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Ambiciones académicas

Academic ambitions

La ambicién, en su justa medida, permite alcanzar retos, activa la consecucion de metas y posibilita
mejoras. La baja ambicién supone conformidad con la mediocridad, nada deseable. Pero la alta
ambicién puede generar un coste demasiado elevado en el proceso de obtencién del reto. Ese
deseo intenso, cargado de emociones, que orienta la consecucion de objetivos dificiles de alcanzar
puede ser gestionado de formas muy distintas. La justa medida, el perfecto equilibrio es, en si mismo, el
verdadero reto. Sentirelimpulso de la consecucidn delreto como motivacion y medirlas consecuencias
del camino que hay que atravesar, conociendo los limites de lo aceptable, empieza a ser un arte.
Ambicion, mentira y fraicidon suelen ser companeras de viaje. En aras de la ambicion, se legitima la
mentira porque facilita rutas cortas de acceso al reto anhelado. La traicién, que se alimenta de la
deslealtad, distorsiona los dilemas morales (aquellos que nos conectan con la esencia de lo humano),
aligera el proceso previo a la consecucion vy filtra los agradecimientos debidos. Una versidn terrenal de
Juego de Tronos o una actualizada de Macbeth. La ambicién no puede comprometer la integridad.

En la universidad encontramos grandes historias de ambicién, traicidon, mediocridad y mentira,
mezcladas con desempenos admirables y trayectorias honestas. Cualquier miembro de la comunidad
universitaria tiene un caso (o0 mds) para comentar, en su mochila. Los problemas endémicos que
sufrimos son consecuencia de practicar el individualismo, el culto al ego propio vy situar estos por
encima del trabajo colaborativo auténtico, el disfrute de los éxitos ajenos y el debido reconocimiento
de ofras aportaciones. sCémo seria el colectivo si otro gallo nos cantara?

La ambicién también afecta a las instituciones, en cuanto entidades configuradas por personas y
puede ser impuesta, no deseada. Las revistas nunca nacieron para acreditar al personal investigador
de las universidades. Esta es una funcidn asignada por Aneca en un sistema que sobrevalora el articulo
cientifico como producto derivado de la investigacién. Valorar la calidad de un texto por el nivel de
indexacion de la revista donde es publicado es un error. También es un error pensar que se puede
valorar cualitativamente los textos presentados en una trayectoria dilatada. Es humana, temporal
y técnicamente imposible estudiar en profundidad el contenido de todos los méritos aportados por
quienes solicitan una acreditacion, por el volumen de solicitudes y por las limitaciones normativas
existentes en el nUmero de miembros que pueden configurar las comisiones. Si parece posible atender
los cinco méritos que se seleccionan para la solicitud de un sexenio o los cuatro méritos preferentes
que se requieren en la cumplimentacién de la aplicaciéon de solicitudes de acreditaciéon. No olvidemos
que cuando un artficulo cientifico es publicado ha pasado un proceso de revision cientifica por pares
ciegos. En ese proceso de revisiéon, se han tenido en cuenta aspectos cudlitativos. Por lo tanto, decir
que no se tienen en cuenta los aspectos cualitativos de los méritos presentados en una acreditacion
no es exacto.

En estas aguas nos movemos. La presidon por publicar (ambicidn) estd sofisticando las rutas para
conseguirlo (mentiras y traicién). Publicaciones iterativas. Envios simultdneos a varias revistas que
colapsan el sistema haciéndolo poco sostenible. Plagio normalizado. Conflictos de coautoria. Textos
reveladores junto con ofros sin aportaciones de enjundia. Docentes que prefieren investigar a dar
clases y solicitan descarga docente... Esto es solo un repertorio seleccionado de prdcticas que se
pueden observar y que a nadie pasan desapercibidas. La ambicion desmedida, mal gestionada,
nubla la ética.

Tur-Vifes, V. (2022). Ambiciones académicas [Editorial]. Revista Mediterrdnea de Comunicacién/Mediterranean Journal of
Communication, 13(1), 7-9. https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21488
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Aneca puede equivocarse en el encargo de un informe pero no puede equivocarse en la decision de
juzgar su contenido porque entfonces pone en enfredicho toda su labor en defensa de la calidad del
sistema volviendo a los tiempos oscuros. La noche es oscura y alberga horrores.

La ambicion de las revistas por ser indexadas en las bases de datos, es una ambicién compartida por
quienes leen y publican en ella. Las revistas sensiblilizadas procuran ese reconocimiento, y entran en
un proceso complejo donde su capacidad de citacion y publicaciéon es comparada con ofras revistas
generando rankings, percentiles y ofros indicadores. Pues bien, no solo las revistas sufren la avalancha
de textos de esta pandemia por publicar. También las bases de datos sienten esta presidén. En las
revistas se provoca un retraso entre la recepcion del texto y la decisiéon editorial por el exceso de la
demanda y el incremento de las revisiones, en un campo finito. En las bases de datos se provocan
refrasos entre la admision de una revista por cumplimiento de los requisitos de calidad preceptivos y el
cdlculo de su CiteScore en Scopus, por mencionar el caso de Mediterrdnea. La revista fue admitida en
diciembre de 2020, durante los meses transcurridos se firmo el contrato, indexaron los tres Ultimos anos
de publicaciones y ahora necesitan unos meses mds para crear el espacio interno propio de la revista
con sus métricas. Mds de un ano ha llevado el proceso, en plena era tecnoldgica de la informacién.

Clarivate, por su parte, ha lanzado una nueva métrica en 2021, el Journal Citation Indicator (JCI),
para completar el cldsico Journal Impact Factor (JIF). El JCI considera los fres afos previos (JIF solo
dos anos) permitiendo la acumulacién de un mayor nUmero de citas. El cdlculo del JIF se basa en las
citas realizadas en el ano en curso, mientfras que el Journal Citation Indicator (JIC)computa las citas
de cualquier periodo de tiempo posterior a la publicacion, hasta el final del afo en curso. Este nuevo
indicador, mds realista, permite tener métricas de impacto a las revistas ESCI, donde Mediterrdnea
ya estaba, y proporciona un niUmero Unico que tiene en cuenta las caracteristicas especificas de
los distinfos campos y sus publicaciones. Esto es esencial en un campo ftan fransversal y peculiar
como la Comunicacién. De este modo, en su primer afo de indexacion con métricas en Clarivate,
la revista ha alcanzado en 2021 un percentil JCI de 0,40 (Q3), con una posicion de 129 en 204 revistas
de Comunicacion indexadas. Es una cifra positiva que nos da margen de ambicién. Seguiremos
trabajando en esa linea.

La ambicién social de Mediterrdnea y la incorporacién de nuevas personas colaboradoras en el equipo
nos permiten explorar nuevos espacios de intercambio, como el canal de difusion de Mediterrdnea
en WhatsApp, que nace con cardcter meramente informativo (unidireccional) aunque, en cualquier
momento futuro, si asi lo solicita la comunidad alrededor de la revista, podria derivar en un espacio de
conversacion bidireccional. Los tiempos dirdn. También iniciamos espacio en Instagram y LinkedIn. Nos
mueve difundir la investigacién en Comunicacion mds y mejor.

En este nimero, se presentan 26 textos, 3 editoriales y 2 resenas. Se incluyen dos monogrdficos que han
despertado enorme interés en quienes investigan a juzgar por el nUmero de envios recibidos. Contiene
dos monogrdficos. El primero de ellos contiene 8 articulos alrededor de la temdatica Menores creadores
de contenidos en plataformas de video: normativa y autorregulacién en el sociosistema comunicativo
y ha sido coordinado por la Dra. Esther Martinez-Pastor (Universidad Rey Juan Carlos, Espanal), el Dr.
Rodrigo Cetina-Presuel (Harvard University, EE.UU.) y la Dra. Araceli-Castelld Martinez (Universidad
de Alicante, Espana). Infancia y espacios de influencia se dan la mano en las plataformas de video
descubriendo nuevas oportunidades investigadoras. El segundo monogrdfico ha sido el mds exitoso de
todos los promovidos hasta el momento, coordinado por la Dra. Patricia NUnez-Gémez (Universidad
Complutense de Madrid, Espanal), el Dr. Luis Manas-Viniegra (Universidad Complutense de Madrid,
Espana) y el Dr. Jonathan Hardy (University of the Arfs London, London College of Communication,
Reino Unido) bajo el tfitulo Branded content: nuevas formas de comunicacién de marca sale a la
luz con 12 textos que revelan el peso que tiene esta linea de comunicacién en la actualidad de la
investigacion del campo.

Nuestro agradecimiento a quienes han coordinado estos dos monogrdficos su dedicacion,
involucracién vy criterio para orientar los textos y designar personas revisoras. En Mediterrdnea, la
coordinaciéon de monogrdficos trabaja mano a mano de forma intensa en todo el proceso, realizando
tareas en calidad de personas editoras invitadas.

El nUmero se completa con la seccién permanente de Misceldnea que presenta 6 textos de temdtica
variada. El primero aborda el fraude de las métricas publicitarias, su evolucion, andlisis y las herramientas
para la mitigacién, estd firmado por la Lidia Maestro-Espinola, David Corddn-Benito y Natalia Abuin-
Vences, destacando sus consecuencias en el freno de las inversiones publicitarias debido a la falta de
transparencia. Los nuevos medios digitales, a pesar de su tecnologia, no incrementan la calidad de
la medida de las audiencias, paraddjicamente. El fratamiento informativo de la Covid-19 se analiza
de forma comparada, en dos televisiones, de la mano de Ana-Maria Lépez-Cepeda y Nicolas Tilli,
aftendiendo al fipo de relato, volumen de noficias, fuentes informativas y sus relaciones, enfre ofras
variables. La medida de la influencia de Twitter en los eventos deportivos, mediante el proceso de
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jerarquia analitica, es el objetivo del texto de José-Maria Lamirdn-Palomares, Amparo Baviera-Puig y
Tomds Baviera-Puig. La redaccién en lared y, en concreto, el recurso de la deixis, de la mano de Majo
Pallarés -i-Maiques son los pilares de la deixis de interfaz, una propuesta innovadora que evidencia la
relacion entre la valoracién de los anuncios y la presencia de mayor repertorio de deixis (anuncios
mads dialogantes). Alicia Martin-Garcia, Marta Lépez-Carmona y Juan-Salvador Victoria-Mas, rubrican
un articulo sobre el product placement en Netflix y sus beneficios percibidos. Como broche final,
Inmaculada Sénchez-Labella-Martin, Manuel Garrido y Virginia Guarinos investigan la animacién en la
publicidad, como recurso creativo para evocar emociones, desde la perspectiva de género.

Esperamos que la lectura del presente nUmero, en este nuevo comienzo de ano, estimule la sana
ambicién investigadora, en el sentido que cada cual desee, regenerando el sistema, apartando las
malas praxis éticas y descontaminando el camino de todo aquello que no sea confribucidon genuina
al saber cientifico. Un deseo final: buenas y numerosas revisiones, propias y ajenas, previas a la
publicacién. La ciencia se alimenta del consenso intelectual y la mejora continua.
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Regulacion y autorregulacion en la creacion de contenidos de menores en plataformas digitales

Regulation and self-regulation in content created by minors on digital platforms

1. Intfroduccién

El fendmeno de los menores influyentes en las plataformas de videos experimenta un crecimiento
imparable en el consumo, la actividad, la presencia de marcas alrededor de estos contenidos y la
capacidad de influencia y fransformacion social de algunos contenidos. Todo ello también incrementa
la problemdatica derivada, por ser un fendmeno parcialmente previsto en la normativa vigente. Existen
nuevos y emergentes retos investigadores para el colectivo de los puUblicos involucrados: menores
creadores de contenidos, padres, madres o futores legales, profesionales del medio YouTube,
seguidores, docentes e investigadores y sociedad en general.

Ser youtuber es una de las cinco profesiones mds deseadas por los nifos espanoles (Adecco, 2021).
Inmersos en la cultura de la participacion (Jenkins, 2006; Apariciy Osuna-Acedo, 2013), YouTube ofrece
un espacio accesible donde almacenar estos contenidos y permite a los usuarios interactuar con ellos
al buscar, compartir y comentar confenidos audiovisuales alrededor de los cuales dichos usuarios
construyen comunidades. Los/as menores creadores expresan su identidad con videos que reflejan su
forma de ver la vida e influyen en la comunidad de seguidores (Tur-Vifes, Nuiez- Gomez y Gonzdlez-
Rio, 2018). Este sociosistema se basa en contenidos audiovisuales con marcadas implicaciones para la
publicidad y su regulacién y autorregulacion.

El presente monogrdfico cumple el objetivo de acercarse al marco normativo y a las iniciativas de
autorregulaciéon sobre los menores creadores de contenidos, desde una perspectiva audiovisual,
publicitaria y educomunicativa. Este fendmeno ha suscitado la necesidad de reformar normativas
de la Unidn Europea como la Directiva de Comercio Electronico, la Directiva de Servicios de Medios
Audiovisuales y el Reglamento de Proteccion de Datos (GDPR), de cambiar politicas en plataformas
para ajustarlas a la normativa COPPA -en el caso de EEUU-y de redactar codigos de autorregulacion
por diversas entidades, muchas veces impulsadas por la interaccion, o como resultado de, las acciones
de entesregulatorios como la FTC en los Estados Unidos. En torno a dicho marco normativo, el presente
monogrdfico aborda temas relacionados con la publicidad, la proteccién de los datos personales y de
la privacidad y las responsabilidades de los diferentes sujetos que participan de esta realidad, asi como
el papel de las Administraciones y de los padres de los menores.

2. Contribuciones

Entre las preguntas que las contribuciones del presente monogrdfico dentro de la Revista Mediterrdnea
de Comunicacion responden se encuentran las siguientes: 3 Qué realidades observables en el contexto
de los contenidos creados por menores estén llevado a cambios en la legislacién y la autorregulacion?g
En este mismo contexto, zcudles son las carencias en la legislacién o autorregulacion y qué tiene que

Martinez-Pastor, E., Cetina-Presuel, R., y Castellé-Martinez, A. (2022). Regulacién y autorregulacion en la creacion de contenidos de
menores en plataformas digitales [Editorial]. Revista Mediterrdnea de Comunicacion/Mediterranean Journal of Communication, 13(1),
13-15. https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21413
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cambiar para responder mejor a la realidad existente? 3Es posible conciliar un mercado de creacion
de contenidos online hechos por menores con la proteccién de la privacidad, la proteccién de datos
y los derechos del menor2 3 Qué responsabilidades tienen los diferentes actores que participan? sCudl
esy cudl debe ser el papel de la administracion publica de tal manera que sus intervenciones puedan
fomentar un mercado y al mismo ftiempo garantizar la proteccion del menor2 3Cudl debe ser el papel
de los padres? 3Qué tipo de mensajes publicitarios difunden los menores protagonistas de los canales?2
3A través de qué recursos se avisa, si es que se hace, del propdsito comercial de los contenidos?2

El monogrdfico lo inicia el frabajo de Celia Rangel de la Universidad Complutense de Madrid con su
arficulo “Inteligencia Artificial como aliada en la supervisién de contenidos comerciales perjudiciales
para menores en Infernet”. En este articulo se realiza un andlisis de las normas juridicas vinculadas con
el contenido comercial en menores tanto nacionales como europeas e incluye la inteligencia artificial,
y la futura Ley de Inteligencia Artificial, como un aliado mds en la salvaguarda de los menores en el
dmbito digital ayudando en el reconocimiento de voz, imagen o video; segmentacion de la audiencia
de menores; relacién entre perfiles o prediccién de contenidos. Permite reflexionar sobre cémo la
Inteligencia Artificial podria ser una herramienta Util para automatizar la deteccién de contenido
comercial perjudicial para los menores, pero dejando de manifiesto que todos los sujetos implicados
deben trabajar conjuntamente.

En “Agentes protectores del menor y redes sociales. El dilema de TiKToK"”, Pablo Martin-Ramallal y
Mercedes Ruiz-Mondaza resaltan el riesgo que supone la facilidad con la que los menores pueden
eludir las normas de acceso a TikTok y las reglas de publicacién en este espacio digital. Es por esto
que urge que agentes protectores del menor como los organismos autorregulatorios, las madres y los
padres o la propia plataforma adnen esfuerzos para salvaguardar a los menores en TikTok.

La aportacion “Exposicidon de menores en Instagram: instamadres, presencia de marcas y vacio legal”
de Estefania Jiménez Iglesias, Angerifie Elorriaga-lllera, Sergio Monge-Benito y Elena Olabarri-Ferndndez
analiza el contenido publicado en las cuentas de Instagram de una muestra compuesta por diez
influencers espanolas, todas ellas madres, poniendo el foco en la presencia de menores y de marcas
comerciales en las publicaciones. Los objetivos del estudio son, por un lado, identificar qué tipo de
relacion existe en la aparicion de menores y marcas y, por otro, analizar si el nivel de interaccién de la
audiencia depende de la presencia de menores y de marcas.

Otra de las contribuciones, de la autoria de David Ramirez-Plascencia, Rosa Maria Alonzo Gonzdlez y
Jorge Ivan Marin Tapiero, de la Universidad de Guadalajara, “Youtubers menores de edad y sus riesgos
frente a los vacios legales en México 3Es la ley Coogan o la normativa francesa 2020-1266 opciones
viables para su proteccién?2” versa sobre los riesgos que entranan los vacios legales existentes en la
legislacion mexicana para el bienestar de los creadores de contenidos menores de edad en este pais
norteamericano, buscando alternativas para rellenar dichas lagunas mediante el andlisis de leyes tan
antiguas como la Jackie Coogan Law estadounidense y su esquema de proteccion del talento de
personas menores de edad o la mucho mds novel normativa 2020-12166 francesa.

También han tenido cabida articulos como “Atraer a los menores con entretenimiento: nuevas formas
de comunicacién de marca en el mévil”", de Charo Sddaba y Beatriz Feijoo Ferndndez de la Universidad
Internacional de la Rioja, que describen, desde el punto de vista de la comunicacion, como las marcas
posicionan productos a través del movil utilizando lenguajes y canales mds propios de contenidos
audiovisuales enfocados en el entretenimiento que en la publicidad pero con fines, al fin y al cabo
comerciales.

El texto de Antonio Garcia-Jiménez, Rebeca Sudrez-Alvarez y Manuel Montes-Vozmediano, bajo el
titulo de “Situaciones de vulnerabilidad en los videos de los youtubers adolescentes. Diferencias de
género y edad” también profundiza en la cuestion del género, A partir del andlisis de 300 videos
publicados por youtubers adolescentes, se detecta una clara dicotomia de género: las chicas estdn
mucho mds expuestas y los chicos realizan mds comentarios obscenos y reprobables.

Una de las contribuciones que responden de una forma clara a cuestiones juridicas en torno a los
menores creadores es el frabajo de Isabel Serrano de la Universidad Complutense de Madrid con
el titulo “Menores y contenidos digitales. Derechos y obligaciones”. En este estudio se analiza desde
una perspectiva general qué se entiende por el “menor” desde una perspectiva juridica. Aborda
cudles son los mensajes que no deben difundirse y analiza la desflecada y confusa legislacion existente
en relacién con las limitaciones en funcion de la edad del menor, en una cosa permisiva y en otro
tremendamente restrictivo, provocando una gran confusion e incluso provocando una inseguridad
juridica. Asimismo, realiza un triple andlisis juridico en relacién con el rol menor como consumidor,
creador y actor de contenidos poniendo de relieve sus obligaciones y derechos, asi como el papel de
sus padres o tutores legales.
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La conclusién comun a todos los articulos del monogrdfico incide en la necesidad de definir un marco
regulatorio y autorregulatorio que se adapte a la cambiante realidad de los menores como creadores
de contenidos en plataformas digitales, tfeniendo en cuenta la vulnerabilidad y la sensibilidad tanto
de los emisores de estos contenidos como de la audiencia de los mismos. Agradecemos a las autoras
y los autores su trabajo y sus aportaciones, que han hecho que este monogrdfico sea una realidad,
asi como a las editoras y el editor de la Revista Mediterrdnea de Comunicacidn, Victoria Tur- Vifes,
Carmen Marta-Lazo y JesUs Segarra-Saavedra, por su apoyo y asesoria durante todo el proceso de
edicion del monogrdfico.
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Resumen

Hoy en dia se producen millones de datos en
Internet gracias a la democratizaciéon de la
tecnologia y al auge de las plataformas de
video yredessociales. A fravés de la Inteligencia
Artificial, los prestadores de servicio son
capaces de mejorar su servicio y recomendar
contenidos en funcion de los diferentes perfiles
de usuario. Los menores también participan de
la cultura digital porque cada vez consumen
mds contenidos en estas plataformas. De
ahi que las marcas quieran llegar a ellos en
este enforno con mensajes comerciales que,
en ocasiones, pueden resulfar perjudiciales
para su desarrollo moral y fisico, algo que
la legislacién espanola y europea desean
atagjar. Para estudiar la proteccion del menor
ante mensajes publicitarios inapropiados en
Internet, en el presente tfrabajo se analizan
cinco textos juridicos: la vigente Ley General
espanola de la Comunicacién Audiovisual
7/2010; la Directiva Europea 2018/1808 de
servicios digitales; el anteproyecto de la nueva
Ley General espafola de la Comunicaciéon
Audiovisual; y los borradores de Reglamento
europeo de Servicios Digitales y de Inteligencia
Artificial. Las herramientas de IA pueden servir a
los prestadores de servicios y a los reguladores
para mejorar la proteccidn de los menores ante
los contenidos comerciales perjudiciales para
su desarrollo.

Palabras clave
Publicidad; legislacién; inteligencia artfificial;
LGCA; DSA.

Abstract

Nowadays, vast amounts of data are produced
on the Internet thanks to the democratisation
of technology and the rise of video and social
media platforms. Through Artificial Intelligence,
digital service providers can improve their
services and recommend content based on
different user-profiles. Children also participate
in the digital culture as they consume more
and more content on these platforms. Hence,
brands want to reach them in this environment
with commercial messages that can sometimes
be detrimental to their moral and physical
development, an issue which Spanish and
European legislation wants to confront. To study
the protection of minors from inappropriate
advertising messages on the Internet, this
paper analyses five legal texts: current Spanish
General Law on Audiovisual Communication
7/2010; European Directive 2018/1808 on digital
services; the preliminary draft of the new Spanish
General Law on Audiovisual Communication;
and the drafts of the European Regulation on
Digital Services and on Artificial Intelligence.
Al tools can serve service providers and
regulators in improving the protection of minors
from commercial content harmful to their
development.

Keywords
Advertising; legislation; artificial intelligence;
LGCA; DSA
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1. Intfroduccién

El aumento de canales, terminales y tecnologias en Internet estd creando un volumen de datos
dificilmente manejable porlas personasy se enmarca en lo que se ha denominado la Cuarta Revolucion
Industrial (Tunez, 2021). La Inteligencia Artificial (IA) es una herramienta clave para poder gestionar y
analizar el volumen de datos que se genera actualmente, entre ofras cosas, para analizar y entender
cdmo se comportan las personas y qué contenidos consumen en Internet (Perakakis, Mastorakis y
Kopanakis, 2019; Huang y Rust, 2020; Shah, Engineer, Bhagat, Chauhan y Shah, 2020).

Las plataformas digitales fomentan que las personas seamos agentes activos compartiendo
informaciéon y siendo autores de nuestros propios contenidos (Shah et al., 2020). Se estima que en
Internet se generan unos 2,5 billones de datos al dia (Gouda, Biswal y Parveen, 2020). Muchos de estos
datos son creados por los social media y las plataformas de video que promueven la comunicacion e
intercambio de informacion entre personas (Hayes, Britt, Evans, Rush, Towery y Adamson, 2021).

La alta penetracion de los terminales conectados a Internet estd favoreciendo una cultura digital
que ha ftenido su impacto en la sociedad y en la forma de relacionarnos (Gouda, Biswal y Parveen,
2020; Llorente, Garcia y Kolotouchkina, 2020; Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021), una cultura en la
que los mds pequenos son actores activos (Gaitdn, 2006) porque utilizan Internet como herramienta
de entretenimiento, de socializacién y de expresion (Smahel et al., 2020; NUnez-Gémez, Ortega-
Mohedano, Mongui Monsalve y Larranaga, 2020a; Rangel, Mongui, Larranaga y Diez, 2021).

Aungue la tecnologia y la innovacion avanzan mds rdpido que las respuestas que se pueden dar a
nivel legal (Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021), la principal aportacién de este trabajo es poner de
manifiesto el potencial de las herramientas de IA para que los prestadores de servicio y los reguladores
puedan detectar contenidos nocivos en Internet (European Parliament, 2020), en este caso, contenidos
comerciales perjudiciales para los menores, respetando siempre los derechos fundamentales recogidos
en la Carta de los Derechos Fundamentales de la Unidn Europea (EUR-Lex, 2000) y en la Constitucion
Espanola (BOE, 2011). Y es que la fusidn entre publicidad y contenido hace muy dificil que los/as nifios/as
sean capaces de distinguir los contenidos comerciales potencialmente perjudiciales (Olstad y Lee, 2020).

En un momento en el que Europa estd definiendo su hoja de ruta para su transformacion digital de aqui
a 2030 (European Commission, 2021) y en el que, a nivel legal, la Directiva (EU) 2018/1808 de servicios
de comunicacién audiovisual, estd en proceso de trasposicion al ordenamiento juridico espanol a
través de un anteproyecto de Ley para actualizar la Ley General de la Comunicacién Audiovisual
7/2010 (MINECO, 2021a) y cuando los reglamentos europeos de Servicios Digitales (EUR-Lex, 2020) y de
IA conocida como la futura Ley de Inteligencia Artificial (EUR-Lex, 2021b), estdn en proceso de debate
para ser aprobados y de obligado cumplimiento en todo el territorio europeo, los objetivos que se
plantean en este frabajo son:

¢ Analizar las principales novedades en materia de regulacion de comunicacién comercial de los
textos legales mds recientes a nivel nacional y europeo.

¢ Analizar cémo la tecnologia puede ayudar a ejecutar las medidas de control y seguimiento de
proteccién de los menores ante los nuevos contenidos comerciales en Internet que pueden ser
perjudiciales para su desarrollo moral y fisico.

Por todo esto, la hipdtesis que se plantea en este trabajo (H1) es que, dado que las respuestas legales
siempre van detrds de la tecnologia y de la innovacion de las personas, es esencial incentivar medidas
de regulacién voluntaria por parte de marcas y prestadores de servicios para proteger a los menores
de contenidos comerciales perjudiciales. Para responder a esta hipdtesis, en primer lugar, se hace
una revisién de la literatura de coémo las marcas intentan llegar a los menores en Internet y de las
aplicaciones de la Inteligencia Artificial para el reconocimiento de contenido; en segundo lugar, se
describe la metodologiay los textos legales objeto de estudio; en tercerlugar, se explican los principales
resultados de la investigacion; y se termina con la discusion y las conclusiones.

1.1. Infancia y contenidos comerciales en Internet

Desde los fres o cuatro anos, los/as ninos/as son capaces de identificar productos comerciales (Aktas,
Tas y GUrgah, 2016), una destreza que va aumentando segun van creciendo, y que hace que antes
de los doce anos sean capaces de identificar y clasificar a marcas y productos bajo criterios racionales
y emocionales (Rangel et al., 2021). La conexidn emocional serd mds intensa si el producto o marca
comercial forma parte de su entorno, ya sea porque son utilizados por sus adultos de referencia, por sus
familias o por sus pares (Rodhain, 2006; Jones y Glynn, 2019; Gonzdlez-Durdn, 2021).

Internet es un lugar de encuentro enfre personas con intereses afines donde las marcas también
trasladan sus mensajes comerciales (Llorente, Garcia y Kolotouchkina, 2020; Martorelly Serra, 2020). Los/
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as nifos/as forman parte de la actividad comunicativa de Internet (NURez-Gémez, S&nchez-Herrera y
Pintado-Blanco, 2020b) donde se estima que pasan mds de dos horas al dia (Smahel et al., 2020) dado
que el contenido audiovisual que antes consumian en la televisibn ahora lo hacen en plataformas
como YouTube vy las redes sociales (Ofcom, 2019). Si bien Internet es un medio que les divierte desde
muy pequenos (Holloway, Green y Livingstone, 2013; Blackwell, Lauricella y Wartella, 2014), es a partir
de entre los ocho y los doce anos cuando empiezan a distinguir el contenido comercial del puramente
informativo (Rozendaal, Lapierre, van Reijmersdal y Buijzen, 2011).

Cada vez mds menores tienen a su disposicion dispositivos méviles como smartphones o tablets (Renés
et al., 2020), debido a la democratizacién de la tecnologia de la mano de un mayor nUmero de
fabricantes de gama media y de Google (GFK, 2019; CCN-CERT, 2020). De hecho, los Ultimos estudios
revelan que los/as ninos/as en Espana fienen unos 4,1 dispositivos conectados a Infernet en sus hogares
(AIMC, 2019). Dado que plataformas de video como YouTube y Twitch o las propias redes sociales
tienen mds audiencia infantil que muchas cadenas de television tradicionales (Garcia, Catalina
y Lépez, 2016; Gutiérrez y Cuartero, 2020), las empresas estén disenado contenido comercial para
llegar a los menores o a sus familias en los medios digitales (Cervilla-Ferndndez y Marfil-Carmona,
2019; Martinez y Paul-Larranaga, 2021). En este sentido, segun los Ultimos datos de InfoAdex (2021), la
inversion publicitaria en medios digitales en Espana se sitUa a la cabeza por segundo ano consecutivo.

Los contenidos comerciales se insertan alli donde estdn los menores en cada momento y en funcién
de sus actividades favoritas en Internet como son ver videos, acceder a redes sociales, jugar a
videojuegos o charlar con amigos/as (Smahel et al., 2020). Hoy las plataformas digitales preferidas por
los menores son YouTube, Twitch, TikTok, Snapchat, Instagram o Twitter (Gaptain, 2020). Los mensajes
comerciales utilizan los codigos, el lenguaije y las herramientas que rigen los medios digitales, como el
uso de influencers y la creacién de contenido divertido ad hoc (Google, 2012; Tur-Vifes, NUnez-Goémez
y Gonzdlez-Rio, 2018; Ramos, 2019) donde es dificil distinguir la publicidad de la informacién o del
entretenimiento (Feijoo et al., 2020). De ahi que asistimos a una creciente industria de la creacion de
contenido comercial digital por parte de las marcas en lo que se viene llamando inbound marketing,
donde las companias se esfuerzan por captar la atencién creando un sinfin de piezas que van desde
videos, series, patrocinios, branded content, concursos, unboxings, retos, tutoriales, o blogs, entre otros
(Opreana y Vinerean, 2015; Dakouan, Benabdelouahed y Anabir, 2018) y donde se favorece que los
propios nifos y ninas sean creadores de contenidos publicitarios (Vizcaino-Laorga, Martinez-Pastor y
Serrano-Maillo, 2019). Todo para llegar al publico infantil de un modo mds relevante y cercano que les
permita tener una mayor interaccién con ellos (Jones y Glynn, 2019). Y es que, en un ano marcado por
la COVID-19, lainversidbn en acciones pagadas con influencers, las de branded content y la publicidad
nativa en Internet, fueron los Unicos medios que crecieron en 2020 en Espaia (InfoAdex, 2021).

Ante el aumento de la actividad comunicativa en Infernet, hay que tener en cuenta los riesgos a los
que se expone la poblacién infantil. Entre los principales riesgos destacan desde un consumo excesivo
de Internet, el visionado de imdgenes con contenido sexual, el sexting, el ciberacoso, el visionado
de contenidos no apropiados para su edad, o todo lo relacionado con infracciones a su privacidad,
honor o intfimidad (S&daba y Bringé, 2010; Gaptain, 2020; Smahel et al., 2020; Fang, Yang, Zhao y Huang,
2021). En este sentido, Livingstone y Stoilova (2021) han actualizado la clasificacion de riesgos digitales
de los menores donde se incluye la exposicion a contenido perjudicial de diversa indole.

A raiz de la pandemia, las familias son mds conscientes de la actividad comunicativa digital de los
ninos/as, asi como de sus riesgos y de la necesidad de mejorar las competencias digitales en casa y
en los centros educativos (Empantallados, 2020) para que los ninos y las ninas puedan tener una vida
digital plena y segura (NUhez-Gémez, Ortega-Mohedano y Larrafiaga-Martinez, 2021). A nivel europeo
se estdn poniendo en prdctica diversas iniciativas para ir mds alld de la legislacion actual y prohibir
la comunicacion comercial de ciertos productos en Internet como la de alimentos altos en grasas,
sal o azUcar, la del tabaco, o la de las bebidas alcohdlicas, dado que, aungue la comunicacion no
vaya dirigida a los menores, pueden verse expuesta a acciones en sus canales propios o la difusion de
eventos en redes sociales, etc. (The WHO Europe, 2019).

1.2. Inteligencia Artificial y reconocimiento de contenido

La Inteligencia Artificial bebe de los silogismos aristotélicos que, a grandes rasgos, se basan en
razonamientos de premisas para extraer una conclusion (TuAez, 2021). Su evolucién ha sido discreta
desde que en 1956 se definiera el término de “inteligencia artificial” en el Congreso de Dartmouth
College organizado por John McCarthy (Gouda, Biswal y Parveen, 2020; TUfRez, 2021). Su despegue
se produjo desde que se empezara a utilizar para analizar el big data de diversas industrias, gracias a
una mayor capacidad computacional y de almacenamiento en la nube (Gouda, Biswal y Parveen,
2020; Huang y Rust, 2020). Aunque existen numerosas definiciones de IA en la literatura, muchas de ellas
coinciden en que la |A supone una aproximaciéon computacional a tareas asociadas a la inteligencia
humana relacionadas con el aprendizaje continuo, resolucidn y explicacion de problemas y creacion
de patrones (Hayes et al., 2021).
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Cada vez mds sectores estdn incorporando este tipo de herramientas en sus procesos de digitalizacion,
como la banca, la politica, la medicina, alimentacién o transporte (Giletta, Giordano, Mercau, Orden
y Villarreal, 2020; Innerarity, 2020; Tunez, 2021). De ahi que exista una corriente muy critica sobre el
impacto de la IA en la vida de las personas (Giletta et al., 2020; Innerarity, 2020). Autores como Sadin
(2018) ponen de manifiesto que cada vez mds tareas se dejan en manos de algoritmos con mayor
capacidad de decisidon o que este tipo de herramientas nos hacen asumir que somos lo que buscamos
en Internet (Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021). Otros autores abogan por una aplicaciéon de la
IA guiada por un uso ético y fransparente, algo que estd generando debate entre instituciones e
investigadores (Gouda, Biswal y Parveen, 2020; Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021), tal y como
refleja el Libro Blanco sobre IA de la Euopean Commission (2020a) o las recomendaciones en este
campo de la OECD (2019).

Dentro de la IA, algunas de las herramientas mds utilizadas son aquellas asociadas al machine
learning (ML), deep learning (DL) y al natual language processing (NLP), dado que son capaces
de extraer informacion de los datos ya existentes para analizar problemas, establecer patrones y/o
tomar decisiones futuras (Li, 2019; Gouda, Biswal y Parveen, 2020; Hayes et al., 2021). ML permite
entrenar a modelos computacionales a partir de datos pasados para organizar los datos en funcién
de determinadas reglas y poder fomar decisiones futuras, de modo que se puedan crear reglas que
permita hacer generalizaciones (Capatina, Kachour, Lichy, Micu, Micu y Codignola, 2020; Giletta et
al., 2020; Shah et al., 2020). Dentro del ML, la técnica del DL permite encontrar patrones en los datos
a fravés de redes neuronales para el reconocimiento, por ejemplo, de imdgenes o del habla (Giletta
et al., 2020; Aguirre, 2021). NPL permite que los ordenadores entiendan los textos y puedan clasificarlos
(Gouda, Biswal y Parveen, 2020; Huang y Rust, 2020).

Los algoritmos de |A aprenden de la gran cantidad de datos que se generan en Internet, por ejemplo,
a través a las interacciones con el contenido, del tiempo de lectura, del dia y de la hora, de los
likes, etc. (Li, 2019). De hecho, la industria de los contenidos en Internet con players como Google,
Facebook, Twitter, TikTok, Netflix o Amazon utilizan las herramientas de IA constantemente para, entre
otras tareas, analizar la gran cantidad de datos que generan los usuarios, proponer mejores soluciones
publicitarias para sus clientes, identificar imdgenes, recomendar contenido a los usuarios, analizar
gustos y preferencias, hacer seguimiento de campanas o temas de actualidad, reconocimiento
de objetos, utilizar chatbots para intferactuar con personas, o realizar fraducciones y transcripciones
automdticas (Li, 2019; Capatina et al., 2020; Giletta et al., 2020; Gouda, Biswal y Parveen, 2020; Huang
y Rust, 2020; Al-Ghamdi, 2021; Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021).

A continuacién, se realiza una sintesis de las principales tareas relacionadas con el reconocimiento de
los contenidos que se producen en Internet donde la |A tiene aplicacion directa (Perakakis, Mastorakis
y Kopanakis, 2019; Capatina et al., 2020; Huang y Rust, 2020; Shah et al., 2020; Aguirre, 2021; Hayes et
al., 2021; Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021; TURez, 2021):

¢ Recopilacion y estructuracion de datos de las distintas plataformas de Internet, ya sea en forma de
voz, texto, imagen o video.

¢ Generacién de modelos: a través de los datos existentes se puede entrenar a los algoritmos bajo unas
categorias previamente definidas para que resuelvan una tarea concreta. Por ejemplo, se pueden
relacionar los datos con plataformas, interacciones o tiempo de visita, entre otros pardmetros.

e Extraccién de significados de los datos:

o Contenido: andlisis y clasificacion de imdgenes, videos, textos, voz y audio. Esto implica,
por ejemplo, que se pueden identificar logotipos de marcas comerciales o influencers en
funcién de criterios como temdatica, seguidores, engagement, alcance, audiencia, marcas
con las que trabaja, plataforma, etc.

o Sentimiento y afinidades: consiste en identificar y clasificar emociones, sentimientos,
actitudes, gustos y comportamientos de las personas y de sus inferacciones asociadas
a textos, imdagenes, videos o audio. De este modo, por ejemplo, se puede hacer un
reconocimiento facial de las expresiones de forma automdtica, o se pueden agrupar a
personas en funcién de sus afinidades que expresen en videos, fotos o conversaciones, sin
que fengan definir su perfil de usuario en redes sociales.

o Predicciones:los modelos de IA pueden predecir comportamientos de los usuarios en funcién
de ciertos pardmetros. Esto implica que se pueda extraer, por ejemplo, la probabilidad
de qué usuarios pueden publicar cierto tipo contenido, saber si gustard o no, identificar
tendencias o incluso anticipar posibles crisis.
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. Evolucién constante de los modelos de IA para mejorar patrones: por ejemplo, para la
interpretacion personalizada de los sentimientos, emociones, opiniones, comportamientos y gustos
de las personas o para la microsegmentacion de audiencias.

2. Metodologia

Se ha realizado un andlisis critico-descriptivo para estudiar los aspectos de la comunicacién comercial
perjudicial para los menores que se regulan acfualmente y en un futuro a nivel nacional y europeo,
para vincularlos después con las aplicaciones especificas de Inteligencia Artificial que se han revisado
anteriormente en la literatura. Para ello, las cinco unidades de andlisis serdn: la Ley General de la
Comunicacion Audiovisual 7/2010, de 31 de marzo (BOE, 2015); la Directiva Europea 2018/1808 de
servicios digitales del Parlamento Europeo y del Consejo, de 14 de noviembre de 2018 (EUR-Lex, 2018); el
anteproyecto de la Ley General de la Comunicacion Audiovisual (MINECO, 2021a); y los borradores de
Reglamento europeo de Servicios Digitales (EUR-Lex, 2020) y de Inteligencia Artificial (EUR-Lex, 2021b).

La Ley General de la Comunicacién Audiovisual 7/2010 (de aqui en adelante, LGCA) se basd en el
marco legal de la Directiva Europea de Televisidn sin Fronteras de 1984 (MINECO, 2020), donde también
se recogen las modificaciones de la Directiva 2007/65/CE de Servicios de Comunicacién Audiovisual
para atender a las modificaciones del sector en aquel momento, y cuya Ultima actualizaciéon data
de 2015 (BOE, 2015). Segun el Art. 1 de la LGCA, la cobertura de esta Ley es de dmbito nacional y
determina la normativa general, sin perjudicar las competencias regionales y locales en dicha materia
(BOE, 2015).

La Directiva (EU) 2018/1808 de servicios de comunicacion audiovisual, supone una evolucion de
la Directiva 2010/13/UE (EUR-Lex, 2018), donde se plasma la evolucién del sector audiovisual tras
la generalizacion del acceso a Internet a nivel global y la proliferacion de nuevas plataformas de
infercambio de videos y nuevos canales de comunicacion como las redes sociales. Aunque su
trasposicion debia entrar en vigor el 19 de septiembre de 2020 en todos los Estados miembros, en el
momento de elaboracién de este trabajo, todavia no ha tenido lugar en el ordenamiento juridico de
Espana (EUR-Lex, 2021a), por lo que Ley General de la Comunicacién Audiovisual 7/2010 sigue estando
vigente, aunque el Ministerio de Asuntos Econémicos y Transformacién Digital de Espana (MINECO,
2021a) estd trabajando en el Anteproyecto de Ley General de Comunicacién Audiovisual que pronto
verd la luz, dado que la segunda fase de audiencia publica finalizd el 12 de julio de 2021 (MINECO,
2021b) y cuyo objetivo es ampliar la regulacion que contempla la directiva europea.

Elreglamento europeo relativo ala futura Ley de Servicios Digitales (EUR-Lex, 2020), mds conocido por sus
siglas en inglés DSA (Digital Services Act), modifica la Directiva 2000/31/CE sobre comercio electrénico
que se traspuso en Espana a través de la Ley 34/2002 de Servicios de la sociedad de la informacion y
de comercio electrénico (BOE, 2020). Dicha propuesta de reglamento pone de manifiesto los cambios
provocados por el auge de Internet a nivel econdmico y social. De ahi la necesidad de armonizar las
normas de los prestadores de servicios en todos los estados miembro, asi como favorecer un correcto
funcionamiento del mercado y definir unas normas que hagan de Internet un lugar seguro, predecible
y confiable. El borrador del reglamento data del 15 de diciembre de 2020 y se encuentra en fase de
debate por parte del Parlamento Europeo y de los diferentes estados miembros para ser aprobado y
de obligado cumplimiento en todo el territorio europeo.

Por su parte, la futura Ley europea de Inteligencia Artificial (EUR-Lex, 2021b) se encuentra también en
fase de debate desde el 21 de abril de 2021. Dicho reglamento europeo busca encontrar un equilibrio
entre aprovechar e impulsar las posibilidades de la |A a nivel social y econdémico, garantizar un marco
estable que proporcione confianza a los diferentes actores, y proporcionar seguridad y proteccion
de los derechos fundamentales y valores de la Unidn Europea. Por ello, la futura ley establece unos
minimos para corregir los riesgos e inconvenientes de la A, sin que ello merme las iniciativas basadas
en |A o incremente su coste y donde se garantice, en todo momento, los derechos fundamentales y la
coherencia con otras normativas.

3. Resultados

Tras realizar el andlisis de las unidades del estudio del presente tfrabajo, en primer lugar, destaca que
las principales dreas de regulacién actuales y futuras para proteger a los menores del contenido
comercial potencialmente dafino giran en torno a cuatro dreas: la autoria del contenido, el tipo de
contenido que se puede emitir, la proteccién ante la comunicacién comercial y los mecanismos para
fomentar una proteccién responsable y constante. A continuacion, se muestra (Tabla 1) una relacién
entre las dreas de regulacion y los articulos que se detallan en las unidades de estudio.
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Tabla 1: Areas de regulacién del contenido comercial en menores por la Ley General de la
Comunicacién Audiovisual 7/2010 (LGCA), la Directiva Europea 2018/1808, el anteproyecto LGCA y la
futura Ley de Servicios Digitales (DSA) y de Inteligencia Atrtificial.

Area de LGCA Directiva Anteproyecto Fuura DSA Futura Ley de
regulacién 7/2010 2018/1808 LGCA 1A
Considerandos Co]r;5|<32e;02néjos
Autoria AQFTIC?J:;OS 16y 47 Arficulo 2.
yie . Articulos 24 y
Arficulo 9.1.a. 30
Considerandos Considerandos
Arficulos 4,19, 20, 44, 45, Articulos 4 — 57 62 Considerando
Tipo de 4.2., 4.4, 47,48y 51. 7.95,96,98 y y 62 8.
contenido 7.2.y Tl .
7.5. Arficulos 6 bis. ne. Arlicuos 23, Arficulo 9.
1-3.y 11.2. s
Considerandos Considerandos
Proteccién 19,20, 21, 28, . 5,12, 21,25, 29,
ante la Arficulos 29,30, 34y 46. AC”fo'g; ]gf' 40, 46, 48,52,  Considerandos
comunicacion 7, 14.4,, ) 87 Sé 8§ 9(') 57,56, 58, 63 16y 28.
comercial 174,y Ariculos 6 bis. o 50 7 o y 68.
perjudicial e 18.e. 2,9.1.c-g., ’] 34-136
ilicita 28 ter 1y 28 Y © Arficulos 2. g, n
ter 2. y p., 24y 36.
Considerandos
. Considerandos 40, 46, 47, 58,
Mecp"o”rgmos , 14,28, 38, 49 , 60, 61,62, 66,  Considerando
fornentar una Articulos y 59. Articulos 10 67y 70. 81.
roteccion 74y 14.90.93y
P bl 57.4. Articulos 4 bis. 94. Articulos 14. 1y Articulos 69
res'oo”f" te Y 1,9.4.,30tery 2,17.3.,19, 20, y 84.
constante 33 bis. 21, 26,27, 28,
35,36y 57.

Fuente: elaboracién propia a partir del BOE (2015), EUR-Lex (2018, 2020, 2021b), MINECO (2021q) vy
Martinez-Garcia y Paul-Larrafaga (2021).

En el estudio de la LGCA 7/2010 en lo referido a la proteccién de los menores, destaca que la Ley
dedica un articulo para recoger los derechos de los menores que se complementan con otros. La
LGCA recoge los derechos de los/as ninos/as que van desde a la proteccidon de su imagen, honor,
intimidad y de su identidad, hasta la prohibicién de emitir contenidos que puedan danar su integridad
y desarrollo en determinadas franjas horarias y dias festivos a nivel nacional. Debe existir también una
codificacion por edades de los contenidos para que los adultos puedan ejercer el control parental. En
cuanto ala comunicacién comercial se recoge que no debe incitar a la compra directa o indirecta, ni
mostrar situaciones de peligro o de desigualdad entre personas, ni sobre las caracteristicas y seguridad
de los juguetes. Ademds, se anima a que los prestadores de servicios audiovisuales incorporen en sus
cddigos de conducta la necesidad de reducir el consumo de alimentos y bebidas poco saludables
para los menores. La LGCA también regula las interrupciones publicitarias en programas infantiles y la
prohibicion del product placement en dichos programas.

Por su parte, la Directiva (EU) 2018/1808 recoge los nuevos servicios de comunicacion derivados de
Internet y que han tenido gran acogida por los menores. De ahi que, como se puede observar en la
Tabla 1, gran parte de los considerandos y articulos de esta Directiva estén directamente relacionados
con la protecciéon a los menores ante contenidos de diversa indole y formato que puedan dafar su
integridad y desarrollo psiquico, moral o fisico. Por ello, se mantienen medidas de codificacion de
los contenidos de los medios fradicionales, pero que deben aplicarse también a los nuevos canales
de comunicaciéon digital de forma que sean visibles y reconocibles por adultos y menores. También
se hace hincapié en la proteccion de datos, en la autorregulacion, co-regulacion y en el control
parental para proteger a los mds pequenos. El objetivo es reducir los contenidos relacionadas con
bebidas alcohdlicas, con alimentos altos en grasas trans y azUcares dirigidos a menores, eliminar su
exposiciéon visual y sonora a juegos de azar, tabaco y productos afines, asi como prohibir la publicidad
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encubierta o subliminal, los emplazamientos de producto en programas infantiles o la reproduccion
de contenidos con comportamientos o conductas nocivas, la publicidad de productos médicos
sujetos a prescripciéon facultativa o que fomenten las infracciones penales. Ademds, los contenidos
comerciales dirigidos a menores no deben incitar directamente a la compra ni persuadir a personas
de su confianza que lo hagan, ni tampoco mostrar a ninos/as en situaciones de peligro. Todo esto pone
en el punto de mira a los prestadores de servicios como responsables editoriales de los contenidos y
como garantes de la proteccién de los derechos de los menores, aunque no sean los/as autores/as de
los materiales subidos. De esta manera, los prestadores de servicios deberdn garantizar la identificacion
de contenidos comerciales por los autores y usuarios, verificacion de la edad, el control parental, la
prohibicidon de los contenidos anteriormente descritos, habilitar procedimientos de reclamacioén,
notificacion y seguimiento ante irregularidades, asi como incluir y ejecutar cldusulas en la prestacion
de sus servicios relacionadas con la proteccion de los menores. Ademas, los prestadores de servicios no
podrdan utilizar los datos de menores con ningun fin comercial directo o indirecto.

El Anteproyecto de la LGCA en su trasposicion de la Directiva 2018/1808, pretende actualizar la
realidad del mercado audiovisual que se recoge en la norma vigente LGCA 7/2010, asi como los
diferentes productos audiovisuales y los diferentes tipos de comunicaciones comerciales que compiten
por una misma audiencia, de cara a proporcionar seguridad juridica. Ademds, pone de manifiesto
que este tipo de comunicacién entretiene, transmite una serie de valores y significados que influyen
en la educacion y construccion de identidades y opiniones de las personas. Se hace hincapié en
la regulaciéon voluntaria para ir mds alld del cumplimiento de la futura Ley para reducir, entre otros
aspectos, la exposicidon de menores a contenidos comerciales y en la alfabetizaciéon medidtica.
En cuanto a la proteccién de menores ante mensajes publicitarios perjudiciales, el texto recoge
protecciones y obligaciones especificas por parte de los prestadores de servicios, incluidas las redes
sociales y las plataformas de video. Por ejemplo, las comunicaciones comerciales deben identificarse
de forma inequivoca, los autores deben especificar si existen mensajes comerciales en sus contenidos,
no deben promocionar conductas en prejuicio de su desarrollo fisico o moral, incluidos los estereotipos
de cualquier fipo. Aquellas comunicaciones comerciales que puedan ser perjudiciales para los/as
ninos/as deberdn verificar su edad para que solo sean accesibles a mayores de edad. Por Ultimo,
cabe destacar que la futura Ley pone de manifiesto la innovacién e investigacion audiovisual para el
fomento del sector audiovisual.

La propuesta de reglamento de Servicios Digitales o DSA pretende actualizar y unificar las normas de los
prestadores de servicios y plataformas online, entre las que se encuentran también las redes sociales,
para garantizar los derechos de la Carta de los Derechos Fundamentales de la Unién Europea (EUR-Lex,
2000), en especial, la libertad de expresion, de informacién y de empresa y la no discriminacién. Otro
de los fines de la DSA es fomentar un mercado mds seguro y fransparente en toda la Unién Europea.
Y es que la DSA se centra en la prohibicion de la comercializacién de productos y servicios ilicitos, asi
como de aquellos contenidos que sean perjudiciales para los ciudadanos, con especial atencion a
los menores. Otras de las dreas clave de la DSA es todo lo relacionado con el fomento de los cddigos
de conducta y la colaboracién con informadores de confianza para mejorar la autorregulacion del
mercado. De ahi que, para limitar la difusion de contenidos ilicitos, se sugiera, por ejemplo, reforzar los
algoritmos de recomendacién y moderacién para limitar y disuadir su difusion, no recaudar publicidad
de dichos contenidos o potenciar la visibilidad de fuentes oficiales. Ademds, para luchar contra los
contenidos ilicitos, la DSA establece que los prestadores de servicios deben habilitar sistemas de aviso y
notificacion para solicitar su retirada por parte de los usuarios e informadores de confianza, o bien para
que los prestadores de servicios y los autores de dichos contenidos se puedan defender. En este sentido,
las plataformas online estdn obligadas a colaborar con las autoridades ante posibles requerimientos
de retirada de contenidos o de identificacién de usuarios. En cuanto a la publicidad digital, existe
también la obligacion de identificar en tiempo real el autor, el contenido, asi como los criterios de
segmentacion de la audiencia y de elaboracion de perfiles, ademds de publicar esta informacién en
un repositorio para sea accesible durante un ano. Los principales pardmetros en los que se basan los
sistemas de recomendacién y moderacion de contenidos y de publicidad de las plataformas online
deben ser publicos para fomentar la transparencia y que los usuarios puedan impugnar sus decisiones.
Ademds, se exige a las plataformas digitales un informe de riesgos y un protocolo de crisis ante riesgos
sistémicos como contenidos ilicitos, noticias falsas o mensajes comerciales perjudiciales que puedan
afectar alos menores, asicomo la rendicion de cuentas a través de auditorias anuales. Las autoridades
podrdn poner en marcha acciones de vigilancia para velar por el cumplimiento del futuro Reglamento.

La futura Ley de Infeligencia Arfificial no regula expresamente el contenido comercial dirigido a
menores, mds alléd de la proteccién que se contempla en los derechos fundamentales recogidos en
la Carta de los Derechos Fundamentales de la Unidn Europea y en sus derechos digitales establecidos
por el Comité de los Derechos del Nino de Naciones Unidas (2021). Destaca el especial hincapié que
hace el futuro reglamento en los cddigos de conducta para favorecer la autorregulacion de todas
las partes implicadas en el desarrollo y puesta en marchas de soluciones tecnoldgicas basadas en IA.
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Por otra parte, tal y como se ha revisado en la literatura, las principales aplicaciones de la Inteligencia
Artificial relacionadas con el reconocimiento de contenido en Internet son aquellas vinculadas con
la identificacién, codificaciéon, prediccion y recomendacion. En la Tabla 2 se relaciona las dreas de
regulacion de los cinco textos legales estudiados, con las aplicaciones concretas de |A para reconocer
contenido digital.

Tabla 2: Relacién entre dreas de regulacion del contenido comercial en menores y reconocimiento de
contenido a través de Inteligencia Artificial.

Areas de regulacién Aplicaciones de Inteligencia Atrtificial
Autoria ¢ Reconocimiento de texto, voz, imagen y video.

¢ Microsegmentacioén de audiencias.

Deteccidon de relacion entre perfiles.

Tipo de contenido Andilisis de texto, voz e imagen en funcidon de

pardmetros previamente regulados.

e Categorizacion de contenido automdtico.

Prediccién de contenido vy crisis.

Andilisis de tendencias.

Proteccién ante la comunicacién ¢ Reconocimiento de texto, voz e imagen.
explicita comercial

Calificacion automdtica del contenido.
¢ Generacién automatica de alertas.

e Reconocimiento de uso de datos personales.

Mecanismos para fomentar una
proteccién responsable y constante por
parte de todos los actores ¢ Recomendaciones de mejora de optimizacion y

asignacién de contenidos.

Andlisis de texto, voz e imagen.

¢ |dentificacion del marcado CE.

e Sistemas de recomendacion gestion de calidad y
de confrol de cumplimiento normativo.

¢ Reconocimiento y andlisis de cddigos de conducta.

Fuente: elaboracion propia a partir de BOE (2015), EUR-Lex (2018, 2020, 2021b), Perakakis, Mastorakis y
Kopanakis (2019); Capatina et al. (2020); Huang y Rust (2020); Shah et al. (2020); Aguirre (2021); Hayes
et al. (2021); MINECO (2021a); Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda (2021); y TURez (2021).

Aunqgue los modelos de Inteligencia Arfificial necesitan ser entrenados y eso requiere de tiempo y
recursos, esta técnica ofrece aplicaciones tecnolégicas para velar por el cumplimiento de las dreas de
regulacion contempladas en actual la LGCA, en el anteproyecto LGCA, en la Directiva 2018/1808 y en
las futuras DSA y Ley de Inteligencia Arfificial, para proteger a los menores de contenidos comerciales
perjudiciales para su desarrollo moral vy fisico.

4. Discusién

En cuanto al objetivo planteado como analizar las principales novedades en materia de regulacion
de comunicacién comercial de los textos legales mds recientes a nivel nacional y europeo, podemos
observar que:

e Los textos legales estudiados recogen la proteccion al menor ante contenido comerciales

perjudiciales, si bien la directiva europea y el anteproyecto de ley contemplan una proteccién
integral de los menores mucho mds amplia.
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e La Directiva 2018/1808, el anteproyecto LGCA vy la DSA reflejan los nuevos medios y canales de
comunicacién digitales con especial atencion ala proteccion de los menores de contenidos nocivos
y comerciales.

¢ Una de las principales novedades que contemplan los textos europeos y el anteproyecto de la
LGCA es sobre la autoria y la responsabilidad editorial. Los prestadores de servicios (redes sociales
y plataformas de videos) tienen responsabilidad editorial de los contenidos que proporcionan en
Internet, aunque ellos no sean los autores o creadores del material, asi como la obligacién de facilitar
la identificacion de mensajes comerciales, verificar la edad y prohibir los contenidos que atenten
conftra los derechos de los/as ninos/as. Para ello, deben poner todos los medios técnicos para poder
identificar al autor, la edad de quien consume el contenido y la publicidad si existiese.

¢ La codificaciéon de contenido de los medios tradicionales debe aplicarse a los medios digitales de
forma evidente para poder ejercer el control parental efectivo.

¢ En cuanto a la publicidad, en los textos legales mds recientes se percibe interés por eliminar la
exposicion de los menores a contenido comercial perjudicial, a través de una identificacion
inequivoca en fiempo real la publicidad, de la verificacion de edad, reforzando los algoritmos,
haciendo publicos los principales pardmetros de los sistemas de recomendacién o a fravés de
registros de publicidad.

¢ Se mantienen las prohibiciones de la publicidad encubierta o product placement en contenidos
infantiles, asi como su exposicion a productos como juegos de azar, tabaco o bebidas alcohdlicas
de alta graduacion. La publicidad permitida en Internet debe identificarse de forma evidente y no
debe incitar a la compra directa o indirecta, no se pueden mostrar situaciones de peligro, ni mentir
sobre las caracteristicas y seguridad de los juguetes. En ningun caso los contenidos comerciales en
Internet pueden danar el desarrollo moral o fisico de los menores o fomentar conductas perjudiciales,
incluidas las relacionadas con el aspecto fisico. De ahi que los autores de creadores de contenido
deben identificar si, a su juicio, en sus materiales existe contenido comercial.

¢ Los prestadores de servicios deben aplicar sistemas de aviso y notificacién para que los usuarios e
informadores de confianza puedan informar sobre contenidos irregulares y que, en el caso de los
menores, tfambién podrian servir para comunicar contenidos comerciales perjudiciales.

¢ Se insta a los distintos actores de Internet a que tengan cdédigos de conducta, auditorias,
procedimientos de crisis y programas de alfabetizaciéon digital para poder crear un entorno mds
seguro para todas las personas, en especial, para los menores.

En relacién con el objetivo expuesto como analizar como la tecnologia puede ayudar a ejecutar las
medidas de controly seguimiento de proteccién de los menores ante los nuevos contenidos comerciales
en Internet que pueden ser perjudiciales para su desarrollo moral y fisico, se puede comentar que:

La A ofrece herramientas de automatizacion delreconocimiento de contenido que permite detectar
en tiempo real y predecir contenido comercial potencialmente perjudicial para los menores previsto
en los textos legales analizados, asi como para aprender continuamente.

e La IA permite predecir comportamiento de los usuarios en Internet gracias al entrenamiento de
sus modelos. Esto implica que dicho enfrenamiento deba ser constante para detectar nuevos
contenidos que puedan ser perjudiciales, de lo contrario las recomendaciones que puedan hacer
podrian ser erréneas u obsoletas.

Los principales prestadores de servicio de Internet ya aplican herramientas de IA para poder mejorar
su servicio para los usuarios y anunciantes, de ahi que se pueda deducir que pueden poner utilizar
dichas herramientas para proteger a los menores de contenidos publicitarios perjudiciales.

¢ La supervision de una persona a la hora de establecer los patrones y recomendaciones de |A es vital
para asegurar una correcta implementacion libre de sesgos.

La alfabetizacion digital deberia incluir nociones bdsicas sobre IA para que las personas puedan
juzgar correctamente si estédn de acuerdo con los pardmetros que utilizan los algoritmos de
recomendacion para visualizar el contenido y la publicidad.

Mds alld de que los principales pardmetros de los algoritmos de los prestadores de servicio sean
publicos, las autoridades a nivel nacional y europeo deben poder poner en marcha sus propios
mecanismos de confrol con IA para velar por el cumplimiento de la legalidad y de los derechos de
los menores. Esto implica que desde la Administracion se asigne recursos y personal para implantar
este tipo de herramientas, siempre que se respeten los derechos fundamentales de las personas.
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Finalmente, podemos validarla hipdtesis planteada como que, dado que las respuestas legales siempre
van detrds de la tecnologia y de la innovacién de las personas, por lo que es esencial incentivar
medidas de regulacién voluntaria por parte de marcas y prestadores de servicios para proteger a
los menores de contenidos comerciales perjudiciales. Se fomenta, por tanto, la creacién de cddigos
internos de conducta, de auditorias y de procedimientos de crisis para que los prestadores de servicio
actualicen constantemente sus politicas para proteger a los menores de los riesgos sistémicos de
Internet, como son los contenidos comerciales que puedan perjudicar su desarrollo. De este modo, se
incentiva la regulaciéon voluntaria y la co-regulacion para poder responder a los nuevos retos, formas
de comunicacion o contenidos que puedan menoscabar la integridad moral o fisica de los nifos y las
ninas.

Para ir mds allé de la regulacion voluntaria, deberian incluirse las campaias de alfabetizacion digital
para fomentarun espiritu critico enla sociedad europea, como parte de las politicas de Responsabilidad
Social Corporativa (RSC) de las companias. Dicha alfabetizacion se deberia reforzar desde organismos
infernacionales creando, por ejemplo, grupos de frabajo con los prestadores de servicio y plataformas
de infercambio de videos a nivel internacional, sobre todo en lo referido a menores. Los prestadores de
servicios deberian crear también campanas de concienciaciéon destinadas a menores, padres/tutores,
sociedad en general, agencias de publicidad, empresas que realizan inversiones publicitarias, entre
otfros publicos, sobre la proteccion de los menores en la creaciéon de contenidos comerciales, cémo
detectar mensajes daninos y como reaccionar ante ellos.

5. Conclusiones

Dada la velocidad con la que se producen millones de contenidos y cambios en Internet, la IA es una
herramienta fundamental hoy en dia para que prestadores de servicios, reguladores e investigadores
puedan automatizar la deteccién de contenido comercial perjudicial para los menores (Olstad y Lee,
2020). En este sentido, todo aquello que esilegal en la vida fisica, también debe serlo en la esfera digital
(European Parliament, 2020), por eso, las herramientas de |IA pueden servir para que los reguladores
velen por el cumplimiento del anteproyecto LGCA, de las futuras DSA y Ley de Inteligencia Artificial,
sin que ello suponga un control estricto de Internet o la eliminacién de contenido, sobre todo cuando
el contenido tenga fines educativos, artisticos, periodisticos o de investigacion (European Commission,
2020b). La supervision humana es necesaria en la gestion y aplicacion de la IA, por lo que no debe
dejarse la Ultima decision a este tipo de técnicas o dar por buenos los sistemas de recomendacion
sin sistemas de validacion previos (Pedrero-Esteban y Pérez-Escoda, 2021). En paralelo, los cddigos
de conducta con medidas de autorregulacion y co-regulacion son esenciales por parte de toda la
industria para proteger a los menores de contenidos perjudiciales, incluidos los comerciales (Lievens,
Dumortier y Ryan, 2006; Lievens, 2010)

Si bien es cierto que cada vez se estd extendiendo la identificacién del contenido comercial por parte
de los creadores de contenido, todavia existe un gran frabajo de sensibilizacién. Todos los actores de
la creacion de contenidos deben contribuir a la correcta identificacion de los mensajes publicitarios,
con especial atencion a losinfluencers por ejercer un poder de prescripcion mayor en los menores, que
el que tiene la publicidad cldsica. Los creadores de contenido deben tener una especial sensibilidad
y responsabilidad hacia los menores, debiendo identificar claramente que, por ejemplo, lo que
comentan es publicidad para que, de este modo, los menores tengan libertad de decision.

El trabajo a favor de la educacién digital de los menores, de padres y profesores deberia formar parte
de las lineas de trabajo de las politicas de RSC de los anunciantes, de los prestadores de servicio y de
las plataformas de intercambios de videos. Porque si se refuerzan las campaias de sensibilizacion y de
educaciéon a todos los niveles, estaremos trabajando para fomentar la reflexiéon, la critica vy la libertad
de decisién a largo plazo, mds que en la prohibicion.

Para superarlas limitaciones de este trabajo centrado en un andlisis tedrico, seria recomendable analizar
si se han puesto en marcha medidas de regulacion voluntaria y cémo se ha ejecutado el control de
los contenidos publicitarios perjudiciales para menores una vez que entre en vigor el anteproyecto de
LGCA, la DSA y la Ley de Inteligencia Artificial, para comparar si se han puesto en marcha algunas de
las herramientas de IA propuestas, asi como las campanas de sensibilizaciéon y de alfabetizacion digital.
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Resumen

Los menores de edad deben disfrutar de
todos los derechos vy libertades, y se les deben
facilitar garantias para su  autorrealizacién.
Los videos en redes sociales pasan a ser el
escaparate donde proyectan su personalidad
e inquietudes. Los jbvenes encuentfran en las
Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
las herramientas y lenguajes con los que
desarrollar su creatividad vy socializarse. El
arficulo pone el foco en los sistemas de
proteccién que ofrece TiKToK a los menores
de edad dada su penetracién entre estos. En
la fase de resultados se ha realizado un andlisis
basado en una revision de las “Condiciones
de Uso” y demds instrumentos, confrontadas
todas mediante los agentes protectores de
los jovenes cerrando a través de una breve
exposiciéon de casos. Se han observado diversos
videos creados y redifundidos por menores.
Como discusion, el trabajo arroja que TiKToK
presenta algunas cuestiones que no se ajustan
a rigor respecto al marco especifico en el
que opera, optando por presentar normas
generales para contextos en los que hubiera
sido deseable mayor concrecién. Concluimos
reconociendo que TiKToK realiza esfuerzos por
confrolar el acceso de los menores, asi como
los contenidos que generan y consumen, pero
no siempre se cumple dicha disyuntiva.

Palabras clave

TikToK; menores de edad; jbvenes prosumidores;
normativa  digital;  alfabetizacion  digital;
alfabetizacion medidtica.

Abstract

Minors must enjoy all rights and freedoms, and
they must be provided with guarantees for
their self-realisation. Videos on social networks
are the showcase wherein they project their
personality and concerns. In Information and
Communication Technologies, young people
find the tools and languages whereby they
develop their creativity and socialise. The
article focuses on the protection systems that
TiKToK offers to minors given its penetration
among them. In the results phase, an analysis
was performed based on a review of the
“Conditions of Use” and other instruments, all
confronted by the youth protectfion agents,
closing with a brief presentation of cases. A
range of videos created and broadcast by
minors were observed. As a discussion, the
work shows that TiKToK presents some questions
that diverge from the specific framework in
which it operates, opting to present general
norms for contexts in which greater specificity
would have been desirable. We conclude
by acknowledging that TiKToK makes efforts
to control the access of minors, as well as the
content they generate and consume, but this
dilemma is not always met.

Keywords
TiIKToK; minors; young prosumers; normative;
digital literacy; media literacy.
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1. Intfroduccién

La sociedad 2.0 (Durdn-Medina, 2014) trae la figura capital y universal del prosumidor (Toffler, 1990).
Fusién de los términos productor y consumidor, este ente evoluciona a la par que el mundo digital
(Aparici-Marino 'y Garcia-Marin, 2018). La comunicacién unidireccional apenas tiene cabida en
Internet, lo que declina en la creacion y difusion de contenidos por el que antes era un receptor
pasivo. La Web 2.0 (O'Reilly, 2006) cambia el status quo comunicacional y la superestructura existente
(Reig, 2011). Las herramientas digitales, cada dia mds sencillas, intuitivas y accesibles, democratizan la
cultura audiovisual e interactiva, dando rienda suelta a personalidad y a las cualidades de los usuarios
(Pagani, Hofacker y Goldsmith, 2011; Herrero-Diz, Ramos-Serrano y N6, 2016).

Quien quiera crear puede hacerlo con unos esténdares de calidad que hace unos afos resultaban
dificiles de sospechar. La cuestion alcanza incluso a los nifios que, en ocasiones, pasan a ser autores
de videos visionados por millones de personas. Ya sea de manera autébnoma o con la ayuda de sus
progenitores, existen multitud de canales de menores con cifras superiores a medios tfradicionales
consagrados, aungue no dejan de ser enfidades vulnerables (Montes-Vozmediano, Garcia-Jiménez y
Menor-Sendra, 2018).

La situacién cada vez es mds enrevesada por, entre otras, la cantidad y diversidad de redes sociales
(RR.SS.). Cuando parecia que el mercado estaba copado por YouTube, Facebook, Instagram y
Snapchat, encuentran su hueco espacios disruptores como Twitch y TiKToK. El primero aparece como
evolucion de la retransmision en streaming de videojuegos (Gutiérrez-Lozano y Cuartero-Naranjo,
2020), pasando por los eSports (Martin-Ramallal y Merchdn-Murillo, 2021) hasta hoy con todo tipo de
eventos comentados por estrellas 2.0 como Ibai Lianos (Cuartero-Naranjo, Gutiérrez-Lozano y Ramos-
Rodriguez, 2021).

Las plataformas ponen a disposicion todo lo necesario para generar audiovisuales pues, en Ultima
instancia, no dejan de ser las beneficiadas mediante la publicidad (Quijandria, 2020). Ocasionalmente
puede haber conflicto entre los intereses empresariales y la proteccién del menor, al menos desde la
ética (Schneble, Favaretto, Elgery Shaw, 2021). 3Es aceptable que materiales generados por nifnos pasen
aser el centro (y propiedad) de un negocio multimillonario de grandes corporaciones? (Gentina, Chen
y Yang, 2021). Tratar a los ninos como marcas comerciales o como actores promocionales (Cervilla-
Ferndndez y Marfi-Carmona, 2019) confluye en tema a debate y regulacién expresa. Tampoco es
demasiado ético usarlos para vender productos comerciales jugando sin que se especifique que se
estd ante una accién comercial (Vizcaino-Laorga, Martinez, Angel, y Atauri, 2021). Merece mencién
el oversharing, la sobre exposicion que realizan algunos padres de la vida familiar, incluyendo la del
menor (Holzer, 2017).

Los infantes suelen ver estos videos como un juego, y el tener seguidores seria percibido como muestra
de su valia. Los jévenes prescriptores pasan a convertirse en modelos de conducta y referencia para
los chicos de su edad (Renés-Arellano, Gonzdlez-Pérez y Berlanga-Ferndndez, 2020), pudiendo ser
referencias positivas (Feijoo-Ferndndez y Ferndndez-Gémez, 2021). A tal punto ha llegado la situacién,
que uno de los tfrabajos que mds admiran y desean es el de influencer. En el caso de los youtubers el
interés llega a subir al quinto puesto (Adeco, 2019). No deja de ser paraddjico, pues se estima que
en Espana solo 7.500 personas viven totalmente de esta profesion (Lopez, 2021), cifra residual para lo
que es el conjunto del mercado laboral. Segun 2btube, agencia especializada en social media, para
alcanzar la categoria de profesional se deben de tener al menos 100.000 seguidores. Los influencers
contrastados son aquellos que alcanzan el milldn de seguidores activos. Conforme a la misma fuente,
en el momento de redaccién de este texto, han logrado la hazana 691 personas.

La empleabilidad en carreras vestigiales no es algo negativo en una sociedad cambiante y dindmica
(Gobierno de Espaia, 2021). Requeriria supervision la optimizacién de la formacion y de la vision a
futuro para que los ninos crezcan en un entorno sano, normalizado y con perspectivas, sin descuidar
sus expectativas e inquietudes pues son personas plenas con derechos y criterios.

1.1. Menores de edad y la pantalla 2.0

Axiomdticamente, una parte de la sociedad que precisa especial supervision dada su vulnerabilidad
son los menores pese a sus necesidades de independencia. A consecuencia de las TIC y el acceso
ubicuo a la informacién la situacién se antoja complicada (Garmendia-Larranaga, Jiménez-Iglesias,
Casado-del-Rio y Mascheroni, 2016). Cuando los infantes se alejan fisicamente de la unidad familiar, es
prdacticamente imposible monitorizar todas las interacciones que realizan. Tampoco es recomendable
virar hacia el hiperpaternalismo pues no se deberia confundir proteccidén con dominacién, aun cuando
hablamos de ninos.

Los jovenes desde la edad de siete anos (Garmendia-Larrafiaga et al., 2016) tienen un acceso
superlativo alos contenidos en red, especialmente mediante el smarfphone, propio o ajeno. Hallan en
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las TIC 2.0 un canal de emancipacion y empoderamiento (Kahne, Middaugh y Allen, 2014) que influye
decididamente en las familias (Buxarrais, Noguera, Tey, Burguet y Duprat, 2011). S&dnchez-Martinez
y Barceld-Ugarte, destacan que “el uso que los ninos hagan de estos dispositivos, puede tener un
profundo impacto en su aprendizaje, comportamiento e incluso en el desarrollo de sus habilidades
sociales” (2014: 2). Sin hacer menoscabo de sus derechos fundamentales, recogidos en la Convencién
sobre los Derechos del Nino y en la propia Carta Magna espanola, ni de su autodesarrollo psicosocial,
se precisa implantar medidas decididas ante el reto. Toma mayor dimensiéon dadas las peculiaridades
de la generacioén touch (t), aquella que hace la pantalla tactil un eje de su incipiente cosmovision
(Zamorano-Jiménez, 2017).

El cambio de paradigma interactivo implica un desafio. Los tutores se topan con un dilema acuciante.
Delimitar el equilibrio en el uso de smartphones y demds para que los jbvenes adquieran competencias
para integrarse en una cibersociedad cada vez mds ciber y, a su vez, desarrollen su sociabilidad,
valores y principios éticos en un marco sano, democrdtico e integrador.

El nino, definido como "“todo ser humano menor de dieciocho anos de edad, salvo que, en virtud de
la ley que le sea aplicable, haya alcanzado antes la mayoria de edad” (articulo 1 de la Convencidn
sobre los Derechos del Nino), dispone de un crisol tecnoldgico dificimente abarcable para sus padres
y tutores. Han nacido conectados a pantallas hdpticas y su manejo se les hace casiinnato (Herrero-Diz,
Ramos-Serrano y N6, 2016). La ecuacion se torna compleja con el imperio de las RR.SS. como canal
fundamental de interrelacion.

Facebook, aunque sigue siendo la referencia, ha perdido su papel hegemdnico entre las nuevas
generaciones, aungue adapta su interoperatividad para ajustarse a los nuevos gustos. Su vocacion
universal suscita que le sea dificil alcanzar a estos estratos sociales. Un ejemplo de sus dotes de
supervivencia estd en la compra en 2012 de Instagram ante la evidencia. El resultado fue que pasd a
convertirse en el espacio digital favorito de la generacién Z (Martin-Ramaillal y Micaletto-Belda, 2021).
Se caracterizada por ser un entorno visual donde las fotografias y los filtros adquieren el protagonismo.
Su éxito continta siendo incontestable. Su ecosistema multiplataforma se caracteriza por sobrellevar
ciertas dotes narcisistas. Es significativo lo que exponen Bafos-Gonzdlez y Aguilera-Moyano:

Lasmotivacionesdelosusuarios paraseguiraunamarcaenRR.SS.se basan, fundamentalmente,
en atributos hedonisticos y en una recompensa que se debe materializar en una propuesta
de valor coherente con los valores y atributos de cada marca (2017: 11).

Las RR.SS., pese a sus virtudes como instrumentos de autodefensa colectiva y valedoras de la
democracia (Alias-Maldonado, 2016; Merchdn-Murillo y Martin-Ramaillal, 2020), portan elementos que
pueden espolear la vanidad (Cenizo, 2021). Durante la ninez y la adolescencia, donde no se tfiene
suficiente madurez o se migra referencialmente de la familia al grupo, la hipdtesis en pro del ego toma
valor. Por ejemplo, es comun la pose cuasi-profesional en los selfies (Garcia-Mendoza, 2018), alejada
de las costumbres de generaciones anteriores. Si se le suma los filfros de belleza, la cita cobra peso.

1.2. Agentes protectores de los menores de edad

Los progenitores no deben sobrellevar exclusivamente por si mismos la carga de proteger a los menores
pues es responsabilidad del conjunto de la sociedad y de las insfituciones que la integran. Existen
organismos y entidades que los acompanardn (véase Figura 1). Bringué-Sala y S&ddaba-Chalezquer,
(2009) hablan de distintos agentes, siendo los mds destacados el marco legislativo, las instituciones
publicas, la educacién, y los padres, estas dos Ultimas de primer nivel. Nuestro estudio eleva a esta
categoria alas RR.SS., pues serdn el dmbito en el cual se dé el intercambio con los menores. Adquieren
una funcidén primaria que dificimente podrian ocupar otros actores. El esquema desarrollado surge
de una ampliacién a partir de Selva-Ruiz y Martin-Ramallal (2019: 97) al que se implementa la
autorregulacién, los colaboradores externos y la comunidad que componen las RR.SS., pues tienen
cualidades y deberes custodios esenciales.
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Figura 1: Agentes protectores del menor
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Selva-Ruiz y Martin-Ramallal, (2019)

La primera linea de defensa de los pequefos son los padres y han de “mediar” en el acceso a la red
(Garmendia-Larranaga et al., 2016: 77). En la esfera digital, la mejor manera para cubrir esta funcién
radica en que conozcan el ecosistema por el que los jovenes se van a mover y socializar. La formacion
y autoformacién son claves, y dominar las herramientas del espacio influencer seria recomendable
(Moreno-Lépez, Gonzdlez-Robles, Torres-Goémez y Araya-Herndndez, 2017; Bach y Jiménez, 2019). Otros
instrumentos a su disposicion son los que ofrecen las plataformas, los cuales permiten acotary supervisar
el acceso a ciertos contenidos, algo aconsejable en los estadios tempranos del crecimiento personal.

En segundo lugar, desde la educacién y los planes docentes, se deberia contar con estrategias
especificas que formen sin reparos a los jdbvenes en las contingencias que se encontrardn en un mundo
hiperconectado (Mildn, 2018). Son individuos libres y con derechos y no siempre estardn bajo el amparo
de sus progenitores, los cuales deben evitar la intransigencia (Bach y Jiménez, 2019). La educacion es
el remedio para que entiendan las consecuencias y los limites de los actos en Internet. Es mision de
los padres y del profesorado acometer este proceso (Del-Rey-Alamillo, Casas-Bolanos y Ortega-Ruiz,
2012).

El media literacy (Potter, 2018), o alfabetizacion para los medios, cuenta con un drea donde se
instruye en el manejo de las RR.SS. Es tfrascendental la educacién en materia digital que reciben en las
escuelas. Se debe ensenar para que conozcan los escudos que disponen. Estas actuaciones limitan
fendmenos reprochables como el cyberbullying (Ortega-Ruiz, Del-Rey-Alamillo y Casas-Bolaios, 2013).
Para Gutiérrez-Martin y Tyner (2012: 10), se tiene que superar “el concepto de alfabetizaciéon verbal
y de lectoescritura, para incluir lenguaijes y formas de expresién basadas en la imagen digital fija y
en movimiento”. Es fundamental que los ninos comprendan la importancia de cuidar su privacidad,
punto donde el aula cobra un papel bdsico (Livingstone, Stoilova y Nandagiri, 2020). Como parte de
la solucién, técnicas como el aprendizaje mediante entretenimiento y juegos -edutainment (Egenfeldt-
Nielsen, 2011) parecen ser eficaces (Argente, Vivancos, Alemany y Garcia-Fornes, 2017).

Las plataformas, en este caso TiKToK, han de gestfionar los contenidos que en ellas son publicados,
respetando la legislacién. Deberdn hacer lo mismo con los datos privados, implantando férreos
sistemas de seguridad. Han de ofrecer fransparencia en cémo van a ser usados los datos y quiénes
son los emisores y receptores de dicha informacion sensible y si van a ser empleados por terceros, mds
cuando incumbe a ninos. Se requiere de compromiso, esfuerzo y medios para hacer cumplir las normas
que en las RR.SS. se depositan y que estén en consonancia con el marco legislativo de las regiones
en las que opera. El refo digital cuenta con recovecos que implican observar una realidad 2.0 en
constante mediamorfosis.

Existe conflicto “entre la autonomia del menor y el deber de proteccién de los menores” (Toral-Lara,

2020: 182) y es aqui donde el Estado cobra sentido. Los menores gozan de un férreo marco juridico e
institucional. Sin embargo, la celeridad con la que se dan los cambios choca con los tediosos procesos
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legislativos (Selva-Ruiz y Martin-Ramaillal, 2019). Sin embargo, existen regulaciones supranacionales que
abogan por un trato justo e igualitario. La Declaracion Universal de Derechos Humanos y la Convencion
sobre los Derechos del Nino protegen a los infantes hasta llegar a la adultez. El apartado 3 de su
articulo 17, hace consideraciones sobre como debe tratarse el material informativo que consuman los
menores, evitdndose lo violento, lo sexista, etc. La Safer Internet Plus, entidad apoyada por la Comisién
Europeaq, vela por un Internet Seguro. Entre sus competencias, el proyecto EU Kids Online (Ninos de
la Unidn Europea en linea) supervisa las leyes para adaptarlas a las incesantes pruebas implicitas a
Internet y los nifos.

Las RR.SS. deben en todo momento advertir alos padres y tutores de menores respecto ala informacion
que recaban y el fratamiento que hacen de esta y solicitar aprobacién previa (Brito-lzquierdo, 2018).
Comentar que la RGPD (Reglamento General de Proteccidén de Datos -Europa-) o la LOPD (Ley
Orgdnica de Proteccién de Datos -Espafal), son sistemas regulatorios que vigilan en mayor medida
por la ciudadania, incluyendo, entre otfras, derechos tan importantes como al olvido en lared (Angulo-
Garzaro, 2019). En Espaia destaca la Ley de Proteccion de Datos regulada en el art. 13 del Real
Decreto 1720/2007 de 21 de diciembre, donde los mayores de catorce anos podrdn hacer cesion de
sus datos para incorporarse a estas RR.SS. (citado por Ferndndez-de-Marcos, 2017: 17).

Continuando, la CNMC (Comisién Nacional de los Mercados y de la Competencia) lanza la propuesta
para que se regule la actividad de los influencers en el anteproyecto de Ley General de Comunicacién
Audiovisual. Se inclinan por llamar a la profesibn como “prestadores de servicios de comunicacion
audiovisual” (Montén, 2021). La iniciativa coincide con la polémica a cuenta del tiktoker Naim Darrechi,
que presumid de enganar a chicas en actos que supuestamente irian contra la Ley Orgdnica de
Garantia Integral de la Libertad Sexual. Ante el escdndalo, se ha visibilizado la necesidad de contar
con herramientas especificas. El joven de 18 anos solicité explicitamente autorregulacién (Aguiar,
2021):

El Gobierno no se quiere dar cuenta de que somos un medio de comunicacién tan importante
que ahora nos usan para conseguir votos. Entonces, si nos usdis para conseguir votos, al
menos apoyad ala comunidad, que haya un comité de influencers, que se regulen las cosas,
que haya unas normas como las hay en la tele, en el periddico o en la radio.

Tal'y como ocurre en la publicidad con Autocontrol, seria deseable que dmbitos como las RR.SS. que
incumben a menores sean regulados por si mismas. Esta autorregulaciéon no deberia ser el organismo
final de control, pero si seria beneficioso como un primer filtfro cuando el hecho perjudicial se manifiesta,
pues los padres y la educacion velan inicialmente de forma preventiva. Otras situaciones como la
publicidad enganosa o velada sugieren que dar pasos hacia la autorregulacién seria algo apropiado
(Sixto-Garcia y Alvarez-Vézquez, 2020).

La comunidad también deberia cuidar a sus menores mediante el feedback que ofrecen las
plataformas. Los usuarios han de colaborar en el tfrabajo usando las herramientas a sumano. Es el sujeto
en su interaccién cotidiana con las RR.SS. quien se topard con usos inapropiados. Sin tener que tomar el
rol de las autoridades, dispone de capacidades para dar voz a actividades inadecuadas. Esto afecta
también a los pequefos, en concreto a los nifos. Encontrar un contenido donde se evidencia que el
menor no tiene consentimiento de sus padres, como seria el caso que estuviera bebiendo alcohol,
deberia enviarse a revisién. Mds alld del hecho en si, no es conveniente dar luz a conductas que no
corresponden a dichas edades. Al hablar de comunidad se aprecia desde el anonimato, pues son sus
integrantes de forma individual quienes deberian ejercer la funcidn sin publicidad.

El séptimo supervisor-agente son las organizaciones, habitualmente sin ningun dnimo de lucro. La
especial necesidad de velar por los j6venes da lugar a la existencia de instituciones externas, las cuales
suelen colaborar con gobiernos y con RR.SS. para mediar espacios de debate con una perspectiva
distinta. Suelen manejar con destreza el lenguaje digital de los jovenes y padres, produciendo
materiales de calidad.

1.3. TiKToK. Espacio prosumer de las nuevas generaciones

TikTok es una red social china acompanada de polémica (Tamara-Quiroz, 2020) durante una expansién
sin parangdén. Conocida en China como Douyin -www.douyin.com- que significa, “sacudir la musica”,
derivada de Musical.ly, desde la que en 2018 muta hacia una filosofia mds transversal y global. En este
periodo ha llegado a mds de 3000 millones de descargas, superando en algunos registros a redes como
Instagram. Su empresa matriz, ByteDance, es el gigante tecnoldgico con el crecimiento mds répido
registrado (Brennan, 2020). El hito es meritorio pues lo logra en un ambiente que parecia saturado e,
incluso, hoy llega a marcar el ritmo (Cid, 2021). La eclosiéon estd justificada por un original mix basado
en videos verticales (Ryan, 2018).
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Con una temdtica propia ajustada a la juventud, TiKToK pasa a ser el lugar prosumer ideal. Puede
parecer que los videos surgen aleatoriamente, pero su orden se basa en un algoritmo y en inteligencia
artificial. Dicha férmula toma en consideracion la edad, los limites derivados de la misma, el género, el
historial, las bUsquedas, a quién se sigue, los likes, los comentarios, el contenido que el propio usuario
crea y/o comparte, idioma, tipo de dispositivo y demds (Galeano, 2020). Un factor vertebral en su
éxito es su enfoque hacia el smartphone (Vitelar, 2019), desde el que el 90% de los miembros acceden
diariamente (Mohsin, 2021). Otra razén son sus agresivas campanas de marketing, patrocinios —
Eurocopa 2020- y la facilidad de descargar y compartir contenidos (Cid, 2021). La red dispone de
una version web con una experiencia de usuario basada en la metdfora de escritorio y otra similar
en formato aplicacion. Sin embargo, su hdbitat natural es el teléfono mévil. La web en el apartado
“Términos" aclara que “hay determinadas funciones que estan disponibles solo en la app™.

Las generaciones Z y touch han sumado nuevas formas de interrelacion (Herrman, 2019). La influencia
de las RR.SS. ha propiciado que el paso a la adolescencia sea de forma precoz (Mildn, 2018). TiKToK
estd de moda y es muy adictivo (Brennan, 2020). Los videos verticales, especialmente pensados por y
desde el smartphone, con un enfoque fresco y original, son su razdén de ser (Omar y Dequan, 2020). Los
usuarios activos se denominan tiktokers, y encajarian en lo que Gil-Quintana (2015) llama “creadores
colaborativos”, entidades que desde la colectividad crean, producen e innovan a través de elementos
digitales tales como videos. Suelen saltarse los derechos de autor para, a partir de contenidos de
terceros, insuflar su sello a aquello que re-median (Martin-Ramallal y Micaletto-Belda, 2021). Su amplia
sociabilidad se da mediante canales 2.0 que entienden de forma natural junto a la interaccién y las
narrativas fransmedia.

Los jovenes han evolucionado desde el homo videns (Sartori, 2012), y buscan principalmente en TiKToK
entfretenerse y autorrealizarse, conseguir diversos beneficios y monetizar sus creaciones. También
anhelan el consumo de ciertos productos, estar al dia de tendencias e interrelacionarse con otros
jévenes (Zuo y Wang, 2019). Otra peculiaridad intrinseca a TiKToK son los challenges o retos. Se pueden
encontrar de todo tipo, desde humoristicas, bromas, bailes e incluso publicitarias (véase Figura 2).
Es corriente ver audiovisuales de denuncia y de informacién-desinformacién. La musica es un pilar
fundamental, con una amplia biblioteca gratuita. Sin embargo, se ha de apuntar que no todos los
jévenes hacen un uso activo de las redes (Pagani, Hofacker y Goldsmith, 2011).

TiKToK pasa a ser el espejo donde se ven reflejadas las nuevas generaciones (Tamara-Quiroz, 2020)
igual que Facebook entre los millennials (Sabate et al., 2014). Las estadisticas (Mohsin, 2021) dividen
a los usuarios de red en segmentos: 20% de los usuarios tienen menos de 19 anos; 32% de los usuarios
tienen entre 20 y 24 anos; 27% de los usuarios son personas entre 30 y 40 afos; principalmente jévenes
enfre 13 y 18 anos son mds activos en esta aplicaciéon; el 55% de usuarios son mujeres y el 45% son
hombres. Un factor determinante para su implantacion fue el confinamiento derivado del COVID-19
(Olivares-Garcia y Méndez-Majuelos, 2020).

Figura 2: TiKToK. Elementos de atraccion entre los jovenes
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2. Objetivos

El presente articulo tiene por meta observar desde una perspectiva critica y normativa cémo la
emergente red social TIKToK gestiona la creacion y consumo de contenidos respecto a los menores de
edad ya que son objeto de especial interés por su vulnerabilidad y por las posibles repercusiones de la
integracién de un nuevo canal-mensaje TIC en su cotidianidad.

De forma subsidiaria, se formulan cuatro objetivos especificos:

e Generar un marco tedrico y conceptual multidisciplinar que constituya una herramienta
de investigacion y divulgacion Util para el andlisis de la relacion entre la red social TiIKToK y
los menores de edad que en ella consumen, generan y comparten videos, likes y demds.
Analizar las herramientas de salvaguarda de menores de TiKToK para validar su eficacia a
través de los siete agentes custodios propuestos: padres y tutores, educacion, autoridades
y normativa, autorregulacién sectorial, RR.SS., comunidad de usuarios y organizaciones
externas.

¢ Localizar usuarios menores que aparentemente infrinjan la normativa de la red, ya sea por
su propia edad o por la temdtica y contenido de los videos que comparten y crean.

e Fijar como conclusiones unas recomendaciones a implementar y abrir un posterior debate
respecto a los menores de edad en plataformas como TiKToK para asegurar su correcto
consumo en estas franjas de edad, respetando siempre sus derechos vy libre desarrollo
personal como individuos plenos en sociedad.

3. Metodologia

Dada la naturaleza social del objeto que nos ocupa, de la investigacién y de los objetivos presentados,
se demuestra adecuado adoptar el método deductivo (Herndndez-Sampieri, Fernédndez-Collado
y Baptista-Lucio, 2010). Plasmados los objetivos y el tema, caracterizados por una emergencia
significativa, el documento asume un enfoque exploratorio (Bernal, 2010), sin renunciar a una faceta
descriptiva-explicativa, pues se aprecia viable y adecuada (Behar-Rivero, 2008). Se recalca que, tras
una intensa revision documental, se localizan estudios que abordan la problemdtica de los menores
como creadores de videos para RR.SS. Sin embargo, no ocurre igual con TiKToK vy su trato con dicho
estrato poblacional desde un punto de vista critico y normativo.

El estudio recurre a una metodologia cualitativa y multifocal acorde al objeto a observar (Herndndez-
Sampieri, Ferndndez-Collado y Baptista-Lucio, 2010). Como base, se han toma a consideracion los siete
agentes descritos en el marco tedrico como items verificadores de la salvaguarda de los menores en
TiKToK. A modo de recordatorio, estos serdin: padres y tutores, educacion, autoridades y normativa,
autorregulacién sectorial, RR.SS., comunidad de usuarios y organizaciones externas. Este enfoque se
considera adecuado para verificar si efectivamente cumplen su labor de forma correcta. Se trae
a colacion una revisién de las “Condiciones de Uso de TiKToK", la estructura normativa de la app
y del sitio, las herramientas de control y ciertos colaboradores para confrontar su adecuacién a los
requerimientos que preceden a su relacion y proteccion de los menores de edad.

Tras esto, se lleva a cabo un breve estudio de caso (Yin, 2017) centrado en videos de menores de
edad sitos en TiKToK que, por sus caracteristicas, contexto y peculiaridades, evidencian que se saltan
las normativas, instrumentos y supervision de los agentes protectores previamente indicados. Como
primeras variables en la seleccion de los audiovisuales se considera la edad del emisor (generacion
touch y generacion Z menores de edad) y la temdtica del propio video, la cual se saldria de los usos
normativos permitidos por TiKToK. Otro item al localizar los multimedia consiste en recurrir a palabras
clave propias del contexto social de la juventud espanola, asi como de su jerga. Como muestra, se
usaron vocablos generales tales como “instituto”, y otros mds concretos, como “viaje_fin_de_curso”.
Se pretende poner a prueba la existencia y difusion inapropiada en TiKToK de distintos materiales
protagonizados por jévenes.

Se hizo lo propio cotejando diversos hashtags que delimitardn a estos usuarios, asi como a los propios
ninos. En palabras de Daer, Hoffman y Goodman, (2014: 2), “este etiquetado metacomunicativo es
un subgénero que surge de las necesidades o demandas especificas percibidas por los usuarios y
determinadas (en parte) por lo que lo medio posibilita”. En consecuencia, apelar a estos términos
clave como recurso se materializa en un instrumento analitico que permite observar comportamientos
e ideas de los sujetos centrales de la investigacion basada en RR.SS., en nuestro caso, TiIKToK.

El primer rastreo tratd de identificar cuentas que evidenciardn a sujetos menores de trece anos hasta la
franja delimitada por los quince. Se han empleado diversas palabras clave especificas de este grupo
tales como “recreo” o “nino” para buscar a los usuarios Mds pequenos. Para la batida de campo
fueron aplicados mds de treinta términos, frayendo a debate aqguellos mds significativos por la evidente
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infraccion. No se hizo preciso continuar con el examen mds alld ya que los resultados se manifestaron
rdpidamente. Tras el testeo basado en 40 busquedas surgieron 8 casos de videos donde aparecian
ninos de 13 a 15 aflos o menos. Otro criterio para incorporar los perfiles al estudio consistid en que los
videos hubieran tenido una difusion suficiente.

El marco espacial del trabajo se centrard en EEE (Espacio Econdmico Europeo), concretamente en
Espafia. Se toma esta postura ya que atendemos a la normativa a través de la cual tenemos acceso a
TiKToK, fijada porla EULA, End-User License Agreement (Acuerdo de Licencia con el Usuario Final). Dicho
confrato manifiesta las condiciones y limitaciones de uso y acceso a confenidos digitales, tales como
softwares, apps, videojuegos o RR.SS. El lapso femporal del frabajo de campo se encuadra enfre julio
y agosto de 2021, contexto marcado por el COVID-19 y que se aprecia en los casos. Al indagar, la red
redirige a materiales mayoritariamente vinculados con el enforno nacional, pues el algoritmo entiende
que es de especial interés para los usuarios-autores por la geolocalizacién implicita al smartphone
y los datos de la cuenta asociadas. El andlisis tomard en consideracion tanto la app para Android,
la pdgina web vy la aplicacion de escritorio. La decisién no se debe a cuestiones de usabilidad sino,
como indica la compadia, a “Distintos elementos pueden estar disponibles en diferentes versiones de
los Servicios”.

Al representar las figuras de los casos abordados, al ser observados sujetos menores de dieciocho
anos, serdn anonimizados para preservar sus derechos fundamentales y respetar la legislacion vigente
a tal efecto. Las capturas de pantalla plasmadas a modo ilustrativo se desenfocardn eliminando toda
posible referencia que permita la identificacion de los implicados.

4. Resultados
4.1. Acceso y creacién de contenidos por menores en TiKToK

Se hace imprescindible acotar el limite de edad al que TiKToK da acceso. Dentro de la “Politica de
Privacidad”, en el apartado “Informacién relacionada con menores”, aclara literalmente que “no estd
dirigida a personas menores de 13 anos. En ciertos casos, esta edad puede ser mayor debido a los
requisitos regulatorios locales, por favor, consulte su politica de privacidad local para obtener mds
informaciéon”. En consecuencia, acepta a menores en su etapa adolescente. El cierre de la cldusula
indica que el texto no se ha adaptado totalmente a la legislacion regional que competa, dejando en
manos de los tutores leer dicha normativa sin facilitar mecanismos mds explicitos, situacién que para
algunos receptores podria parecer deficiente.

Oftro apartado donde define su target de forma vaga serd en la seccién “Términos” donde explica
que la barrera de entrada serd “de al menos 13 anos de edad”. Probablemente este punto hubiera
requerido mds concrecion y explicaciones mds claras, algo habitual en RR.SS. (Schneble et al., 2021).
Especificar en el epigrafe “Términos Complementarios - Jurisdiccion Especifica” se ocupa en exclusiva
del caso de México, donde se corrige este proceder al indicar que solo mayores de 18 anos pueden
usar la app libremente. Sin embargo, los menores podrdn hacer uso con consentimiento de su “padre
o tutor”, sin aclarar tampoco la edad minima. Es peculiar que se obvia el término madre de la posible
autorizacion, no siendo todo lo inclusivo que hubiera sido deseable.

Se ha de reconocer una parte del texto que, en cierta medida, vela por la integridad de los mds
jévenes. “Algunos elementos no estdn disponibles para los usuarios menores de una determinada
edad". En consecuencia, existirdn estadios de acceso a los contenidos. Esto mediard los niveles de
privacidad, asi como el visionado de contenidos y otras caracteristicas como se aprecia en la Figura 3
(Pantallas Amigas (2021a: 7). No obstante, abre la puerta a compartir elementos con lo que los menores
consideren “amigos”, término ambiguo en edades dvidas de socializar y conseguir popularidad. TiKToK
endurece las condiciones por defecto segin pasa el tiempo.
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Figura 3: Configuraciones por defecto y funcionalidades disponibles por edades

13-15 16-17

« Privacidad < Privacidad
: - Cuenta privada DESACTIVADO Lall PN e
Recomienda
'Le DESACTIVADO tu cuenta a otros

Encuentra tus contactos. Desactivado Busqueda on tws contactos. Dossctivado

Recomlenda tucuentaa cros °

DESACTIVADO Permite la descarga DESACTIVADO o— [ ==esuros=

de tus videos Personalzaciony datos

Personalizacksny datos

Autarzacion do publcidad ®

Autarzacion do publcidad

Quién puede hacer un securomD
SOLOYO Duo o Pegar tus videos AMIGOS Tl romieto cescoron e s vikos Desactivaco
Quin pudo snviarts mensles dectos  Ariges

PermiteIaescarga e s deos. Desactivado

Quién puede enviarts mensajes drectos. amigos.

Sdioyo Quién puede hacerun Do con usvideos  Amiges

Quién puede hacer un Do contus videos

Quién puede
comentar
en tus videos

Qulén puede pegar tus videos en otros seioyo Guién puede pegar tus videos en otros Amigos.

amigos Qulén pusde ver losvidsos que te ustan  Cuslqlera

. Quin puede comentartus videos Culquera ‘

Qulén pusde ver s vidos que t gustan

Quien pusd comentar s videos

Fuente: Pantallas Amigas (2021a: 7)

Aliniciar sesion desde un navegador nos ofrece: usar QR, usar teléfono, o aplicar cuentas vinculadas a
RR.SS.yplataformas (Google, Facebook, Twitter, Apple e Instagram). Esta politica delegaresponsabilidad
en terceras partes, en dichas plataformas y en quién haya provisto del smartphone. Esto implica que
los jbvenes que tengan a su disposicidon un terminal podrdn ingresar con plenos poderes, pues le serd
sencillo falsear la edad de un adulto. En este "acceso inconsentido™ (Toral-Lara, 2020: 179), la facilidad
para saltarse las protecciones de edad no es exclusivo de TiKToK, pues es una situacion generalizada.

Entfre los puntos de “Politica de Privacidad” encontraremos la “Prueba de su identidad o de su edad”.
Esta recoge: "En ocasiones le pediremos que nos facilite prueba de su idenfidad o edad con el fin
de utilizar determinadas funciones, como Livestream o cuentas verificadas, o cuando usted solicite
una «Cuenta Pron” (TiKToK, Ultima actualizacién: julio de 2020). No todos los usuarios tienen privilegios
totales. Los menores de 13 anos solo pueden compartir con sus allegados ciertos elementos, lo que les
impide publicar o comentar totalmente (salvo los contactos cercanos -aceptados-) ya que disponen
exclusivamente de cuentas privadas de manera predeterminada.

La red advierte que la foto de perfil y descripcion serdn publicos, facilitando en cierta medida su
localizaciéon. Tampoco tienen la capacidad de realizar mensajeria directa. Una opcidn que se les
posibilita es llevar a cabo duos (grosso modo, grabacién sincrénica con dos smartphones cercanos).
Por Ultimo, los miembros de 16 en adelante ya operan con casi todas las posibilidades de la plataforma
(subir y grabar videos, mensajes en directo, etc.) salvo unos pocos usos como la compra, venta y
donacién que implicita la mayoria de edad.

4.2, TiKToK y los agentes protectores del menor
4.2.1. TiKToK al auxilio de los progenitores

TiKToK es consciente que gran parte de sus usuarios son menores de edad vy frata de cubrir con el
apartado “Guia para Padres y Tutores” (2021) las dudas que puedan tener estos al respecto. A través
de la web es sencillo de localizar con dos simples clics. Desde el primer momento, con un lenguaje
cercano y asertivo, reconoce que la app se dirige a los adolescentes. La informacion se ilustra con
videos cortos no especialmente relevantes. Como remedio ofrecen una solucién de interés, la Guia
de TiKToK para padres y madres. Crear, aprender, disfrutar y divertirse (véase bibliografia), un extenso y
elaborado documento en PDF que puede aportar confianza a los progenitores. Este recurso realmente
no lo ha desarrollado por si sola, sino que es editado junto con Pantallas Amigas, organizaciéon cuya
mision es “la promocidon del uso seguro y saludable de Internet y otras TIC, asi como el fomento de la
ciudadania digital responsable en la infancia y la adolescencia” (Pantallas Amigas, 2021b).

La seccién “Guia para Padres y Tutores” (2021), incluye videos explicativos. Estdn producidos para la
app pues estdn en formato vertical, algo exdgeno al ordenador. Pueden resultar sintéticos y hubiera
sido recomendable que fueran mds extensos e informativos para los progenitores. Dejan claros los
valores de la entidad, como su posicién contra el cyberbulling y demds tipos de malos usos de TiKToK.

Md&s alld de la labor proactiva de los padres en el dia a dia con los menores, cuentan con herramientas
especificas que les capacitan en la supervision en TiKToK. En primer lugar, Family Satefy Mode (Modo
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de Familia Segura) implica un conjunto de funciones que los progenitores tienen a su disposicién para
monitorizar la actividad. Existe también el modo de Sincronizacién familiar, creando un contexto
compartido donde se facilita mucho el control de contenidos. Es también de interés la Gestidon del
tiempo en pantalla que como su nombre indica es un sistema que delimita el rango diario que los
jévenes podrdn estar participando en TiKToK. Mds reciente se incorpora Toque de queddad, opcidn que
a partir de cierta hora silencia los avisos. En consecuencia, los progenitores cuentan con sistemas que,
si los dominan, podrdn garantizar experiencias mds positivas.

4.2.2. Educacién. Guias y canales formativos para padres y menores

A mayores niveles de formacion, tanto de padres como de hijos, las interacciones serdn mejores, mds
seguras y enriquecedoras. Como se comentd, se pone a disposicion de quien lo requiera una serie
de guias y enlaces. Comentar que algun documento estd maquetado en DIN A4 PDF, formato que
no es igual de ergonémico en la app que en ordenadores, pues hay que descargarlo y su lectura
es de mayor complejidad en teléfono, lo que redunda en un problema de usabilidad y aprendizaje
(véase Figura 4). En este sentido, los apartados “Centro de Ayuda” y “Centro de Seguridad” aportan
informacion Uil tanto a los ninos como a los padres. Asimilar el contenido textual requiere esfuerzo,
esfuerzo que dificiimente realizard un menor a no ser que lo haga de la mano de sus progenitores,
que deberian de acompanarlo en sus primeros pasos en TiKToK. En este punto, la app demuestra que
su lenguaje primordial es el video, pues la lectura se hace mds cédmoda en la version de sobremesa.

Figura 4: Visionado de PDF alojado en la app. Formato no nativo
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Dentro del “Centro de Seguridad” destaca la “Guia contfra el Acoso”, especialmente pensada para
formar a los menores. Su distribucion y planeamientos se aprecian muy adecuados y correctos. El
lenguaje es cercano y directo, acorde a lo que reclama el joven receptor. Ofrece un enlace a una
serie de videos de apoyo que ayudardn. Cada uno tfrata de una problemdtica en concreto. Su
duracién nuevamente se aprecia corta, pero se ha de ser consciente que es la esencia de TiKToK,
y son suficientemente formativos como para guiar a menores acostumbrados a pildoras informativas.
Estos “videos de seguridad” estén también alojados e@tiktokseguridad y citando a la red “combinan
educacion y entretenimiento”.

4.2.3. Normativa y autoridades

Es peculiar que a causa de la Ley del Menor del 23 de julio de 2015 (Espana), cuando laimagen de un nino
es publicada o difundida por un medio de comunicacion, incluida la television en abierto, su cara suele ser
desenfocada en postproduccion ante el posible menoscabo de su reputacion o por posibles intereses. Es
mds, incluso contando con el consentimiento paterno, la forma de proceder no cambia. Un simple vistazo
en las RR.SS. permite comprobar que esta eventualidad no se aplica de la misma forma. La cuestion es
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relevante, pues algunos de estos espacios han trascendido al nivel del medio de comunicacién. Mark
Zuckerberg, fundador de Facebook, llegd a reconocer esta tesitura (Martinez, 2017).

El Reglamento Europeo establece que para tener acceso a RR.SS. se deberia tener 16 aifos, aunque
delega la Ultima palabra a los estados miembros. Como expusimos, en el caso de Espaia, conforme a
la Ley de Proteccién de Datos regulada en el art. 13 del Real Decreto 1720/2007 de 21 de diciembre,
el limite estd en los catorce anos. Ya superada dicha edad “los menores pueden gestionar sus datos
personales en entornos web sin consenfimiento paterno™. Por ende, si cuentan con el permiso de sus
padres podrian ingresar. La cuestion radica en que es muy sencillo saltarse la legislacion, pues en Ultima
instancia una terminal conectada y un correo electrénico suelen ser la Unica llave. Se ha de asumir que
este hecho se da de forma generalizada. La edad indicada de forma laxa en la red TiKToK no coincide
con la del ordenamiento espanol. Esta cuestion viene siendo comun en otras redes como Facebook,
Twitter o Instagram.

4.2.4. Autorregulacion

Las RR.SS. son un inmensa drea TIC con miles de versiones y con una amplisima y difusa tipologia. Esta
puede ser una de las razones de la inexistencia de una gran instituciéon que represente a todas. Ofra es
la tremenda competitividad que existe entre ellas. Sin embargo, esta cuestion no es dbice para que las
grandes plataformas construyesen un espacio autorregulador desde el consenso. Pese a ello, existen
férmulas paralelas al respecto.

Es digno de mencion el sistema PEGI (Pan European Game Information), un modelo de etiquetas
para delimitar mediante una escala los contenidos digitales el dmbito del entretenimiento y cultura
digital, especialmente videojuegos, aunque afecta a las apps de diversas tiendas online. Son los
desarrolladores los que se someten voluntariamente al baremo fratando de atajar incertidumbres y
salvaguardar a personas sensibles. Se sustenta en un cédigo cromdtico, donde verde significa que es
adecuado para todos, dmbar que existen limitaciones y rojo que es para un publico adulto. Senalan
a su vez las edades con cuatro franjas: de fres, siete, doce, dieciséis y dieciocho anos. Ofro dato
de interés es el tipo de contenido sensible ante el que se encontrard el usuario (violencia, lenguaje
indecente, sexo, miedo, drogas, discriminacién y apuestas online).

Aunque compartan caracteristicas y publico con los medios tradicionales, las RR.SS. se alejan de los
mecanismos fradicionales de control. En este sentido, TiKToK al ser descargada de la PlayStore de
Google cuenta como identificador PEGI de edad el cddigo dmbar, por lo que se ajusta a su publico
objetivo (adolescentes). Por su parte, la AppStore de Apple restringe su uso marcdndolo como 12+,
Dichos marketplaces digitales portan cierta funcién de tamiz al explicar y catalogar las aplicaciones
segun rangos de edad y tfipologias, afectando esto a las RR.SS.

4.2.5. Control de la plataforma

Como se aprecia en el documento, el interior de TiKToK ofrece un marco normativo y una considerable
baterias de herramientas de supervision. Yendo un paso mds alld, y pese a la abrumadora cantidad
de contenidos que se suben a cada instante, cuenta con un sistema de revision basado en el control
humano. El modelo da apoyo a los sistemas automdticos lo que permite una supervision mas fina y
precisa de lo que finalmente se publica. Este grupo es conocido como el “equipo de moderacion de
seguridad” y reciben capacitacion especifica para tratar de contrarrestar la entrada de menores de
trece anos (Elizabeth, 2021). Si se percatan de una infraccién la cuenta es estudiaday, si se verifica que
el sujeto es menor, se suspende la cuenta.

Para dar buena fe de este proceder en el denominado “Reporte de transparencia”, se publica el
numero de usuarios expulsados. Uno de los sistemas de monetizacidon con los que cuenta TiKToK es
la venta de articulos virtuales mediante su propia moneda. La red social es explicita al respecto: los
menores de edad no podrdn hacer uso de esta opcidn. Tiene un sistema de moderacién automatizado
que, unido al algoritmo, eliminan contenidos que difunden el discurso del odio o casos de acoso.

4.2.6. Organizaciones externas colaboradoras

El sexto agente serdn las organizaciones externas. La ya mencionada Pantallas Amigas, que colabora
con TiKToK, desarrolla una labor en pro de una ciber-ciudadania formada (Palacio-Mieles y Medranda-
Morales, 2018). Tiene un canal con gran cantidad de informacién para padres y tutores que requieran
saber codmo gestionar el trato de sus hijos con el espacio sintético y otfras vias de consulta. En
consecuencia, TIKToK aprovecha sinergias con una organizacién de reconocido prestigio, lo que se
traduce en un incremento en la credibilidad del sitio. La organizacion realiza:

proyectos y recursos educativos para la capacitacion de ninos, ninas y adolescentes de
forma que puedan desenvolverse de manera auténoma en Internet, siendo el objetivo final
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que desarrollen las habilidades y competencias digitales que les permitan participar de forma
activa, positiva y saludable en la red.

No es el Unico ejemplo. Para combatir el ciberacoso, uno de los problemas mds acuciantes de las
nuevas generaciones, TiIKToK aporta una serie de recursos exfernos con organizaciones muy implicadas
en el combate de un fendmeno tan reprobable. Estos aportes son el Consejo Ciudadano, Red PaPaz,
Chicos.net y la Fundacién PAS, todas ellas volcadas en apoyar a los jovenes y mejorar la ciudadania
en general. A nivel infernacional hace lo propio con Family Online Safety Insfitute Internet Watch
Foundation, WePROTECT Global Alliance. Para corroborar posibles informaciones, se coordina con
instituciones de la talla de Agence France-Presse (AFP), Animal Politico, Estad@o Verifica, Lead Stories,
Logically, Facta, Politifact, SciVerify, Teyit y Newtral como socio en Espana. Resulta obvio que TiKToK
fiende puentes con instituciones se ocupan de la convivencia en la red, incluyendo la de los menores.

4.2.7. Comunidad

TiKToK pone a disposicion de los usuarios una serie de alertas para denunciar contenidos inapropiados.
Dichos canales también cuentan en su haber con formularios especificos para proteger a los padres
(véase Figura 5). Como se indica, “si usted cree que tenemos datos personales sobre un nino menor
de esa edad o recopilados datos de un nino menor de esa edad”. En este punfo toma vigencia la
proteccién comunitaria a la que se hizo anteriormente referencia.

Otro aviso que apela a la comunidad para que denuncie lo encontramos en la Guia de Padres:
“siguiendo las Normas de la Comunidad de TiKToK la plataforma anima a la comunidad a denunciar
cualqguier contenido/conducta inapropiada que un usuario pueda encontfrar”. Ofra opcidén mds
fluida para la comunidad se da cuando se localiza un video no adecuado vy se pulsa el botén de
“Compartir”. Se abre la posibilidad “Denunciar”, y al pulsar la opcidon se interpela al usuario con el
motivo. Una de las posibilidades es “Seguridad de menores de edad”, agilizando pues se evita ir a la
secciéon de formularios.

Figura 5: Uno de los formularios de denuncia de contenidos relacionados con menores
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4.3. TiKToK frente a la evidencia

El estudio de caso presenta evidencias de que el sistema, aunque sdélido, es falible. Dificimente se le
puede achacar a la plataforma toda responsabilidad pues, al igual que ocurre en ofros sitios como
Instagram, la base de acceso y uso se sustenta en la honorabilidad y madurez de la persona. Si no se
ajusta ala verdad y autorresponsabilidad, podrd ingresar con todas las opciones.
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Figura é: Imdgenes anonimizadas de casos de infraccién de contenidos por menores
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Fuente: Elaboracion propia a partir de keywords (2021): nino, instituto, confinamiento Mallorca

Se lleva a cabo una batida por TiKToK mediante el uso de keywords buscando vulnerabilidades.
Tras probar con mds de treinta términos (colegio, profe, amigos...) se ha demostrado que el sistema
de conftrol es riguroso en este sentido, pero se evidencia que no es infalible. Como resquicio se han
localizado canales protagonizados por ninos menores que comparten titularidad con sus progenitores,
aunque mayoritariamente aparecen solos, contando sus vivencias o actuando en historias inocentes
(1). Todo parece apuntar que TiKToK y los agentes funcionan con solidez en la franja de edad resehada.

La circunstancia cambia a partir de ese sector hasta los dieciocho anos. En pocos minutos de muestreo
es sencillo comprobar la existencia de multitud de videos que no son acordes a la norma. Se han usado
los términos viaje de fin de curso Mallorca coincidiendo con la polémica ocurrida durante el inicio de
verano de 2021 por el COVID-19. Fue sencillo encontrar videos de adolescentes bebiendo alcohol sin
mascarilla ni distanciamiento social. También se localizaron grabaciones de jovenes corriendo por los
pasillos de lo que se ellos pronuncian como los hoteles afectados por la cuarentena (2. En el fotograma
(2) capturado se aprecia el hashtag "“#4eso0”, lo que supondria que la edad de los involucrados debe
rondar los 14-15 anos, por lo que podria ser un caso de desinformacion, uno de los supuestos que
persigue la plataforma.

En el caso del encierro en Mallorca los afectados tenian 17-18 anos y eran de 2° de Bachillerato. Cierto
es que a esas edades se ronda la mayoria de edad, pero por probabilidad muchos de los individuos
que aparecen en los videos no alcanzardn dicha edad. En uno de los videos del mosaico (3) la autora
se queja de que la plataforma les borrd el anterior por saltarse algunas de las normas. Al final expresa
que se contagiaron prdacticamente todos durante su estancia. Si se apela al vocablo instituto, también
se evidencia contenido cuestionable. Se aprecia que en un instituto (4), supuestamente de Cddiz,
unos alumnos estdn colgando un pupitre con una cuerda por la ventana. Obviamente este proceder
infringe las normas del centro formativo y de lared. TiKToK prohibe materiales “Contrarios a la seguridad
de los menores” en toda su extension.

Como cierre, alos autores no les supuso dificultad encontrar con rapidez aparentes usos inapropiados
de la plataformarealizados por grupos de adolescentes rozando la mayoria la de edad (2° Bachillerato).
Segun bajaba elrango de edad la situacién se iba paliando paulatinamente hasta serinapreciable de
los 15 anos para abajo.

5. Discusion y conclusiones

Los resultados arrojados del andlisis de TiKToK reflejan que los adolescentes entre 16y 17 afos, a pesar
de las posibles medidas a adoptar y de la implicacién de los agentes protectores, pueden saltar con
facilidad las reglas de publicacion y acceso del espacio digital. La ingente cantidad de contenidos
subidos a diario imposibilita un control total, aunque TiKToK se apoye en instrumentos para denunciar
contenidos inadecuados por parte de la comunidad y demds entidades. Se corrobora que, pese
a existir multitud de herramientas de control, no son del todo suficientes para atajar el asunto pese
a su variedad y a estar en constante proceso de ampliaciéon y mejora. La investigacion demuestra
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que TiKToK realiza una intensa labor de monitorizacidn en el espacio espanol, especialmente con los
menores de 16 anos, por lo que es patente que el sistema es mds sdlido entre este rango de edad (13-
15).

Las normas e instrumentos estdn desarrollados tratando de delimitar taxativamente multitud de
situaciones de uso y difusidon, pero no son del todo suficientes para proteger a la infancia ni a los
adolescentes, como manifiesta la posibilidad de encontrar contenidos fuera de dichas reglas. La
lectura de estos textos sugiere la necesidad de una mayor concrecidn por paises en vez de textos tan
generales. En esta linea, un recurso Util hubiera sido incluir una tabla con las edades de acceso por
paises y demds datos fundamentales.

La educaciéon sigue siendo una piedra angular del asunto. Un problema que se ha identificado
consiste en que parte de los contenidos formativos y divulgativos ofrecidos por TiKToK deberian estar
adaptados para las diversas pantallas nativas, es decir, el ordenador y, especialmente, el smartphone.
Esta l6gica deberia extenderse al receptor de la informacion, preparando contenidos mds profundos y
exhaustivos para los progenitores, sin renunciar por ello a un tono educativo y/o pedagdgico. En TiKToK
los materiales formativos para adultos pueden ser mds rigurosos pues son muy escuetos y no cubren
todas las dudas que pudieran surgir de manera precisa.

Los resultados desvelaron la carencia de guias compartidas avanzadas para iniciar a las familias en
los primeros pasos, algo que seria adecuado. También se ha de recordar que se estd en un contexto
digital. La red deberia capacitar canales mds flexibles y dindmicos que los formularios sin tener que
renunciar a estos Ultimos. Una opcidn seria integrar chatbots o asistentes virtuales, para, en Ultima
instancia, sumar chats humanos o lineas de voz. Los recursos destinados para esto serian importantes,
pero permitirian mejorar la salvaguarda de los menores.

Otra mejora a tratar detectada en el estudio consistiria en eliminar la incompatibilidad conceptual
de los PDFS infegrados en la app y la web de TiKToK. El documento desarrollado por Adobe es de
calidad, pero el formato para la transmision de informacion no es el idoneo para smartphone. El andlisis
manifestd que en la pdgina web resulta poco usuable pues, al pulsar el enlace para su lectura, se
redirige a una pestana externa, lo que arrastra fuera del sitio. A su vez, sumaquetacion vertical no es la
deseable para las pantallas horizontales de los ordenadores convencionales. Si apelamos a la version
responsive del sitio, el formato impreso A4 no es la mejor opcidn para el paradigma de movilidad ni
para las pantallas de maévil. En la app el problema se acentia, pues implica realizar diversos clics,
descargarse el documento y abrirlo con un programa especifico para tal finalidad, volviendo a salir
del ecosistema de la red social, algo en contra de una correcta experiencia de usuario, lastrando la
lectura y aprendizaje.

En este andlisis de la estructura del sitio se han hallado otros problemas tales como enlaces informativos
que han enviado al usuario a una pdgina en inglés. En algunos casos se encontrd la traduccién,
en otfros no. Pese al ingente tamano del sitio web, este tipo de circunstancias se deberian eliminar,
especialmente cuando se frata de hallar informacién que compete a la protecciéon del menor.

Continuando con la experiencia y navegacion en TiKToK, como mejoras propuestas, en la version de
la app para jovenes (13-17 anos) hubiera sido eficaz integrar la opcién “Denunciar” en la pantalla
principal y no en el botén “enviar”. El estudio aprecid demasiados pasos para su activacion. No
obstante, se reconoce que ofro elemento en la interfaz principal podria enturbiar la interaccién pues su
Uso no seria tfransparente. Algo similar ocurre con los “Videos de seguridad”. Es conveniente darles mds
visibilidad y ampliar su nUmero, ya que son eficaces y dan robustez a la informacién. Es recomendable
dar énfasis a este tipo de opciones, lo que facilita su localizacion y permitiria educar al usuario sobre la
naturaleza, funciones y relevancia. Una vez que se localizan, son eficaces y dan soluciones acordes a
una gran cantidad de situaciones.

El documento ha detectado la inexistencia de una autorregulacién especifica de las RR.SS., por lo
que es légico inferir que un punto de interés seria unificar ciertas partes de sus respectivas normativas
y condiciones de uso. Homogeneizar epigrafes implicaria una mejor comprensién por parte de los
usuarios de estos hdbitats digitales, tanto para los mayores como para los menores de edad. Si éstas
redes autogestionardn desde una organizacién ciertos pardmetros de confrol se demostraria su
implicacién y compromiso con la defensa de los menores, fortaleciendo los lazos con la sociedad.

El estudio evidencia, al mostrar las herramientas de control que ofrece TiKToK (formularios, botén de
denuncia, correos, efc.), que la comunidad de usuarios es un agentfe clave de todo el proceso. Se
haria necesario una mayor implicacién por parte de este colectivo, el cual deberia ser conocedor
tanto de la normativa como de los limites. Seria positivo informar y dotar a estos de mds y mejores
insfrumentos para cumplir dicha tarea.
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La investigacién presenta como limitaciones no haber presentado una mayor cantidad y variedad
de casos, asi como no haber ahondado mds en los mismos, pues son objeto de interés. El proceder se
justifica por la escasa literatura existente respecto al objeto central a estudio, por lo que el presente
documento se volcd en solucionar, en parte, dicho vacio epistemoldgico. De tal manera, el presente
articulo se postula como un primer paso en esta linea de investigacion que se ocupa de los menores
de edad y su frato normativo con TiKToK, tema socialmente pertinente y necesario, especialmente
desde un enfoque éfico. Los estudios propuestos deberian versar en el asunto, integrando técnicas
cudlitativas y cuantitativas que apelardn a las nuevas generaciones como fuentes primarias. Es
también de especial interés implicar en este proceso y asuntos a los agentes protectores de primer
orden, es decir, a los progenitores y a la educacion.

A modo de cierre, se evidencia que TiKToK (emblema virtual para las nuevas generaciones), y los
agentes protectores del menor, han de seguir realizando esfuerzos en pro de minimizar los accesos y
creaciones inadecuadas. Como paradigma de red social para las nuevas generaciones, esta hipdtesis
es extensible al conjunto de entornos sintéticos 2.0 de los que hacen uso los mds jovenes. Minimizar los
contenidos toxicos en personas en pleno desarrollo es una misién trascendente, y no se estd logrando,
tal y como el estudio evidencia. La situacién lleva a pensar que sin demasiada dificultad se podrian
encontrar contenidos mds nocivos que los expuestos. Es por ello que se hace necesario doblar esfuerzos
en este senfido, incrementando los insfrumentos y mejorando las estrategias. Se demuestra como una
labor acuciante doblegar estas prdcticas que afectan a los menores mediante mejoras normativas,
mds y mejores insfrumentos y la implicacion total de todos los agentes involucrados.

6. Referencias bibliogrdéficas
[1] Adecco (2019). XV Encuesta de Adecco zQué quieres ser de mayorg Adeco Group. https://bit.ly/3gnfgF2.

[2] Aguiar, A. R. (2021). Europa ya debate como exigird a los creadores de contenidos mds
responsabilidad y quizd no sea como espera el ‘tiktoker’ que alardeaba de no usar conddn. Bussines
Insider. https://bit.ly/3mrdSmpJ.

[3] Alias-Maldonado, M. (2016). La digitalizacion de la conversacion publica: redes sociales,
afectividad politica y democracia. Revista de estudios politicos, (173), 27-54.
http://dx.doi.org/10.18042/cepc/rep.173.01.

[4] Angulo-Garzaro, A. (2019). El derecho al olvido en los motores de bUsqueda y en las redes sociales
ala luz de la nueva normativa de proteccion de datos. Actualidad administrativa, (4), 8.
https://bit.ly/3j7vPXI.

[5] Aparici-Marino, R. & Garcia-Marin, D. (2018). Prosumidores y emirecs: Andlisis de dos teorias
enfrentadas. Comunicar: Revista cientifica iberoamericana de comunicacion y educacion, (55), 71-79.
https://doi.org/10.3916/C55-2018-07.

[6] Argente, E., Vivancos, E., Alemany, J. & Garcia-Fornes, A. (2017). Educando en privacidad en el
uso de las redes sociales. Education in the knowledge society, 18(2), 107-126.
https://doi.org/10.14201/eks2017182107126.

[7] Autocontrol (2021). Cédigo de conducta publicitaria. Autocontrol. https://bit.ly/3y4hcll.

[8] Bach, E. & Jiménez, M. (2019). Madres y padres influencers: 50 herramientas para entender y
acompanar a adolescentes de hoy. Grijalbo.

[9] Banos-Gonzdlez, M. & de Aguilera-Moyano, J. (2017). Las comunicaciones en el nuevo paradigma
de marketing. Experiencias, relevancia, engagement y personalizacion. Presentacion. Revista
ICONO14 Revista cientifica de comunicacion y tecnologias emergentes, 15(2), 1-15.
https://doi.org/10.7195/ri14.v15i2.1098.

[10] Behar-Rivero, D.S. (2008). Metodologia de la Investigacion. Ediciones Shalom.
[11] Bernal, C. A. (2010). Metodologia de la Investigacion. Pearson Educacion.
[12] Brennan, M. (2020). Attention Factory: The Story of TikTok and China’s ByteDance. Rita Lao

[13] Bringué-Sala, X. & Saddaba-Chalezquer, Ch. (2009). La generacién interactiva en Espafia. Nifios y
adolescentes ante las pantallas. Ariel.

[14] Brito-lzquierdo, N. (2018). Tratamiento de los datos personales de menores de edad en la nueva
normativa europea protectora de datos personales. Actualidad civil, (5), 11. https://bit.ly/3D9dxx1.

45



[15] Buxarrais, M. R., Noguera, E., Tey, A., Burguet, M. & Duprat, F. (2011). La influencia de las TIC en
la vida cotidiana de las familias y los valores de los adolescentes [informe]. Universitat de Barcelona.
https://bit.ly/3AYNwyo.

[16] Cenizo, C. (2021). El narcisismo en la sociedad de consumo: el caso de los influencers espanoles.
Rédmarka. Revista de Marketing Aplicado, 25(1), 21-39. https://doi.org/10.17979/redma.2021.25.1.8080

[17] Cervillo-Ferndndez, A. & Marfil-Carmona, R. (2019). Publicidad e infancia en Instagram. Andlisis
del uso de la imagen de nifos y nifas por parte de madres influencers. En J. M. Muntané y C. SGnchez
(edilits.), Las redes sociales como herramienta de comunicacidn persuasiva, (pp. 201-212). McGraw-Hill.

[18] Cid, G (2021). Asi estd ‘okupando’ China el nuevo internet: por qué ves videos de TikTok por todas
partes. El Confidencial. https://bit.ly/3D2tsx0.

[19] Cuartero-Naranjo, A., Gutiérrez-Lozano J.F. & Ramos-Rodriguez, E. (2021). Ibai Lianos como figura
emblemdtica de la pujanza de Twitch y del consumo digital de la juventud espanola: andlisis de su
representacion medidtica. En VI Congreso Internacional Comunicacion y Pensamiento. La revolucion
de los prosumers: youtubers e instagramers. https://bit.ly/3B3Qpy]1.

[20] Daer, A. R., Hoffman, R. & Goodman, S. (2014, September). Rhetorical functions of hashtag forms
across social media applications. In Proceedings of the 32nd ACM international conference on the
design of communication (pp. 1-3). https://doi.org/10.1145/2666216.2666231.

[21] Del-Rey-Alamillo, R., Casas-Bolanos, J. A. & Ortega-Ruiz, R. (2012). El programa ConRed, una
prdactica basada en la evidencia. Comunicar. Media Education Research Journal, 20(2), 129-138.
https://doi.org/10.3916/C39-2012-03-03.

[22] Durdn-Medina, J. F. (2014). Comunicacion 2.0 y 3.0. Asociacion y Cientifica Iberoamericana. ACCI.

[23] Egenfeldi-Nielsen, S. (2011). Beyond edutainment: Exploring the educational potential of
computer games. Lulu.

[24] Elizabeth, T. (2021). Esfo es lo que hacemos para mantener a TikTok como un lugar seguro para
menores de 13 anos. TiKToK. https://bit.ly/3mE2fez.

[25] Feijoo-Ferndndez, B. & Ferndndez-Gdémez, E. (2021). Nifos y nifias influyentes en YouTube e
Instagram: contenidos y presencia de marcas durante el confinamiento. Cuadernos.info, (49), 300-328.
https://doi.org/10.7764/cdi.49.27309.

[26] Ferndndez-de-Marcos, L. D. (2017). Menores en internet y redes sociales: derecho aplicable y
deberes de los padres y centros educativos. Breve referencia al fenémeno” Pokémon Go” (Vol. 20).
Agencia Espanola de Proteccién de Datos. Boletin Oficial del Estado. https://bit.ly/3j9eldp.

[27] Galeano, S. (2020). Como funciona el algoritmo de TikTok... explicado por TikTok.
Marketing4ECommerce. https://bit.ly/3zbé6WQI.

[28] Garcia-Mendoza, L. Y. (2018). En modo selfie: reflexiones sobre la potencia de las selfies.
Noémadas, (47), 103-119. http://dx.doi.org/10.30578/nomadas.n49aé.

[29] Garmendia-Larraiaga, M., Jiménez-glesias, E., Casado-del-Rio, M. A. & Mascheroni, G. (2016).
Net Children Go Mobile. Riesgos y oportunidades en internet y uso de dispositivos moviles entre
menores espafnoles (2010-2015). Red.es & Universidad del Pais Vasco. https://bit.ly/3sGLoJ2.

[30] Genfina, E., Chen, R. & Yang, Z. (2021). Development of theory of mind on online social networks:
Evidence from Facebook, Twitter, Instagram, and Snapchat. Journal of Business Research, 124, 652-
666. https://doi.org/10.1016/j.jousres.2020.03.001

[31] Gil-Quintana, J. (2015). Narrativa digital e infancia: Es la hora de la Generacion CCII. Revista
Mediterrdnea de Comunicacién, 7(1), 2-12. http://dx.doi.org/10.14198/MEDCOM?2016.7.1.5.

[32] Gobierno de Espana (2021). Espana 2050. Fundamentos y propuestas para una Estrategia
Nacional de Largo Plazo. Ministerio de la Presidencia. https://bit.ly/2UE3tur.

[33] Gutiérrez-Lozano, J. F. & Cuartero-Naranjo, A. (2020). El auge de Twitch: nuevas ofertas

audiovisuales y cambios del consumo televisivo entre la audiencia juvenil. Ambitos: Revista
internacional de comunicacidn, 50, 159-175. http://dx.doi.org/10.12795/Ambitos.2020.i50.11.

46



[34] Gutiérrez-Martin, A. G. & Tyner, K. (2012). Alfabetizacion medidtica en contextos multiples.
Comunicar, 19(38), pp. 10-12. https://doi.org/10.3916/C38-2012-02-00.

[35] Herndndez-Sampieri, R. Ferndndez-Collado C. & Baptista-Lucio, M. P. (2010). Metodologia de la
investigacion (Vol. 4). McGraw-Hill Inferamericana.

[36] Herrero-Diz, P., Ramos-Serrano, M. & N, J. (2016). Los menores como usuarios creadores en
la era digital: del prosumer al creador colaborativo. Revision tedrica 1972-2016. Revista Latina de
Comunicacion Social, (71), 1301-1322. https://doi.org/10.4185/RLCS-2016-1146.

[37] Herrman, J. (2019). How TikTok is rewriting the world. The New York Times. https://nyti.ms/3AVrXhK.

[38] Holzer, N. (2017). Oversharing. Padres que comparten en exceso en redes sociales. Dimensiones
éticas y antropoldgicas de la cuestion. Revista Palabras, (1), 92-106. https://bit.ly/3gpkPé4.

[39] Kahne, J., Middaugh, E. & Allen, D. (2015) Youth, New Media, and the Rise of Participatory Palitics. In
From voice to influence. University of Chicago Press, 35-56. https://doi.org/10.7208/9780226262437-004.

[40] Livingstone, S., Stoilova, M. & Nandagiri, R. (2020). Data and privacy literacy: The role of the
school in educating children in a datafied society. In D. Frau-Meigs, S. Kofilainen, M. Pathak-Shelat, M.
Hoechsmann, Stuart R. Poyntz, The handbook of media education research, 413-425.
https://doi.org/10.1002/9781119166900.ch38.

[41] Lopez, T. (2021). Mds de 7.500 influencers espanioles viven de la creacidn de contenidos.
Ecommerce News. https://bit.ly/386p7dW.

[42] Martin-Ramallal, P. & Micaletto-Belda, J.P. (2021). TiKToK, red simbidtica de la generaciéon Z para
la realidad aumentada y el advergaming inmersivo. Revista de Comunicacion, 20(2), 223-242.
https://doi.org/10.26441/RC20.2-2021-A12.

[43] Martin-Ramallal & Merchdan-Murillo, (2021). ESport, un ecosistema favorable para el
ciberpatrocinio entre las nuevas generaciones. En F. Anaya Benitez, De la filosofia digital a la
sociedad del videojuego. Literatura, pensamiento y gamificacion en la era de las redes sociales.
Dykinson Editorial.

[44] Martinez, A. (2017). Zuckerberg recula: Facebook si es un medio de comunicacion. ABC.
https://bit.ly/3vEc9O1.

[45] Merchdn-Murillo, A. & Martin-Ramallal, P. (2020). Ciberactivismo como antidoto a la brecha
digital y a la post-verdad. En S. Flores Borjabad & O. Salem Ould Garcia, La transformacidn digital de
los jovenes: nuevos retos para la comunicacidn y el ciberactivismo (pp. 59-76). Egregius Ediciones.

[46] Milan, A. (2018). Adolescentes hiperconectados y felices: Redes sociales y violencia escolar: la
revolucion digital en la educacién de la persona. Epalsa-Teconté.

[47] Mohsin, M. (2021). 10 estadisticas de tiktok que debes conocer en 2021. Oberlo.
https://bit.ly/2WiUVK8.

[48] Montes-Vozmediano, M., Garcia-Jiménez, A. & Menor-Sendra, J. (2018). Los videos de los
adolescentes en YouTube: Caracteristicas y vulnerabilidades digitales. Comunicar, Revista Cientifica
de Comunicacion y Educacion, 26(54), 61-69. https://doi.org/10.3916/C54-2018-06.

[49] Montdn, L. (2021). Nueva ley para regular las actividades de los influencers. La Vanguardia.
https://bit.ly/3DcL9dh.

[50] Moreno-Lépez, N. M., Gonzdlez-Robles, A. C., Torres-Gomez, A. C. & Araya-Herndndez, J. (2017).
Alfabetizacién digital a padres de familia en el uso de las redes sociales. Alteridad: revista de
educacion, 12(1), 8-19. http://doi.org/10.17163/alt.v12n1.2017.01.

[51] O'Reilly, T. (2006). Qué es Web 2.0. Patrones del diseno y modelos del negocio para la siguiente
generaciéon del software. Boletin de la Sociedad de la Informacion: Tecnologia e Innovacion, 177-201.
https://bit.ly/3830qzé.

[52] Olivares-Garcia, F. J. & Méndez-Majuelos, I. (2020). Andlisis de las principales tendencias

aparecidas en TikTok durante el periodo de cuarentena por la COVID-19. Revista Espanola de
Comunicacion en Salud, 11, 243-252. https://doi.org/10.20318/recs.2020.5422.

47



[53] Omar, B. & Dequan, W. (2020). Watch, Share or Create: The Influence of Personality Traits and User
Motivation on TikTok Mobile Video Usage. iJIM, 14(4), 121-127. https://doi.org/10.3991/ijim.v14i04.12429.

[54] Ortega-Ruiz, R., Del-Rey-Alamillo, R. & Casas-Bolanos, J. A. (2013). Redes sociales y cyberbullying:
El proyecto ConRed. Convives, 3, 34-44. https://bit.ly/3goUHs]1.

[55] Pagani, Margherita, Hofacker, Charles F., Goldsmith, Ronald E. (2011). The Influence of Personality
on Active and Passive Use of Social Networking Sites. Psychology & Marketing, 28(5), 441-56.
https://doi.org/10.1002/mar.20395.

[56] Palacio-Mieles, V. D. & Medranda-Morales, N.J. (2018). La tecnologia en la innovacién educativa:
una herramienta para formar en ciberciudadania. Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de
Informacdo, (E16), 182-195. https://bit.ly/2XFi61K.

[57] Pantallas Amigas (2021a). Guia de TikTok para padres y madres. Crear, aprender, disfrutar y
divertirse. Pantallas Amigas. https://bit.ly/3j2530r.

[58] Pantallas Amigas, (2021b). sQuiénes somos? Pantallas Amigas. https://bit.ly/386eRTe.
[59] Potter, W. J. (2018). Media literacy. Sage Publications.

[60] Quijandria, E. A. (2020). Andilisis de publicidad nativa en redes sociales y su influencia en el branding.
Redmarka. Revista de Marketing Aplicado, 24(1), 17-37. https://doi.org/10.17979 /redma.2020.24.1.5839.

[61] Reig, R. (2011). Los duenos del periodismo (Vol. 33). Editorial Gedisa.

[62] Renés-Arellano, P., Gozdlvez-Pérez, V. & Berlanga-Ferndndez, I. (2020). YouTube e influencers en
la infancia. Andlisis de contenidos y propuestas educativas. Revista ICONO 14. Revista Cientifica de
Comunicacidén y Tecnologias Emergentes, 18(2), 269-295. https://doi.org/10.7195/ri14.v18i2.1455.

[63] Ryan, K. M. (2018). Vertical video: rupturing the aesthetic paradigm. Visual Communication, 17(2),
245-261. https://doi.org/10.1177/1470357217736660.

[64] Sabate, F., Berbegal-Mirabent, J., Canabate, A. & Lebherz, P. R. (2014). Factors influencing
popularity of branded content in Facebook fan pages. European management journal, 32(6), 1001-
1011. https://doi.org/10.1016/j.em].2014.05.001.

[65] S&nchez-Martinez, M. & BorceIQ—Ugorte, T. (2014). Filtros para menores en el consumo de
contenidos en dispositivos moviles. Ambitos. Revista Internacional de Comunicacidn, 26.
https://bit.ly/3zcvBéX.

[66] Sartori, G. (2012). Homo videns: la sociedad teledirigida. Taurus.

[67] Schneble, C. O., Favaretto, M., Elger, B. S. & Shaw, D. M. (2021). Social Media Terms and
Conditions and Informed Consent From Children: Ethical Analysis. JMIR pediatrics and parenting, 4(2),
€22281. https://doi.org/10.2196/22281.

[68] Selva-Ruiz, D. & Martin-Ramallal, P. (2019). Realidad virtual, publicidad y menores de edad: otro
reto de la cibersociedad ante las tecnologias inmersivas. Revista ICONO 14 Revista Cientifica de
Comunicacidn y Tecnologias Emergentes, 17(1), 83-110. https://doi.org/10.7195/ri14.v17i1.1234.

[69] Sixto-Garcia, J. & Alvarez-Vazquez, A. (2020). Influencers en Instagram y publicidad engafosa: la
necesidad de regular y autorregular. Estudios sobre el mensaje periodistico, 26(4), 1611-1622.
http://dx.doi.org/10.5209/esmp.66921.

[70] Tamara-Quiroz, N. (2020). TikTok. La aplicacién favorita durante el aislamiento. Revista Argentina
de Estudios de Juventud, (14), 1-9. https://doi.org/10.24215/18524907e044.

[71] TIKToK (2021). Guia para padres y tutores. TiKToK. https://bit.ly/3sGtPX.
[72] TiKToK (2020). Avisos legales. TiKToK. https://bit.ly/3D6Mna2.
[73] Toffler, A. (1990). La tercera ola. Plaza & Janés.

[74] Toral-Lara, E. (2020), Menores y redes sociales: consentimiento, proteccion y autonomia. Derecho
Privado y Constitucion, 36, 179-218. https://doi.org/10.18042/cepc/dpc.36.05.

48



[75] Vitelar, A. (2019). Like me: Generation Z and the use of social media for personal branding.
Management Dynamics in the Knowledge Economy, 7(2), 257-268.
https://doi.org/10.25019/MDKE/7.2.07.

[76] Vizcaino-Laorga, R., Martinez Pastor, E., Angel-Nicolds Ojeda, M. & Atauri-Mezquida, D. (2021). Kid
Youtubers in Spain and Their Practices as Toy Marketing Influencers on YouTube. Medijska istraZivanja:
znanstveno-struni asopis za novinarstvo i medije, 27(1), 99-124. https://doi.org/10.22572/mi.27.1.5.

[77] Yin, R. K. (2017). Case study research and applications: Design and methods. Sage publications.

[78] Zamorano-Jiménez, C. A. (2017). Generacién Touch. Anales Médicos de la Asociacion Médica
del Cenfro Médico ABC, 62(3), 164-165. https://bit.ly/3mpP94;.

[79] Zuo, H. & Wang, T. (2019). Analysis of Tik Tok user behavior from the perspective of popular culture.
Frontiers in Art Research, 1(3). 1-5. https://doi.org/10.25236/FAR.2019030.

49






© 2022 Estefania Jiménez-lglesias, Angerifie Elorriaga-lllera, Sergio Monge-Benito, Elena Olabarri-Ferndndez

Revista

Mediterrdned

de Comunicacidn

Mediterranean Journal of Communication

Dra. Estefania JIMENEZ-IGLESIAS

Revista Mediterrénea de Comunicacion (RMC)
Mediterranean Journal of Communication (MJC)
ISSN: 1989-872X

Universidad del Pais Vasco. Espana. estefaniajimenez@ehu.eus. https://orcid.org/0000-0002-8689-8485

Dra. Angerine ELORRIAGA-ILLERA

Universidad del Pais Vasco. Espaia. angerine.eloriaga@ehu.eus. https://orcid.org/0000-0001-9274-8291

Dr. Sergio MONGE-BENITO

Universidad del Pais Vasco. Espaia. sergio.monge@ehu.eus. https://orcid.org/0000-0001-8061-6865

Dra. Elena OLABARRI-FERNANDEZ

Universidad del Pais Vasco. Espana. mariaelena.olabari@ehu.eus. http://orcid.org/0000-0002-7433-0964

Exposicion de menores en Instagram: instamadres, presencia de marcas y vacio legall

Children’s exposure on Instagram: instamoms, brand presence and legal loophole

Fechas | Recepcion: 26/08/2021 - Revision: 09/10/2021 - En edicién: 10/11/2021 - Publicacion final: 01/01/2022

Resumen
El fenémeno influencer ha permitido a personas
previomente  desconocidas  adquirr  altos

niveles de popularidad mediante la exhibicién
de imdgenes que recrean sus actividades, sus
intereses o su vida cotidiana. Las instamadres
son influencers que comparten en la red social
Instagram contenido relacionado con su vida
familiar, mostrando con frecuencia a sus hijas e
hijos pequenos. En sus publicaciones se aprecia
alta presencia de marcas comerciales, pero la
naturaleza de la relacién que mantienen con la
publicidad no siempre es clara. Mediante una
fichaadhoc, se han analizado 1.000 publicaciones
de diez cuentas de instamadres populares para
cuantificar la frecuencia con la que muestran en
ellas a menores y la presencia de marca. En el
45,6% de los posts analizados aparecen menores
y estas publicaciones reciben un 41% mds de likes
que aqguellas en las que no los hay. En mds de la
mitad de las publicaciones analizadas aparecen
marcas comerciales, y se percibe un incremento
al respecto entre 2019 (43,3%) y 2020 (63,5%). Solo
en una de cada cinco ocasiones en las que hay
una marca se explicita que es publicidad, y por
tanto, hay alguna remuneracién. Nuestro trabagjo
demuestra que los ninos y ninas son elementos
frecuentes en las cuentas de sus instamadres, y
contribuyen a generar comunidades grandes
y atfractivas para la industria publicitaria. Es
necesario regular tanto la aparicién en estas
cuentas de menores como el modo en el que se
hace presente la publicidad en ellas.

Palabras clave
influencers; Instagram; instamadres;
publicidad; sharenting

menores;

Abstract

The influencer phenomenon has allowed
previously unknown people to attract high levels
of popularity through the display of images that
recreate their activities, their interests, or their
daily life. Instamoms are influencers who share
content related to their family life on Instagram,
frequently showing their young daughters and
sons. In their publications, it is appreciated that
commercial brands figure prominently, although
the nature of the role they play in advertising
strategies is not always clear. Through an ad
hoc guide, 1 000 publications from ten popular
Instagram accounts were analysed to quantify
the frequency in which they show minors, and
the presence of brands. Minors appearin 45.6%
of the posts analysed and these publications
receive 41% more likes than those in which there
are no children. Trademarks appear in more
than half of the publications analysed, with a
pronounced increase in this respect between
2019 (43.3%) and 2020 (63.5%). Only one out of
five there is a brand, and they explain that it is
paid advertising. Minors feature frequently in the
accounts of their mothers, and they contribute
fo generating large and attractive communities
for the advertising industry. It is necessary fo
regulate the way in which advertising appears
on these accounts, as well as the presence of
their sons and daughters in them.
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advertising;  children;
instamoms; sharenting

influencers;  Instagram;
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1. Intfroduccién

Las redes sociales han supuesto una gran revolucién, no solo a nivel de comunicacién sino también
porque gracias a ellas se han creado nuevos lenguajes, nuevas herramientas de marketing y
nuevos perfiles laborales como el de los y las influencers. El fendmeno influencer permite a personas
previamente desconocidas adquirir altos niveles de popularidad a través de la creacién de contenidos
audiovisuales que atraen a grandes audiencias a través de Internet. Para una parte de ellos supone
la posibilidad de dedicarse profesionalmente a la creacion de contenido gracias a los acuerdos
comerciales que establecen con las marcas interesadas en esos nichos de audiencia que han logrado
reunir a su alrededor. Los consumidores confian mds en las “personas como yo" de las que habla
Cervera Solis (2017), que en las propias marcas. En un estudio a nivel internacional de Influencer
Marketing Hub se exponia que un 90% de las marcas encuestadas que en algin momento habia
contfratado influencers estaba satisfecho con los resultados y por ello aproximadamente el 70% habia
incrementado la inversidn respecto al ano anterior (2019). De las 4.000 agencias de marketing, marcas
y otros profesionales de la industria que fueron encuestados en dicho estudio, casi un 80% asegurd
que invertiria una parte de su presupuesto en marketing de influencers y el 87% dijo utilizar Instagram
a la hora de llevar a cabo estas estrategias. Los datos de la inversion publicitaria de 2020 en Espana
ratfifican que el marketing de influencers no deja de crecer (Infoadex, 2021). Y si prestamos atencién
a la edad tanto de los influencers como del publico que les siguen veremos que en su gran mayoria
pertenecen a la generacion denominada millenials: personas nacidas a partir de 1980, que estdn
fransformando el modo en el que se difunden y consumen los contenidos publicitarios en la red.

La figura del influencer en Instagram, es decir, el instagramer, ha experimentado un proceso de
profesionalizacién acorde a la evolucién de esta red y su potencialidad como plataforma publicitaria.
Forma parte de un entorno digital altamente comercializado, en el que las redes sociales, igual que
antes lo fueron los blogs o los canales de YouTube, son utilizadas por personas particulares que aspiran
a obtener beneficios econdmicos maximizando su visibilidad. Para ello generan contenidos, atraen
a usuarios para construir comunidades -sus seguidores- y colaboran con marcas que buscan en esas
comunidades nichos de clientes potenciales. La prdctica comunicativa de autopresentarse como
“corriente, auténtico e intimo" para atraer la atencién de los seguidores y tratarlos como si fueran fans
(Marwick, 2015) se ha identificado previamente entre youtubers, y se reproduce igualmente entre los
instagramers.

Dado que el fendbmeno del marketing de influencers va en aumento, el objetivo de este estudio es
centrarnos en un sector muy concreto y especifico, el de la crianza, analizando las cuentas de diez
instagramers madres radicadas en Espana que colaboran habitualmente con marcas y reciben
confraprestaciones por ello. Investigamos el contenido que comparten, el peso que tiene en el
conjunto de sus publicaciones la publicidad y el modo de declararla, la respuesta cuantitativa que
reciben sus contenidos por parte de sus audiencias, y la presencia de menores, que generalmente son
sus hijos e hijas de corta edad. Para dotar a la investigacion de perspectiva se comparan contenidos
publicados en esas cuentas tanto en 2019 como en 2020. Este entorno de difusion de contenidos
publicitarios no siempre identificados como tales, en el que ademds la imagen de menores es utilizada
con frecuencia, plantea varios retos éticos y legales tanto a la industria publicitaria como al conjunto
de la sociedad, por lo que es importante conocerlo en profundidad.

2.Estado de la cuestion
2.1. Marketing de influencers en Instagram: una tendencia al alza

Hay quien define Instagram como el nuevo mediador social dentro del ecosistema medidtico (Martinez-
Roldn, Tymoshchuka, Pinero-Otero, y Rend, 2019). Segun los datos de IAB Spain (2021), en Espaia el 64%
de la poblacién utiliza Instagram, que es la segunda red con mayor frecuencia de uso, solo superada
por WhatsApp. De hecho, el 83% de sus usuarios se conectan a ella a diario. Instagram es la red en la
que mds se busca informacion (40%) y en la que mds se sigue ainfluencers (45%). El 72% de las personas
entfre 16 y 24 anos, un sector demogrdfico particularmente interesante para sectores como la moda
o la cosmética, sigue a influencers a través de su cuenta de Instagram. En la franja de edad de 25 a
40 anos, la que mds encaja dentro de la categorizacion millenial, esta cifra es del 48% y, en cualquier
caso, no deja de aumentar. Es una red social muy visual que atrae a los usuarios por su facil manejo
y la gran interactividad que permite, y se considera idénea para que las marcas promocionen sus
productos a través de personas influyentes (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018).

La propuesta de esta red no para de innovar hacia un perfil mds profesional y comercial, facilitando la
posibilidad de que sus usuarios creen y compartan contenidos atractivos pero, en paralelo, poniendo a
disposicion de las empresas herramientas para optimizar al mdximo su negocio. Desde 2019 incorpora
la posibilidad de realizar pagos. Es decir, permite que se realicen compras sin salir de la aplicacion, o
activar las notificaciones de los productos que saldrdn pronto a la venta. El marketing de influencers es
una técnica publicitaria no invasiva que alcanza una audiencia comprometida y con gran confianza
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en los prescriptores que hay elegido, por lo que aumenta la reputacién y el estatus de la empresa. La
agencia Mediakix reveld en su estudio Influencer Marketing 2019 (2019) que un 89% de los expertos en
marketing consideraban Instagram necesaria para su estrategia de marketing de influencia. El estudio
anadia que el 78% de los encuestados consideraba que el formato mds efectivo para este dmbito
eran las publicaciones de Instagram, colocdndolas en primera posicién entre todos los formatos de las
distintas redes.

Es importante mencionar cudles son las razones de éxito del marketing de influencia, en aumento entre
las empresas hasta el punto de ser herramienta indispensable para algunas de ellas. Los influencers se
presentan ante los usuarios de Instagram que han elegido seguirles y no realizan publicidad intrusiva y
humanizan la marca, ya que la asocian directamente con ellos mismos. Con frecuencia, la publicidad
no solo no es intrusiva sino que no se identifica (Monge-Benito, Elorriaga-lllera, Jiménez-lglesias, Olabarri-
Ferndndez, 2021). A menudo hablan en primera persona de su experiencia utilizando el producto o
servicio que estdn promocionando. Ademds, son capaces de contar una historia personal asociada al
producto para contextualizar su mensaje y que la promocién resulte nativa y atraiga a su comunidad
de seguidores. El éxito del marketing de influencer se debe a que forma parte de la propia naturaleza
humana conectar con ofras personas, y no con logos. Los influencers logran que el mensaje de una
marca se comunique de una forma Unica y personalizada, y consiguen que la recomendacion de
productos y servicios venga dada por personas a la que sus seguidores admiran y respetan (Diaz
Iglesias, 2017).

Este tipo de campanas generan engagement (compromiso) entfre la audiencia: en Instagram en
concreto los seguidores puedenreaccionar ante las publicaciones mostrando su agrado (like) y también
escribiendo un comentario. Ambas manifestaciones quedan a la vista del resto de la comunidad. La
informacion que se obtiene de la participacion de los usuarios puede ser de gran utilidad, ya que los
consumidores generan ideas que pueden servir de inspiraciéon para nuevos productos, analizar en qué
ha fallado, qué opinidn tienen sobre él, etc. Y ademds, esta interaccion es cuantificable, con lo cual se
puede valorar la aceptacion lograda por el contenido.

2.2. Instagram y maternidad, matrimonio de conveniencia

Como se ha descrito, el influencer, entendido como alguien capaz de multiplicar la difusion de
contenidos online incidiendo en las decisiones de consumo de una comunidad, constifuye un elemento
significativo dentro de la industria de la comunicacién actual, y participa de un mito adaptado a los
limites y funcionalidades de la plataforma que estén utilizando: la idea meritocrdtica y neoliberal de
que a fravés de la creatividad, la pasion, el tesén y la naturalidad —performada- es posible conseguir la
fama, el reconocimiento y la monetizacién de la exposicién (Van Driel y Dumitrica, 2020).

Muchas de las influencers con mds seguidores a nivel nacional e internacional son jovenes, con
edades comprendidas entre los 20 y los 30 anos (Truendy, 2012). Algunos estudios marcan un rango de
edad mds amplio, desde los 15 hasta los 35 afos (Abidin, 2016). En cualquier caso, nos encontramos
en ambos casos ante mujeres en plena edad reproductiva, en muchas ocasiones, con hijos e hijas
de corta edad. En ese confexto, no es de exiranar que sea frecuente que las influencers definan
su identidad digital en base a su maternidad, y compartan en sus espacios en internet contenidos,
intereses e imdgenes relacionados con esos menores.

No son anecddticas las ocasiones en las que se convierten en instamadres haya profesionales
vinculadas al mundo de la comunicaciéon antes de su maternidad, que encuentran en ello la promesa
de una solucidn a las dificultades para conciliar el cuidado de sus hijos con sus carrera, un trabajo
aspiracional (Jorge, Maropo, Coelho y Novello, 2021), “envuelto en glamour y auto-realizacion” (Littler,
2018:201). Ademds, estas personas encuentran en las redes sociales y en la creacion de contenido un
desempeno laboral.

Enlos primeros estadios del desarrollo del social media y del discurso de las culturas participativas activas
los usuarios tenian la posibilidad de compartir y celebrar los productos que utilizaban, sin esperar un
pago por su tiempo y dedicacién. Pero aproximaciones al fendmeno mds actuales lo observan desde
un punto de vista critico, sefalando sus implicaciones respecto al trabajo no claramente regulado,
la débil posicidon de los consumidores, o su alineacion jerdrquica y subordinada a la estructura
capitalista y la légica del mercado (Duffy, 2015; McQuarrie, Miller y Phillips, 2012). Por su parte, el
mercado encuentra en las cuentas en instamadres acceso a nichos muy concretos de consumidores
potenciales, de un atractivo indiscutible para marcas y productos especificos relacionados con la
crianza, la alimentacion, la moda infantil o el ocio familiar. Las instamadres capitalizan su popularidad
en redes a fravés de relaciones comerciales con marcas, y ocupan un lugar privilegiado en una la
industria publicitaria en la que el publico estd abrazando a referentes alternativos al mainstream.
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2.3. Los menores en lared

La practica de exhibir la crianza menoscabando la privacidad y los derechos de la infancia se ha
convertido en un tema investigaciéon desde hace una década (Belk, 2013; Davis, 2015; Blum-Ross vy
Livingstone, 2017; Verswijvel, Walrave, Hardies y Heirmanal, 2019). Numerosas publicaciones reflejan la
preocupacion en torno a este fendmeno, que ha sido abordada desde varios puntos de vista. Desde
la perspectiva de la autopresentacion, Aberg y Huvila (2019) se preguntan si exponer a hijos e hijas
obedece al deseo de madres y padres de expresar su yo extendido, siendo vistos los menores como
objetos de representacion, esto es, componentes para su autodefinicion. Esta perspectiva permite dar
una explicacion a las motivaciones que impulsan a compartir la creacion de contenido editorial sobre
la crianza.

El sharenting, término acufado para denominar la tendencia extendida de compartir contenidos de
hijos e hijos de corta edad en redes sociales, constituye una prdctica absolutamente extendida, si
bien de naturaleza ocasional. La aparentemente inofensiva costumbre de documentar y narrar la
vida de los menores en redes sociales para compartirla con personas allegadas y conocidas se ha
convertido en un reto ético que hay que abordar urgentemente: muchos progenitores estdn creando
una huella digital de sus hijos e hijas, construida sin su permiso, y que conlleva su sobreexposicién en las
redes sociales. Dicha sobreexposicién puede traer como consecuencia numerosos peligros, como el
ciberbullying, interferencias en su vida social y laboral durante la adolescencia o en la etapa adulta, o
incluso problemas relativos a que las fotografias e informacion aparentemente inocente, como puede
ser el cumpleanos o el colegio en el que estudia, puedan ser utilizadas por pederastas en la red para
establecer contacto con el o la menor.

En Espana, una encuesta realizada entre padres y madres de ninos y ninas de 9 a 17 anos pone
de manifiesto que el 89% de los padres y madres dice compartir o enviar contenido digital (fotos o
videos) de sus hijos e hijas una vez al mes o menos. El 8% afirma que lo hace con una frecuencia
de al menos una vez a la semana y el 3% lo hace a diario. Casi fodos (95%) indican que su objetivo
es mantener el contacto con sus familiares o amistades (Garmendia, Martinez, Larranaga, Jiménez,
Karrera, Casado y Garitaonandia, 2020; Garitaonandia, Karrera-Xuarros, Jiménez-Iglesias y Larranaga,
2020). La observacion de la actividad en redes sociales no ya de usuarios convencionales, sino de
algunas influencers con hijos e hijas, supone un confrapuntfo a esta evidencia: la presencia de menores
es una constante en sus publicaciones. En esos casos se podria decir que se utiliza a los ninos y ninas
como herramientas de promocion y persuasion, en un acto que podria calificarse como explotacion

comercial (Ofer, Coyle-Shapiro y Pearce, 2018).

El marco legal que regula la gestion de la imagen de los menores varia segun el pais. En Espafia, la
decisién de colgar una foto de las hijas e hijos en una red social pertenece a la esfera de la patria
potestad. Es decir si ambos progenitores estdn de acuerdo pueden hacer lo que consideren. Sin
embargo, la ley también reconoce que los ninos son personas y, como tales, titulares de derechos,
como el de la propia imagen, consagrado en el articulo 18.1 de la Constitucion. Es frecuente, entre
padres y madres, la creencia errdnea de que tienen el poder absoluto sobre su intimidad e imagen
hasta que cumplen los 18 afos, pero no es asi. Si a esta circunstancia le anadimos el hecho de que
algunos de estos padres y madres, con comunidades amplias de seguidores, reciben bonificaciones
econdémicas por parte de marcas comerciales para promocionar sus productos, nos encontramos
ante un escenario que debe estudiarse en profundidad desde dpticas juridicas, éticas e, incluso desde
el punto de vista de la comunicacién. La propia imagen de las marcas podria verse deteriorada al
asociarse con prdcticas que no necesariamente tienen el respaldo de sus audiencias.

2.4. Un marco legal incompleto

Instagram dedica todo un apartado exclusivamente a informar sobre cémo deben de ser los
contenidos publicitarios, indicando que es preciso que “los creadores y los editores etiqueten a sus
socios comerciales en sus publicaciones con contenido de marca en los casos en los que se haya
regisfrado un intercambio de valor enfre un creador o un editor y un socio comercial” (Instagram). A
su vez, en junio de 2017 hizo operativa la herramienta “paid partnership with”, que permite informar al
usuario de que la publicacién en cuestidon es pagada o promocionada. Pero no existe una obligacion
legal y clara al respecto.

Elmarketing de influencers es considerado por la Comisidén Europea como una prdctica potencialmente
problemdtica dado que en ocasiones los consumidores pueden tener dificultades para identificar qué
contenido es publicitario. Segun un informe publicado por esta institucién, un tercio de los encuestados
desconocian la naturaleza comercial de la publicidad nativa (Comisién Europea, 2018). Evidencias
en este sentido, y el veloz desarrollo de estas prdacticas comunicativas, hacen imprescindibles marcos
legales y cédigos ad hoc para regular clara y expresamente el sector, y para explicitar qué contenidos
entre los que se difunden en redes estdn impulsados por marcas.

54



En este sentido, cabe destacar que en el dmbito anglosajéon la Comision Federal de Comercio de
Estados Unidos (FTC) impuso en 2016 una Ley de Regulacién Publicitaria muy detallada, y que en
Reino Unido CMA, organismo que regula la publicidad en el pais, auspicié una guia para proteger al
usuario de la publicidad encubierta en redes sociales. El Cédigo de Comunicaciones Publicitarias y de
Mercado obliga a que la publicidad sea claramente distinguible como tal, y a que la publicidad nativa
se presente etiguetada como anuncio, de tal manera que sea facil de reconocer. Si el influencer ha
recibido algin tipo de compensacién bien sea monetaria, con regalos o ventajas por el contenido
publicado, este debe incluir las etiquetas #sponsored (patrocinado) o #ad (publicidad). Y si no actla
segun lo establecido en el manual, puede enfrentar penas de hasta dos anos de prision. En Francia, por
su parte, una ley obliga desde hace 16 anos a los influencers a indicar como tal todo aquel contenido
promocionado, y a hacerlo de manera clara. El organismo encargado es la Autorité de Régulation
Professionnelle de la Publicité (ARPP).

En el dmbito espaiol se han producido algunas denuncias en el sector, en el que se da por hecho que
la falta de fransparencia es una constante, pero si hay leyes que regulan la comunicacion publicitaria.
La Ley General de Publicidad de 1988 considera ilicita la publicidad enganosa (BOE, 1988), y la Ley
de Servicios de la Sociedad de la Informacién y del Comercio Electronico (BOE, 2002) recoge que
“la publicidad debe presentarse como tal, de manera que no pueda confundirse con ofra clase de
contenido, e identificarse de forma clara al anunciante”. Sin embargo, adn no existe ninguna ley
que regule la préctica de la publicidad a través de influencers de manera especifica. Y aunque la
normativa publicitaria no incluya de modo explicito la colaboraciéon de anunciantes con prescriptores,
si hay un marco general que puede ser aplicable a cualquier fipo de manifestacion publicitaria,
independientemente de la plataforma en la que se redlice la accidén comercial.

En paralelo, desde el 1 de enero de 2021 estd en marcha el Cédigo de conducta sobre el uso de
influencers en la publicidad, elaborado por la Asociacion Esparfola de Anunciantes y el organismo
de autorregulacién Autocontrol (2020), con la premisa de que al igual que ocurre para la radio o
la television, sea obligatorio “que toda accidon promocional sea sefalada claramente como
publicidad”. Pero este cédigo es, aun, de adscripcion voluntaria, y no tiene validez legal.

En Espana el marketing de influencers es una tendencia en alza que, como se ha indicado, atrae la
atenciéon por parte de agencias de publicidad y anunciantes por igual. Asi lo confirman tanto varios
estudios académicos (Castelld y Del Pino, 2015; Sanz-Marcos, Jiménez-Marin y Elias-Zambrano, 2019)
como investigaciones realizadas desde el dmbito empresarial (Brandmanic, 2018; Socialpubli, 2019).
Pero no se ha analizado cémo es la presencia de nifos y ninas en este contenido que los influencers
crean para las marcas. Este estudio pone el acento en el caso de los influencers que estdn obteniendo
réditos por parte de marcas comerciales a cambio de crear y difundir contenidos en los que también
estdn sus hijos e hijas, y esta perspectiva no se ha abordado ain desde el dmbito académico.

3. Objetivos y metodologia

Este articulo analiza el contenido publicado en las cuentas de Instagram de una muestra de
conveniencia compuesta por diez influencers espanolas que se autopresentan como madres. Todas
superan los 100.000 seguidores, muestran con frecuencia en sus publicaciones a menores, que
normalmente son sus hijos e hijas, y colaboran con marcas de manera habitual. Destaca entre ellas
Estefania Unzu (@verdeliss) que con mds de un milldn de seguidores y una carrera como influencer
previamente desarrollada en otras plataformas digitales (Monge-Benito, Elorriago-lllera y Olabarri-
Ferndndez, 2018) constituye un fendmeno comunicativo que trasciende Instagram.

En el andlisis se atiende a dos cuestiones: en primer lugar, a la frecuencia con la que los nifos y nifas
aparecen en las cuentas analizadas, y en segundo, al modo en el que aparecen marcas comerciales
en sus publicaciones y a si se explicita o no la naturaleza publicitaria de ese contenido. Se busca
determinar si los ninos y ninas constituyen elementos atractivos para las comunidades de seguidores
de esas cuentas, y si esto guarda relaciéon con la presencia de contenido publicitario que se difunde
a fravés de ellas.

Se parte de las siguientes hipotesis:

1.- Las publicaciones (posts) en las que aparecen ninos y ninas generan mds likes y comentarios que
aquellas en las que sus madres no los muestran.

2.- Enlas publicaciones en las que aparecen ninos y ninas se incluye contenido publicitario con menor
frecuencia que en aquellas en las que no aparecen.

Se analizaron 1.000 posts, 100 por cada una de las diez instamadres seleccionadas (Tabla 1), y las
muestras fueron recogidas en dos periodos diferentes: los Ultimos 50 posts de 2019 y los Ultimos 50 posts
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de 2020. En la Tabla 1 se detallan los perfiles, el nUmero de seguidores que tiene cada uno de ellos y sus
tasas de engagement, calculado segun la féormula estandarizada utilizada en la industria publicitaria
para obtener este pardmetro: media de likes + media de comentarios entre los seguidores x 100. Para
el cdlculo se tuvo en cuenta el rendimiento exclusivo de los 100 posts analizados de cada perfil.

Tabla 1: Perfiles analizados: nUmero de seguidores y engagement

Instamadres NUmero de seguidores  Tasa de engagement
Estefania Unzu (@verdeliss) 1.300.000 537%
Grace Villareal (@gracyvillarreal) 622.000 5,56%
Verdnica Sdnchez (@oh.mamiblue) 428.000 2,91%
Gemma Marin (@gemma_marin) 279.000 3,15%
Carmen Esperanza (@Trimadredeprincesas) 283.000 2,74%
Lorena Tejeda (@lorenatejeda) 229.000 2,66%
Cristina Ramirez (@laloylila) 185.000 1.65%
Judith Fronton (@ Mummiella) 173.000 2,00%
Olga Garcia Ojeda (@vivircongusto) 144.000 1.65%
Maria Pérez (@love.chloe.jon) 121.000 3.27%

Fuente: Elaboracion propia. NUmero de seguidores a mayo 2021.

Cada uno de los posts se categorizd mediante una ficha que garantizase la homogeneidad del
andlisis, considerando diferentes variables. Para la eleccidon de éstas se tomaron como inspiracion las
empleadas en trabajos previos centrados en el andlisis de contenido en Instagram. Para ello se realizd
una minuciosa revision bibliogrdfica (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018; Ekman y Widholm, 2017;
Lalancette y Raynauld, 2017; Selva-Ruiz y Caro-Castano, 2017; Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva,
2017). Los posts seleccionados se codificaron por separado. En el proceso de comprobacion posterior
se aprecidé alta concordancia y por lo tanto se reveld la consistencia del instrumento.

1. La ficha de andlisis registrd las siguientes variables:
2.Tipo de post: fotografia, video o cadena de fotos/video.
3. Presencia o ausencia de marcas comerciales en el post.

4. En su caso, explicitacion expresa de si se trata de publicidad o colaboracion, a través de
hastags (#publicidad, #ad, #colaboracién), en el texto o la imagen/video, o a fravés de
férmulas como “colaboraciéon pagada con...").

5. Presencia o ausencia de la imagen de menores en el post.
6. NUmero de likes y de comentarios generados por post.

El andlisis estadistico se realizé utilizando el paquete de software SPSS. Se utilizaron pruebas de Chi
cuadrado para analizar las diferencias entre distintas categorias. Las pruebas estadisticas para
comparar las diferencias enfre medias que se realizaron sobre los valores normalizados de comentarios
y likes fueron pruebas t, con un umbral de significacién p=0,05. Para evitar que las publicaciones de
influencers con medias mds altas condicionaran los resultados en detrimento de quienes tenian medias
mds modestas, se normalizé el valor de interacciones para cada influencer, para de ese modo poder
comparar el nUmero de comentarios y likes de cuentas con diferente niUmero de seguidores. Este
proceso de normalizacién se realizd dividiendo el valor de comentarios o likes de cada post entre la
media de las publicaciones de esa cuenta durante ese ano.

4. Resultados
4.1. Presencia de nihos y ninas en las cuentas de sus madres instagramers

En el 45,6% de los 1.000 posts analizados aparecen menores, sin diferencias significativas (p=0,222)
entre los distintos tipos de publicacion en la que lo hacen: foto, cadena o video. La foto es el tipo
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de publicacion mds frecuente (60,1%), seguida por la cadena (29,5%), que puede contener varias
fotos o videos. El tipo de publicacidén menos infrecuente es el video (10,3%), pero entfre el 2019 y el
2020 se puede observar un incremento de su uso en detrimento de la fotografia fija. En 2019 el video
suponia sélo un 5,8% de las publicaciones mientras que en 2020 ese valor se incrementd hasta el 14,6%
(diferencia significativa: p=0,000).

Grafico 1: Comparativa 2019-2020 del tipo de publicaciones (foto, cadena o video)

m2019 22020
70%

56%

42%

14%

Foto Cadena Video

Fuente: Elaboracion propia.

Como se indica en la metodologia, para comprobar si los posts en los que aparecen menores generan
mds respuestas por parte de la comunidad se ha normalizado el valor de niumero de likes y de
comentarios para poder hacer comparaciones entre los posts de distintos influencers. Asi, 1 indica un
valor de comentarios en la media de los que recibe ese influencer, >1 un valor por encima de la media
y <1, uno debajo de la media. Se ha comparado las medias de comentarios y likes de las publicaciones
cony sin menores mediante pruebas ty el resulfado se puede observar en la Tabla 2.

Tabla 2: Comparacion de medias de valor normalizado de interacciones en relacién
a la apariciéon de menores

Post sin menores Post con menores p-valor prueba t

Comentarios 1,26+4,65 0,70+2,28 0,020 (significativo)
Likes 0,78+0,55 1,10+0,58 0,000 (significativo)

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado de la comparacion nos indica que las publicaciones con menores reciben un 41% mds
likes (p=0,020) y, aparentemente, también reciben un 45% menos comentarios (p=0,000) que las
publicaciones sin menores. No obstante, la cuestidon de los comentarios debe examinarse con cuidado
porque existe un tercer factor que condiciona el resultado. En la muestra de 1000 publicaciones hay
un total de 49 sorteos. En 13 de ellos (27%) aparecen menores y en 36 de ellos (73%) no. El sistema de
participacién en sorteos habitualmente exige a los seguidores hacer un comentario, por lo que los
valores de comentarios estdn profundamente alterados en esas publicaciones: los posts con sorteos
fienen valores de comentarios 10 veces por encima de la media. Por tanto, una pequena cantidad de
posts (49) con un valor anormalmente alto de comentarios y desigual presencia de menores constituye
un factor desequilibrante, y parece que el valor de los comentarios es significativamente menor cuando
aparecen menores. No obstante, si se eliminan los posfs en los que hay sorteos no existen diferencias
significativas entre la media del valor normalizado de comentarios que reciben las publicaciones con
y sin menores (0,42 vs. 0,45, p=0,699).

Porotrolado, elnUmero de likes en publicaciones enlas que aparecen menores es mayor que elrecibido
por las que no incluyen menores, y la diferencia tanto en 2019 como en 2020 resulta significativa. Asi
pues, podemos concluir que la presencia de menores si se relaciona con un mayor niUmero de likes,
pero no con una mayor cantidad de comentarios.
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4.2. Marcas comerciales y publicidad declarada en Instagram

En cuanto a la presencia de marcas comerciales en los contenidos de las instamadres, esto ocurre
en el 53,4% de los posts analizados. Se puede observar un incremento en la aparicion de marcas
comerciales en el tiempo: del 43,3% en 2019 al 63,5% en 2020 (diferencia significativa: p=0,000).

El porcentaje de publicaciones en las que se explicita que existe una colaboracién con una marca
comercial pagada es del 21,2% sobre el total. También a este respecto se puede observar una
tendencia al alza: de constituir el 18,4% de las publicaciones en 2019, pasan al 23,8% en 2020, un 29%
mds de posts con publicidad declarada (diferencia significativa: p=0,035).

Como se deduce estas cifras, tan sélo en el 39,5% de los posts en los que aparecen marcas comerciales
se explicita qué tipo de relacidon comercial existe entre la instagramer y la marca, lo que deja abierto
el interrogante de lo que ocurre en el 60,5% restante. Es imposible saber si no existe tal relacion o si, por
el conftrario, se trata de publicidad encubierta.

También se ha comprobado si las publicaciones en las que aparecen marcas generan mds
interacciones entfre la comunidad de seguidores, y los resultados se recogen en la tabla 3.

Tabla 3: Comparacién de medias de valor normalizado de interacciones en relacién
a la aparicién de marcas

No aparecen marcas Aparecen marcas p-valor prueba t
Comentarios 0,68+2,24 1,29+4,69 0,010 (significativo)
Likes 1,03+0,65 0,84+0,50 0,000 (significativo)

Fuente: Elaboracion propia.

Las publicaciones en las que aparecen marcas comerciales reciben un 90% mds de comentarios que
la media, pero un 18% menos de likes y, tal y como se observa en la tabla, esta es una diferencia
significatfiva. Sin embargo, si eliminamos del andlisis fodos los sorteos, la diferencia entre las medias
del valor de comentarios normalizado con o sin marcas comerciales no es significativa (0,37 contra
0,51). Por tanto, con los datos de los que disponemos, no podriamos decir que la aparicién de marcas
implique un incremento en el nUmero de comentarios, a no ser que existan sorteos de por medio. Todos
los sorteos se encuentran en publicaciones en las que aparecen marcas y, como ya hemos visto, este
tipo de publicaciones tienen un nUmero muy superior de comentarios. No hay variaciones significativas
en estos datos en funcién de los anos.

Por ofro lado, se ha andlizado también si esta tendencia a recibir menos likes cuando hay marcas
se mantiene cuando hablamos de publicidad declarada de alguna de las maneras que hemos
controlado (hashtag, declaracién en el texto, declaracién en el contenido, o declaracién en el
espacio de localizacién). Los resultados se pueden observar en la tabla 4.

Tabla 4: Comparaciéon de medias de valor normalizado de interacciones en relacién a la declaracién
explicita de publicidad

No se declara Se declara explicitamente -valor prueba t

publicidad publicidad P P
Comentarios 0,98+3,48 1,08+4,69 0,757 (nosignificativo)
Likes 0,96+0,62 0,80+0,40 0,000 (significativo)

Fuente: Elaboracion propia.
Las publicaciones con publicidad declarada fienen un 18% menos de likes que las publicaciones en

las que no se aclara la relacién comercial. Los resultados no varian significativamente en funcién de
los anos.
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4.3. Relacion entre la exposicion de menores y la ausencia o presencia de marcas

Finalmente, en lo que se refiere a la relaciéon entre la aparicion de menores y la de marcas comerciales,
la presencia de éstas es mds frecuente cuando no hay menores (58,9%) que cuando estos si figuran en
el contenido (46,8%). Aunque esta diferencia resulte significativa (p=0,000), cierftamente el porcentaje
de menores que aparecen vinculados a marcas comerciales, como en las iméagenes 1y 2, sigue
resulfando muy elevado.

Imagen 1: Publicacién con contenido Imagen 2: Publicacién con contenido
publicitario con presencia de menores publicitario con presencia de menores

@ trimadredeprincesas & : @ verdeliss & :

Fuente: @trimadredeprincesas. Fuente: @verdeliss.

Como ya se ha expuesto, el porcentaje de publicaciones en las que se explicita que la colaboracion
con las marcas comerciales estd pagada es del 21,2%, pero en este caso no existen diferencias
significativas relativas a la aparicién de menores (p=0,132). Siguiendo con el andlisis del punto anterior,
se ha comprobado si los posts que confienen marcas comerciales reciben mds o menos interacciones
en funcion de si aparecen o no menores en ellos. El resultado se puede observar en la tabla 5.

Tabla 5: Comparacién de medias de valor normalizado de interacciones
en relacion a la declaracién explicita de publicidad

No aparecen menores Aparecen menores p-valor prueba t
Comentarios 1,67+5,65 0,72+2,61 0,022 (significativo)
Likes 0,73+0,43 1,00+0,55 0,000 (significativo)

Fuente: Elaboracion propia.

En funcién de estos datos, podemos concluir que las publicaciones con marcas comerciales en las
que aparecen menores fienen un 36% mds de likes que las publicaciones que no los tienen, lo cual es
mas llamativo incluso si recordamos que los posts con marcas comerciales atraen un 18% menos likes
que los que no las incluyen. Si no hubiéramos observado el elemento distorsionador que suponen los
comentarios, fambién podriamos sentirnos tentados a concluir que las publicaciones con menores
reciben un 57% menos de comentarios que las que no tienen menores, pero si, como en las ocasiones
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anteriores, eliminamos los sorteos de la contabilizacién, el efecto en los comentarios desaparece: 0,38
sin menores frente a 0,35 con menores (diferencia no significativa: p=0,754). Sin embargo, la mayor
cantidad de likes para publicaciones con menores y marcas se mantiene.

5. Discusion y conclusiones

Como se ha descrito, la primera hipdtesis de partida que plantedbamos se cumple sdlo de manera
parcial: las publicaciones de instamadres en las que éstas incluyen a sus hijos e hijas reciben mayor
numero de likes que la que no los incluyen. Sin embargo, no se puede concluir que la presencia de
menores esté relacionada con una mayor cantidad de comentarios. Asi, las imdgenes de nifos y ninas
en Instagram sirven para generar likes, lo cual constfituye por parte de sus comunidades de seguidores
la respuesta mds sencilla y que menos esfuerzo requiere.

Respecto a la segunda hipdtesis, el andlisis de los resultados nos demuestra que no se cumple: la
presencia de menores no implica que la publicidad desaparezca de las publicaciones sino todo lo
contrario. Es cierto que hay mds marcas en las publicaciones en las que no hay menores que en las
que silos hay, pero hay muchisimos nifos y ninas que aparecen vinculados a marcas comerciales. Y de
hecho, contrarrestan la tendencia detectada de que a mds publicidad, menos likes: las publicaciones
que incluyen marcas en las que aparecen menores obtienen mejor rendimiento en forma de likes que
la media.

Los ninos y las ninas se han convertido en un elemento sustancial para la generacion de comunidades
de seguidores y generan mds engagement tanto si hay presencia de marcas como si no las hay, y
tanto si esas marcas son publicidad explicita como si no lo son. Esto nos invita a pensar que funcionan
como senuelos para generar y alimentar audiencias de gran tamano que luego pueden resultar
afractivas para la industria publicitaria.

Frente a lo estricto de la regulacién del empleo de menores de edad en ofros soportes publicitarios
como la television, llama la atencién el vacio legal existente respecto a la aparicion de nifos y ninas
en este soporte. Como se ha visto (Influencer Marketing Hub, 2020; Infoadex, 2021; IAB Spain, 2021) el
marketing de influencers aumenta, como aumenta el consumo de Instagram vy el atractivo de este
soporte tanto para las marcas como para las instamadres que apuntalan su carrera precisamente
en la exposicion frecuente de sus hijos e hijas. Se recurre a ellos para aumentar la comunidad de
seguidores porque resultan fotogénicos, y porque generan likes, tanto si hay presencia de marcas
como si no la hay.

La presencia de marcas es una constante entre las instamadres: uno de cada cinco posts analizados
se presentan como publicidad explicita. En 2020 esto fue mds evidente adn que en 2019 -casi un 50%
mds de un afo para otro-, y hay que entenderlo en un contexto en el que las circunstancias derivadas
de la pandemia por COVID hicieron que la inversion en publicidad se redistribuyera a marchas
forzadas. El peso del marketing de influencers, creciendo un 22,3% respecto al total, fue una de las
pocas modalidades publicitarias al alza en 2020 (Infoadex, 2021).

Como limitaciones de esta investigacion, cabe sefalar que el andlisis se ha efectuado a partir de
las publicaciones del historial de las instamadres seleccionadas, dejando de lado las stories, formato
complementario pero mas voldtil y dificil de recuperar, y también mds dado al video. Seria oportuno
conocer de qué manera se inserta la publicidad en este caso, asi como cudl es el protagonismo de los
ninos y ninas. Igualmente, en nuestro estudio se ha detectado, y considerado, el factor distorsionador
que implican los sorteos: para participar en un sorteo es obligatorio hacer like y escribir un comentario,
lo cual condiciona los resultados medios de engagment. Un mayor conocimiento de las esfrategias y
herramientas utilizadas para la difusién de contenidos publicitarios en Instagram resultaria un sugerente
espacio para la investigacion.

Aunqgue la legislacion actual en Espafa obliga a todos los agentes del sector publicitario a identificar
los contenidos pagados, la rapidez con la que se ha desarrollado el marketing de influencers en
redes sociales, y en particular en Instagram, contribuye a que a diferencia de lo que ocurre con la
televisién o la prensa, este foro para la publicidad parezca situarse al margen de esa obligacién. Una
mayor regulacion del modo en el que los contenidos publicitarios son manejados por los influencers
en general, y en particular por las instamadres, podria llevar al encorsetamiento de sus mensajes, pero
a medio plazo redundaria en la fiabilidad que despiertan entre sus comunidades. Por eso, antes de
que los nichos de publico millennial, por desconfianza, saturaciéon o por cuestionar el empleo que se
hace de las imdgenes de nifios y nifas, empiecen a darle la espalda como ya han hecho con ofros
escaparates, es importante para el sector de la publicidad desarrollar y hacer cumplir reglas del juego
mds precisas.
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6. Contribuciones especificas

Contribuciones Firmantes
Concepcion y disefo del frabajo Firmante 1,2,3y 4
BUsqueda documental Firmante 1,2,3y 4
Recogida de datos Firmante 1,2,3y 4
Andilisis e interpretacion critica de datos Firmante 1,2y 3
Redaccién, formato, revision y aprobacion de versiones Firmante 1,2y 3
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Resumen

La presente investigacién busca abordar la
problemdtica sobre la normativa que rige la
actividad de menores de edad youtubers.
Particularmente la forma en que se ha
desarrollado esta situacién en México en los
Ultimos anos. La razén de escoger este pais
tiene que ver con el hecho de que es uno de los
mercados mds importantes en el consumo de
medios digitales en América Latina. Centrada
en la metodologia de estudio de caso, este
trabajo busca dar cuenta de fres principales
objetivos: a) entender los potenciales riesgos
a los que se exponen quiénes son youtubers
menores de edad, b) analizar el caso de
México: el mercado de consumo de medios,
particularmente  entre  menores de edad,
asi como su marco regulatorio. Y c) zQué
propuestas existen actualmente para fortalecer
este vacio legal y cémo pudieran adecuarse al
caso mexicano? El andlisis y las conclusiones en
este frabajo demostrarén cémo la actividad
de los menores creadores representa un nuevo
campo de accién, de ahi que las normativas
tienen que modernizarse para poder proteger
estas nuevas formas de produccién y consumo
de contenidos.

Palabras clave
Youtubers; menores de edad; regulacion; redes
sociales; México; riesgos digitales

Abstract

This research focuses on problems associated
with the regulation governing the activity of
under-age YouTubers; in particular, how this
situation has developed in Mexico in recent
years. Mexico is one of the most important
markets for the consumption of digital media
in Lafin America. With a focus on case-
study methodology, this work has three main
objectives: a) to understand the potential risks
fo which under-age YouTubers are exposed, b)
to analyse the case of Mexico: the consumer
market of media, particularly among minors, as
well as its regulatory framework. c) to find out
the proposals that currently exist to fill this legal
vacuum and how they could be adapted fo
the Mexican case. The analysis and conclusions
in this work will demonstrate how the activity of
minor creators represents a new field of activity,
hence the regulations must be updated fo
cover these new forms of content production
and consumption.
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1. Intfroduccién

En los Ultimos anos las redes sociales se han consolidado como uno de los espacios de socializaciéon y
comunicacién mds importantes a nivel mundial. YouTube, por ejemplo, es el segundo sitio electrénico
mas visitado en Internet (Alexa, 2020). Esta preeminencia se materializa particularmente en el caso
de la ninez y adolescencia, dado que pasar tiempo viendo videos, compartiendo imdgenes vy
reaccionando al contenido publicado en espacios como TikToK o YouTube se ha convertido en una
de las actividades mds populares entfre este sector (Anderson y Jiang, 2018; Statista, 2021a; 2021c).
La nifez y juventud en América Latina no son ajenas a esta tendencia, sino que fambién son avidas
seguidoras de estas plataformas conocidas comunmente como redes sociales (Statista, 2020; 2021b).
Sin embargo, las redes sociales no solo representan espacios de socializacion y esparcimiento donde
se pueden expandir las relaciones sociales, asi como aprender sobre ofras culturas y modos de vida,
sino que también pueden derivar en potenciales riesgos de salud mental e incluso fisica. De acuerdo
con un reporfe del organismo Raising Children (2020) este tipo de situaciones pueden variar desde
ser expuesto a materiales inapropiados para menores de edad hasta el acoso virtual y fisico fuera de
Internet. Sin embargo, hay otros dmbitos dentro del uso de las redes sociales, donde el menor de edad
es potencialmente vulnerable a sufrir sobreexposicion medidtica y explotacion laboral (Wong, 2019), tal
es el caso de menores que se dedican a ser generadores de contenido, ya sea de manera profesional
o amateur, denfro de espacios como TikToK, YouTube o Instagram; comUnmente conocidos como
tiktokers, youtubers o instangramers. En efecto, una de las consecuencias de la gran popularidad de
estas plataformas entre la ninez y adolescencia es que les permite ser mds que consumidores pasivos
de informacién, al poder interactuar y crear contenidos propios, los cuales pueden volverse muy
virales convirtiéndoles en influencer, una persona que tiene cierta credibilidad dentro de las redes
social e incluso tiene la posibilidad de recibir una retribucién econdmica por sus contenidos (Gdmez
Nieto, 2018). Si bien en el caso de la mayoria, la produccion de contenidos se limita al dmbito IUdico
y amateur, lo cierfo que para otros menores esta actividad se ha vuelto una fuente muy lucrativa,
convirtiéndose en influencers con miles de seguidores y ganancias millonarias (Forbes Staff, 2019).

A simple vista, los contenidos en video creados por menores de edad influencers muestran un aire
de espontaneidad y amateurismo, trasmitiendo la idea de que son ellos quienes graban y producen
el material de manera auténoma. Pero en muchos casos, detrds de estos canales hay profesionistas
y empresas de medios que ayudan a comercializar los contenidos a través de anuncios pagados,
donaciones en Patreon, una plataforma en linea para hacer donaciones, o bien mediante la venta de
productos asociados a la imagen del/la menor. A pesar de las criticas sobre la potencial explotacion
laboral y la denuncia de casos de abuso y acoso (Holcombe, 2019; Moreno y Troya, 2019; Cezarita,
2021), la industria de los menores de edad influencers esta en pleno auge, abarcando diversas redes
sociales y formatos digitales. Entre las plataformas mds populares para los creadores de contenido se
encuentra YouTube, la cual ofrece un espacio accesible donde se puede ver y publicar contenidos
en video, permitiendo a sus usuarios interactuar, compartir y comentar los materiales audiovisuales;
ademds permite la creacién de canales de contenidos a los que se pueden suscribir; alrededor
de estos canales se construyen comunidades virfuales donde se estrechan los lasos afectivos y la
comunicacién con quien crea los contenidos, mediante la figura de “seguidor” del canal (Aparici y
Osuna-Acedo, 2013). Los menores creadores de contenidos en YouTube expresan su identidad con
videos que reflejan su forma de ver la vida y gustos personales, influyendo a su vez, en su comunidad
de seguidores (Susarla, Oh y Tans, 2012; Tur-Viies, NUfez-Gémez y Gonzdlez-Rio, 2018). El fendmeno de
los menores de edad influencers en las plataformas de videos experimenta un crecimiento imparable
en el mercado de consumo digital. Hay youtubers como Ryan Kaiji, quien a través de su canal “Ryan’s
World" (el mundo de Ryan), con 42 millones de seguidores, generd en el aio 2019 cerca de 30 millones
de ddlares en ganancias. Este mismo fendmeno puede apreciarse en América Latina donde youtubers
como TV Ana Emilia y La Bala en México, Yael Danon en Panamd y Jaden Michael en Republica
Dominicana por mencionar algunos, cuentan con canales muy populares que congregan a miles de
seguidores. Sin embargo, esta proliferacion de menores influencers en general, y menores youtubers
en particular, se ha desarrollado bajo un marco regulatorio con lagunas legales, que no garantiza de
manera eficiente la protecciéon del menor ante potenciales daios a su integridad, salud emocional
y el menoscabo patrimonial, dejando el peso de estas decisiones a los padres y futores, quienes
en ocasiones no estdn preparados para lidiar con los diversos asuntos legales relacionados con la
comercializacién de los contenidos generados por sus hijas e hijos en Internet y los potenciales danos
derivados de la exposicion publica del menor en Internet.

1.1 El problema de investigacién y los objetivos

La presente investigacion busca abordar la problemdtica sobre la normativa que rige la actividad de
menores de edad youtubers, particularmente en el caso de México. La razén de escoger este pais
tiene que ver con el hecho de que es uno de los mercados mds importantes en el consumo de medios
digitales en América Latina: desde el uso plataformas en streaming como es el caso de Netflix, Amazon
Prime, y por supuesto YouTube. Esta Ultima plataforma cuenta con un gran nimero de youtubers
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mexicanos que superan el millén de seguidores (Herndndez, 2020). Centrado en la metodologia
de estudio de caso, este frabajo busca dar cuenta de tres principales objetivos: a) entender los
potenciales riesgos a los que se exponen quiénes son youtubers menores de edad, b) analizar el caso
de México: el mercado de consumo de medios, particularmente entre menores de edad, asi como su
marco regulatorio. Y c) sQué propuestas existen actualmente para fortalecer este vacio legal y cémo
pudieran adecuarse al caso mexicano? Sobre el problema de contar con una regulacion eficiente
que proteja a menores creadores de contenidos en YouTube, nuestra hipdtesis se inclina por considerar
que estos vacios legales se deben principalmente a que YouTube ha considerado fradicionalmente
a los menores de edad como consumidores pasivos, no como potenciales creadores de contenido,
un criterio que se ha reflejado en mayoria de las normativas estatales. De ahi que la actividad de los
youtubers menores de edad no tenga una normativa especial que sea congruente con la realidad
del mercado de consumo y produccion digital actual en redes sociales donde los menores influencers
tiene un rol econdmico muy importante. Recayendo la responsabilidad total de la toma de decisiones
en padres o tutores, quienes en muchas ocasiones no estdn capacitados para proteger los intereses de
sus hijas e hijos de la mejor manera, disponiendo en algunos casos indiscriminadamente de sus ingresos
(Lambert, 2019). Al no existir una regulacién o directiva efectiva que los ampare, el interés legal del/la
menor se encuentra desprotegido.

1.2. Referentes teédricos

La importancia actual del fendmeno de youtubers menores de edad también se refleja en la basta
producciéon académica sobre el tema (Izci, Jones, Ozdemir, Alktebi y Bakir, 2019). Asi por ejemplo
Jiménez, Garcia y Ayala (2016) hacen una extensa revision critica sobre los estudios relacionados con
el uso de las redes sociales, particularmente YouTube, enfre adolescentes; de entre los tépicos mds
importantes destacan las investigaciones sobre las interacciones y comportamientos de usuarios, fipos
de consumo, las narrativas que realizan menores en el ciberespacio, el fendmeno de quienes son
youtubers, la popularidad y viralidad de lo informacién en redes sociales. Tur-Vines. NUhez-Gomez y
Martinez-Pastor (2019) complementa este listado destacando los trabajos académicos sobre el aspecto
ético y normativo del fendbmeno, donde se hace especial énfasis en aquellos textos relacionados con
los potenciales riesgos a los que estdn expuestos los menores en YouTube: contenidos inapropiados
como propaganda para consumir alcohol o material pornogrdfico, el acoso virtual, asi como los
aspectos concernientes al aspecto mercantily econdmico. Al respecto, Gewerc, Fraga y Rodés (2017)
resaltan la manera en qué estos espacios virtuales han ganado preponderancia como medios de
comunicacion y entretenimiento entre la ninez, particularmente en lo referente ala creacion y consumo
de contenidos relacionados con los videojuegos, tal es el caso de la propia YouTube vy la plataforma
Twitch. La irrupciéon de la pandemia en el ano 2020, el establecimiento de cuarentenas forzadas y el
cierre de escuelas obligd a los menores a permanecer en casa, lo cual convirtié a las redes sociales
en el elemento central que ha acompanado a la nifez y adolescencia tanto en el dmbito educativo,
de socializacién y esparcimiento durante los meses confinamiento (Feijoo y Ferndndez-Gémez, 2021).

De entre las redes sociales en Internet destaca especialmente YouTube, la cual se ha convertido en
uno de los espacios virtuales mds importantes para los menores de edad, no sélo en lo concerniente al
consumo, sino también a la produccién de contenido. Sin embargo, esta centralidad no esta exenta
de problemdticas o cuestionamientos, asi por ejemplo lo concerniente al acceso desigual a medios
digitales, particularmente durante la pandemia (Kardelis, Gomez y Orti, 2021), también es posible
mencionar el sistema algoritmico que distribuye las recomendaciones de contenido a infantes, el cual
se centra mds en la popularidad y duraciéon de los videos que en la calidad y pertinencia del material
(Smith, Toor y Van Kessel, 2018), el uso ilicito de datos personales de menores, asi como la proyeccién
de contenido inapropiado, entre otros (Rosés, 2019). Si bien para muchos infantes y adolescentes
las redes sociales continUan siendo un espacio ludico y de esparcimiento, restringido Unicamente al
consumo de contenidos y publicaciones esporddicas de videos. Muchos otros usuarios, con o sin el
asesoramiento adecuado, han migrado sus canales hacia la profesionalizacion (Pastor, 2019; Feijoo y
Ferndndez-Gomez, 2021). El modelo de comercializacion de los canales en YouTube busca lograr el
mayor numero de “seguidores” y “likes” posibles, lo cual se fraduce en mds ganancias y monetizacion
del contenido, atrayendo a empresas patrocinadoras y aumentando las donaciones y suscripciones
por parte de quienes son seguidores. Sin embargo, este creciente mercado de contenidos generados
por menores de edad se desarrolla sin un marco legal apropiado que protejan y asesoren al menor,
centrado Unicamente en la mercantilizacién del contenido y el establecimiento de campanas de
mercadeo que fienen como objetivo convertir al menor en una marca comercial (Feijoo y Pavez, 2019).
Alrespecto Lépez-Villafrancay Olmedo-Salar (2019) hanremarcado acertadamente la ausencia de una
regulacion clara que proteja alos menores creadores de contenido, asi como la poca concientizacion
de padres y tutores ante las posibles problemdticas y riesgos a los que son susceptibles sus hijas e hijos.
Aunque es importante aclarar que estos riesgos no solo estdn presentes al crear contenido, sino al
navegar en las redes sociales donde los menores pueden estar expuestos a confenido inapropiado
(Chaudron et al., 2018; Garlen y Hembruff, 2021). A la par, es importante mencionar el problema social
que representa el creciente impacto que tienen los influencers en el comportamiento de quienes
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son menores de edad, quienes a menudo ponen en riesgo su integridad fisica o moral al seguir
comportamientos promovidos en redes sociales, como es el caso de los denominados “retos virales”
(Arellano, 2020), muchos de los cuales han derivado en problemas emocionales, lesiones e incluso la
muerte (Crumley, 2021).

2. Metodologia

Esta investigacion se desarrolld bajo el formato de estudio de caso. Este tipo de acercamiento
metodoldgico permite realizar exploraciones profundas y multifacéticas sobre problemdticas complejas
en su contexto real (Crowe, Cresswell, Robertson, Huby, Avery y Sheikh, 2011). Se seguird principalmente
el modelo propuesto por Robert K. Yin (2017): a) definir el caso, b) recolectar la evidencia y c) realizar
el andlisis. Pero al tratarse de un caso relacionado con una problemdtica legal, se ha optado por
introducir una variante. Se eligié hacer un estudio comparativo entre tres criterios normativos, utilizando
el método comparado del andlisis juridico o derecho comparado (Eberle, 2011; Paris, 2016; Durdn,
2016), el cual tiene como objetivo comparar dos o mds realidades juridicas mediante el estudio de
las normativas alrededor de una problemdtica, figura juridica o regulacion, explicando sus diferencias
y similifudes para posteriormente exiraer conclusiones que ayuden a clarificar lagunas legales o
incongruencias legales, asi como mejorar el funcionamiento legal y armonizar criterios legales tanto a
nivel local como internacional (Hoecke, 2015; Bhat, 2015). Si bien este trabajo se centra en el estudio
de la regulacion o, en este caso, la ausencia de marco legales apropiados que protejan a infantes
youtubers en México, esta realidad legal se comparard con otros dos criterios normativos existentes:

a) El caso mexicano, donde si bien no existe una ley de proteccién del/la menor creador de
contenidos, en los Ultimos aios se han infroducido nuevas propuestas de regulacion estatal y directivas
empresariales de YouTube, con el objetivo de imponer limitaciones y responsabilidades a los youtubers,
pero al mismo tiempo estableciendo algunos lineamientos con respecto a menores de edad, ya se
trate de consumidores o de creadores de contenido.

b) El marco de proteccién de artistas menores utilizado en Estados Unidos, la denominada Ley Coogan
(California Child Actor’s Bill) originalmente creada en 193%9(con una Ultima actualizacién en el ano 2000).

c) La norma recién aprobada en Francia a finales del 2020 (LOI n° 2020-1266 du 19 octobre 2020 visant
a encadrer 'exploitation commerciale de I'image d’enfants de moins de seize ans sur les plateformes
en ligne)

El criterio de seleccidn de los casos normativos se debe principalmente al objetivo de revisar un modelo
tradicional adoptado para el caso de infantes actores (Ley Coogan), compararlo con una normativa
recién promulgada que estd enfocada directamente en la problemdtica en cuestiéon (Ley francesa).
Por Ultimo, comparar los criterios adoptados en estos dos marcos normativos con el caso mexicano. El
objetivo de este estudio, ala par de entender como se aborda la problemdtica de menores youtubers
en México, es proponer algunos lineamientos que puedan ayudar a subsanar los vacios legales
existentes, no sélo en el caso de México, sino extender estas propuestas hacia otros paises en América
Latina.

3. Resultados
3.1 El uso de YouTube en México

En pleno 2021, las plataformas virtuales interactivas denominadas redes sociales, desde YouTube hasta
Instagram y Snapchat, conforman los medios de informacién y entretenimiento mds importantes en
el mundo; con la irrupcion de la pandemia COVID-19, este argumento es alin mds categdrico. En
el caso de México, conforme han pasado los afos la incorporacion de estas tecnologias en la vida
cotidiana de los mexicanos se ha ido consolidando cada vez mds. Hoy en dia se vuelve imperante
contar con un perfil o perfiles en redes sociales y hacer uso de aplicaciones como WhatsApp para
estar en contacto en el dmbito laboral, educativo y familiar. Con respecto a YouTube, ya desde el
ano 2016 se empezaba a vislumbrar un crecimiento acelerado del uso de la plataforma en el pais,
asi el 79% de los usuarios de Internet -Alrededor de 63 millones- utilizaba la plataforma de videos (Think
with Google, 2017). Para el 2019, YouTube se consolidaba como la primera plataforma de consumo
de videos con un 19% de la cuota de mercado (Riquelme, 2019). Los tiempos pandémicos, con las
cuarentenas forzadas y el uso de plataformas virtuales y aplicaciones para continuar estudiado vy
trabajando a distancia, han fortalecido la importancia de YouTube no solo para el enfretenimiento
sino también para la produccién de material de uso educativo y comercial. Asi durante el afo 2020, el
flujo de contenidos en México tuvo un incremento del 130%, contando con 600 canales que superan el
millén de suscriptores (Herndndez, 2020). Este proceso acelerado de adopcion de Internet en general,
y de crecimiento de usuarios de YouTube en particular, ha tenido como resultado la consolidacion de
un mercado de consumo de contenido digital muy importante. En muchos casos, usuarios habituales
consumidores de contenido se han motivado a crear sus propios videos, enfocados en convertirse en
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profesionales creadores de confenido. Algunos de estos canales han llegado a ser muy populares y
generar ganancias millonarias, convirtiendo a sus creadores en personajes famosos en Infernet. Tal es
el caso de los influencers, y en caso de los que trabajan principalmente en la plataforma YouTube, los
youtubers.

3.2. El nuevo mercado de consumo de contenido en México y el rol de los influencers

Esta popularidad y aumento del consumo de contenidos en redes sociales ha dado como resultado
un mercado muy importante donde las marcas han enconfrado en quienes son influencers una nueva
veta valiosa para poder promover sus productos hacia un espectro de consumidores poftencialmente
global. Generalmente la publicidad en los canales de YouTube aparece de dos maneras: a) mediante
cortos comerciales o bien banners que se muestra al reproducir el video; b) ofra forma muy comuin
es aquella en la que influencers exhiben un producto o servicio en su video, lo que en inglés se llama
“product placement” (BermUdez, 2017). Sin embargo, esta nueva forma de mercadeo no esta exenta
de cuestionamientos. En muchas ocasiones algunos influencers se han posicionado como figuras
cuyas acciones e ideas tienen mucho impacto en las preferencias y acciones de sus seguidores,
especialmente de infantes y adolescentes. Ya no sélo son personajes medidticos sino también figuras
publicas cuyo comportamiento tiene una gran repercusion social. En los Ultimos anos, la figura de
el/la influencer ha estado en el foco de la agenda puUblica en México debido a algunos incidentes
de cardcter ético, legal e incluso electoral, donde se ha cuestionado el rol de estos personales y su
impacto enlasociedad. Asi, por ejemplo, Germdn Loera, un youtuber mexicano que ofrecia en su canal
consejos y rutinas para tfener una vida sana, fue vinculado a proceso como participante de una banda
de secuestradores (BBC News Mundo, 2020). En el 2021, un grupo de influencers denominados “Las
Chiquirrucas” publicaron un video donde se ven denigrando y abusando sexualmente de un migrante
en la ciudad de Guadalajara, México (ADNPolitico, 2021). Pero sin duda, se pueden mencionar hay
dos casos muy relevantes que se encuentran bajo el escrutinio publico en México: a) el primero se
refiere a varios influencers de México que recibieron dinero para apoyar a un partido politico en sus
redes sociales el 6 de junio de 2021, dia de elecciones federales en México, algo prohibido por la ley
electoral. Ellos argumentaron el uso de la libertad de expresion para saltarse las normas electorales que
prohiben hacer propaganda politica el dia de elecciones (Alzaga, 2021). B) El segundo es el caso de
la youtuber YosStop, quien comentd en sus redes sociales haber visto un video de una violacién a una
menor de edad, ahora se encuentra encarcelada, acusada de posesion de pornografia infantil (La
Jornada, 2021). Es debido a este tipo de casos, que actualmente existe en el pais un fuerte reclamo
por crear un marco legal que ponga limites a la actividad de influencers y que exija una actitud mds
responsable al crear sus contenidos, especialmente cuando los vacios legales les permiten burlar la
ley o influir de manera negativa en sus seguidores, poniendo en riesgo su infegridad fisica y emocional
(Bustos, 2021; De Dios, 2021).

En los Ultimos anos, la discusion sobre la regulacion de diversos aspectos relacionados con el uso
de Internet en general y las redes sociales en particular ha estado tomando gran importancia en el
pais. Se discute especialmente hasta donde proteger la libertad de expresién en Internet o sobre la
responsabilidad de las plataformas para poder remover contenido que se considera contfroversial o
dafino para el usuario, asicomo eliminar cuentas de usuarios que publiquen contenido potencialmente
ofensivo para un sector social (Calcaneo, 2019), algunas ofras iniciativas legales propugnan por elevar
la edad a 15 anos para poder usar las redes sociales (Maritano, 2020), o bien elevar los controles sobre
como operan estas plataformas en el pais (Daen, 2021).

3.3. La figura del influencer menor de edad y los vacios legales

La discusiéon sobre la regulacion del uso de las redes sociales entre menores de edad no es de ningun
modo nueva en México. Aunque la discusion se ha enfocado fradicionalmente hacia problemas
como la proteccién del/la menor ante la explotacién sexual en Internet (Trejo, Ardmbula y Alvarez,
2006), acoso en redes sociales y la exposicidon a contenido no deseado como pornografia, consumo
de drogas y violencia (Garcia-Pina, 2008), y en Ultimos anos sobre la proteccién de la privacidad y
los datos personales de la/el menor en Internet (Herndndez, 2018). Esta problemdtica también ha
impulsado cambios en las plataformas de las redes sociales. En el ano 2016, YouTube lanzé un espacio
denominado YouTube For Kids, enfocada a proveer contenidos seguros y apropiados para los menores
de edad. Esto con el objetivo de paliar, al menos parcialmente, el problema de la exposicion del/la
menor a videos no apropiados, pero tfambién con el dnimo de abarcar comercialmente el crecimiento
acelerado del consumo de videos entre menores de edad. Sin embargo, a pesar de los esfuerzos, este
tfipo de regulaciones y acciones son limitadas dado que parten de considerar al menor de edad como
un sujeto pasivo que solo consume informacién en redes sociales. El problema legal surge cuando el/
la menor se convierte también en proveedor de contenidos, y en muchos casos en una marca valiosa
en si mismo. Lo cual deriva en muchos cuestionamientos éticos y legales. En primer lugar, queda por
dilucidar la responsabilidad que tienen padres o tutores, asi como las empresas al utilizar el canal
del infante youtuber para anunciar bienes y servicios que podrian no ser adecuados para el grueso
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de seguidores del canal, en su mayoria también menores de edad. Aqui una prdctica muy comudn
es la denominada unboxing donde el/la menor hace una demostracion de un nuevo producto,
generalmente un juguete o un videojuego, que le ha sido proporcionado por una compania que
desea potencializar su producto entre los seguidores del canal. Este tipo de prdcticas comerciales
puede tener un impacto muy negativo en los seguidores, especialmente si son menores de dad. Ya
sea por el fipo de producto, que puede no ser adecuado para todas las edades, o bien el manejo
de una publicidad enganosa o agresiva que oculta danos colaterales de salud que pueden surgir al
utilizarlo, o bien cuando los seguidores son motivados a realizan alguna dindmica o reto anunciado por
el youtuber al mostrar el producto.

Sin embargo, ofro punto importante que recibe poca atencién tiene que ver con el manejo de las
ganancias que reciben los menores de edad por sus contenidos o por su participacion en ellos, quienes
en muchas ocasiones son explotados laboralmente, y donde la administracién del dinero que obtienen
al monetizar su contenido queda al criterio de padres y tutores, los cuales en muchas ocasiones
tiene poca o nula preparacion financiera (Recio, 2019). Un problema adicional se relaciona con la
sobreexposicion del/la menor en redes sociales, quien a través del canal son susceptibles a recibir
agresiones verbales y acoso por parte de sus seguidores (Moreno y Troya, 2019). Son precisamente
este tipo de casos los que han impulsado una serie de reflexiones desde la academia, peticiones en
plataformas como change.org, y la creacion de regulaciones sobre la proteccién del infante no como
ente pasivo, receptor de contenido, sino como un profesional dedicado a la creacion de contenidos.

4. Youtubers menores de edad y su regulacién: acercamientos normativos
4.1. El caso mexicano

Actualmente el marco normativo que regula el uso de YouTube entre menores de edad en México se
encuentra compuesto tanto por leyes federales mexicanas, en algunos casos retomando normativas
internacionales como la Convencién sobre los derechos del nifo de 1989, donde se establece el
principio de privilegiar “el interés superior del menor” (Art.3), asi como por directivas desarrolladas
por las empresas, como es el caso de las politicas de google para sus usuarios de YouTube. Si bien
la proteccion del/la menor en Internet es un tema que preocupa a la opinién publica, el gobierno
y empresas de medios, una de las primeras regulaciones sobre la protecciéon de datos no habla
explicitamente sobre ellos. La Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en Posesion de los
Particulares (2010), cuyo objetivo es velar por la informacién de particulares en posesién de empresas
y organismos con fines comerciales. No menciona la palabra menor de edad, refiriéndose Unicamente
al representante legal del sujeto. Ya en el reglamento de esta ley aprobada a finales del siguiente ano
(2011), se subsana esta omisién haciendo precisiones al respecto, asi en el articulo 89 se menciona que
en el caso de la accién legal del menor con respecto a los derechos ARCO (acceso, rectificacion,
cancelacién u oposicién), se seguird lo dispuesto en el Céddigo Civil Federal (2021) con respecto a la
representacién de menores de edad, Art. 450 del Cédigo Civil Federal de México. Es decir, el/la menor
de edad tiene capacidad de goce, pero no de ejercicio hasta llegar a la mayoria de edad o bien se
haya emancipado. Es precisamente siguiendo este criterio legal que YouTube se conduce cuando su
servicio es utilizado por el/la menor de edad. Asi, por ejemplo, tener al menos trece afos para utilizar
el servicio, aunque en el caso de YouTube Kids puede ser utilizado por cualquier usuario sin importar la
edad. En diversos documentos como el caso de “Términos de uso™ y “Recursos para padres” YouTube
deja el peso de las decisiones y laresponsabilidad a tutores legales o padres, no sdlo en lo concerniente
al consumo de contenidos, si no también, sobre el contenido en video que el/la menor pueda subir a
la plataforma (YouTube MX, 2021; YouTube, 2021). Si bien con este criterio establecido en legislacion
mexicana y en la plataforma de videos queda claro que gran parte del espectro de decisiones de
indole econdmico con respecto al youtuber menor de edad recaen Unica y exclusivamente en el
detentor de la patria potestad, que son los padres o futores legales. Otra normativa mds reciente en
México ha puesto énfasis en la importancia de cuidar este interés superior del/la menor, un derecho ya
consagrado en la constitucion mexicana (art 4), la normativa internacional ya citada. Asi, por ejemplo,
en la Ley General de Proteccidn de Datos Personales en Posesidn de Sujetos Obligados (2017) se habla
de que en lo concerniente a la proteccion de datos personales de menores de edad debe imperar
el “interés superior de la nifia, el nifo y el adolescente” (Art. 17). Si bien en los demds asuntos sigue
primando el criterio sobre la facultad del detentador de la patria potestad para fomar decisiones de
caracter econdmico. Como es posible apreciar, la mayoria de las normativas aprobadas en la Ultima
década tienen que ver con la proteccién de datos, donde a los menores se les menciona de manera
ocasional, dejando el peso de las decisiones a padres y futores. El mismo criterio se aplica en el caso de
la administracion de las ganancias obtenidas por el/la menor de edad al monetarizar el contenido de
su canal en YouTube, prima el derecho de tutores o padres quienes, en su caso toman las decisiones
que consideren mds convenientes para el interés de sus representados. Sin embargo, este criterio
establecido en México no es un de ninguna manera un caso aislado, al contrario, es muy comun en
ofros paises, tales el caso de Espana (Moreno y Troya, 2019) o Estados Unidos (Lambert, 2019).
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4.2, La ley Coogan (1939)

En 1939 fue infroducida en el Estado de California, donde se ubica la ciudad de Hollywood sede
de grandes estudios de cine reconocidos a nivel mundial, la normativa 6750. (a) o Child Actor’s Bill,
conocida comUnmente como la Ley Coogan, llamada asi en honor al actor Jackie Coogan que
perdié gran parte de sus ganancias como actor de cine debido al mal manejo de su familia, y que
impulsd su redaccién. El espiritu de esta norma es proteger las ganancias de nifias y ninos actores de
abusos y malos manejos por parte de aquellos que, al estar negada al menor la facultad de realizar
actos legales, se ostentan como representantes legales. La ley contempla una coleccién importante
de trabajados en los que el/la menor puede ser confratado en la industria del entretenimiento desde
cantante, doble accién, actor de doblaje etfc. Sin embargo, fue solo hasta la reforma del afo 2000
(SB 1162 Senate Bill, 2000) en que la Ley Coogan fue efectiva con respecto a proteger las ganancias
obtenidas por el/la menor en su frabajo como actor. Si bien el/la menor no puede disponer de ese
dinero directamente, se han creado aparatos fiduciarios enfre padres o futores legales y la/el menor
actor para poder gestionar el dinero. Asi también la normativa actual establece que dichas ganancias
pertenecen al artista en su totalidad, y que al menos un 15% del total fiene que ser protegido
directamente mediante un fideicomiso al que podrd acceder al llegar a la mayoria de edad. Si
bien actualmente esta norma ofrece un marco legal que ayuda a salvaguardar al/la menor, en el
aspecto patrimonial, se queda corta porque no ofrece un mecanismo en caso de explotacion laboral.
Pero quizd el punto mds importante sea que esta proteccion legal solo ampara a los menores que
frabajan para empresas de entrenamiento fradicionales. La ley Coogan se ha quedado corta ante
el advenimiento de Internet y las nuevas formas de enfretenimiento digital, dejando desprotegido el
frabajo de infantes y adolecentes creadores de contenido en redes sociales (Abidin, 2021).

De ahi que actualmente se este solicitando o bien la ampliacién de este criterio para que de cobertura
al trabajo de los youtubers o que se redacte una nueva normativa exclusiva para solventar esta
problemdtica. Sin embargo, es precisamente la naturaleza flexible y particular en la que se generan
los contenidos en redes sociales lo que dificulta que se pueda equiparar la ampliar la Ley Coogan
al frabajo de los youtubers menores de edad. En los medios tradicionales se trata generalmente con
empresas y un aparato legal bien establecido con horarios y fases de produccion, en cambio la
produccién para redes sociales ocurre generalmente en el dmbito privado de los youtubers, donde el
creador generalmente escoge cuando y donde producir el contenido. De ahi que algunos esfuerzos
recientes no hayan podido garantizar hasta ahora una proteccién eficiente, tal es el caso de la
ley denominada “kidfluencer bill" en California en el 2018, la cual intentd actualizar la Ley Coogan,
ordenando a padres o tutores a crear una cuenta “Coogan” para proteger las ganancias de sus hijas
e hijos, aunqgue el texto final aprobado ha dejado sin salvaguardas efectivas para establecer esta
obligatoriedad (Lambert, 2019).

4.3. Normativa francesa Loi n° 2020-1266 (2020)

Aprobada apenas en octubre del 2020 en Francia, la ley LOI N° 2020-1266 (2020), tiene como
propdsito ofrecer un marco legal de proteccion para menores de 16 anos cuya imagen es difundida
en plataformas de videos. Una de las disposiciones mds importantes (Art. 3. Fracc. lll) sefala, de la
misma manera que la Ley Coogan, que parte de las ganancias de menores de edad serdn enviadas
a un fondo de depdsitos y consignaciones (Caisse des dépdts et consignations). A la que se podrd
acceder hasta la mayoria de edad o bien en caso de la emancipacion del/la menor, salvo unos
casos excepcionales senalados en la propia normativa. Un aspecto novedoso, no consignado en
leyes anteriores es que otorga el pleno derecho a quienes son menores de edad para poder borrar
contenido, con o sin el consentimiento de padres o futores (art. 4 y 6). Ofro punto que resaltar fiene
que ver con el hecho de que padres o tutores tienen que obtener una autorizacién administrativa para
que el/la menor pueda dedicarse a esta actividad (art 1), esto se debe a que el trabajo infantil esta
prohibido en Francia y solo se permiten pocas excepciones mencionadas en el coddigo laboral francés
(Code du travail, 2021), como es el caso de nifas y ninos actores, y desde el 2020, aquellos que son
influencers en Internet. También se infroducen de una serie de observaciones tendientes a procurar
la integridad del/la menor (Art 3. Fracc. ll), asi como concientizarlo para que comprenda las posibles
repercusiones legales y sociales al compartir contenido a las plataformas sociales: horarios, salud y
seguridad al realizar los videos, riesgos psicolégicos al difundir contenido, etc. En términos de esta
nueva normativa, las plataformas como YouTube también tendrdn la obligacion de adoptar cartas o
directivas que procuren la concientizacién entre menores de edad sobre la difusidn de contenidos con
suimagen en las plataformas sociales. (Art. 4. Fracc. Il). Si bien esta regulacién proporciona elementos
muy importantes para salvaguardar la integridad fisica y mental del/la menor, asi como establece
lineamientos para proteger las ganancias derivadas de su actividad como youtuber, lo cierto es que,
al ser tan novedosa, aun quedan por dilucidar como se van a reglamentar los diversos procedimientos
gue se mencionan en la norma, asi como el tipo de mecanismo y sanciones para hacer valer las
obligaciones tanto de padres y tutores como de las empresas detrds de las plataformas.
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5. Discusion

Si bien es posible considerar que la legislacion francesa representa un gran avance con respecto a
la proteccién del youtuber menor de edad (Derieux, 2020), al aportar mecanismos para preservar sus
ganancias, prevenir la explotacién laboral y velar por la salud fisica y mental del/la menor (Renaud,
2021), asi como aportar medidas para garantizar la proteccién de su privacidad (Bonnet, 2020). Lo
cierto es que el criterio mds generalizado a nivel mundial, con respecto a la actividad de los youtubers
es que la decision recae en el criterio de padres o tutores del menor, tal como ocurre en México o
Estados Unidos, salvo alguna regulacion que pueda surgir en los préximos anos (O'Neill, 2019). La Ley
Coogan en su momento fue un gran avance con respecto a la proteccién de la/el menor actor, pero
su enfoque tiene que ver mds con la industria del entretenimiento tradicional en la cual, a la par del
interés del menor y sus padres o tutores, también confluyen los objetivos empresariales y sindicales, asi
como condiciones laborales esquematizadas, con horarios laborales en instalaciones fisicas. Tratar de
ampliar los criterios de la Ley Coogan y ofras similares a la actividad en linea es complicado, dado que
el frabajo de ninas y ninos actores no es necesariamente igual a laborar como influencers en redes
sociales donde el contenido se general en diversos espacios, entre ellos el hogar, sin un horario definido
y a través de diversos formatos y espacios virtuales. Pero también quedan algunos cuestionamientos
en el tintero con respecto a la nueva ley aprobada en Francia, por ejemplo: sCdémo se podrd velar
por la observancia de la norma? zLa autoridad va a revisar fodos los canales en YouTube creados por
menores de 16 anos en Francia? 3Cémo distinguir entre canales en YouTube que se crean con fines
|Udicos de otros que son creados exprofeso con fines comerciales? Otro punto importante es conocer
3 Qué tipo de mecanismos legales y técnicos se podrdn establecer para vigilar esos canales creados y
explotados en redes sociales por menores en Francia, pero hospedados en otros paises y plataformas
fuera de la jurisdiccidon del pais galo? Los proximos anos, a partir de la vigencia de la norma, serdn
claves para poder conocer el verdadero alcance de esta normativa francesa, asi como las posibles
confroversias judiciales y futuros ajustes procedimentales.

Un punto importante por discutir al momento de analizar los distintos criterios relacionados con la
proteccién del/la menor es precisamente el concepto legal de minoria de edad. Si bien generalmente
esta definicién se aplica a todos los individuos con una edad menor a los 18 afos. En México, la
Ley General de Nifas, Ninos y Adolescentes (2014) se hace una precision importante con respecto
a las edades, asi se hace una division importante entre nifas(as) y adolescentes: “son nifas y ninos
los menores de doce anos, y adolescentes las personas de entre doce anos cumplidos y menos de
dieciocho anos de edad” (Art 5). Esta diferencia, permite conceder algunos derechos diferentes
cuando se pasa de nino a adolescente. En el pais, por ejemplo, se puede obtener un permiso especial
para manejar un automotor a la edad de 15 aios, y se necesitan 13 afos segun las directivas de
YouTube para poder usar sus servicios. Aungue en términos generales, hay un punto que deberia de
tratarse en las normativas, pero que se encuentra ausente, es hasta dénde puede aplicarse el mismo
criterio o no, de acuerdo con la edad del/la menor (Pastor, 2019). No es lo mismo tener 3 anos que 14,
aungue parece que, buscando la generalizaciéon de la aplicabilidad de la norma, se llega a tornar
inequitativa. Como en el caso de la normativa francesa, donde el nuevo estatuto aplica por igual a
ninos de 1 ano hasta los 15. De ahi que seria importante plantear en la redaccién de futuras normativas
sobre el tema, una cartera de decisiones a las cuales podria acceder el/la menor segin su edad,
evitando establecer lineamientos generales inflexibles que apliquen a todo youtuber en general.

Pero también es importante tomar en cuenta al momento de redactar normativas de este tipo
considerar el impacto que tiene, no solo la velocidad con la que va evolucionando la tecnologia, la
forma que se actualizan y agregan nuevas herramientas y formatos. Pero también el rol que contintan
teniendo paises como Estados Unidos, y muy recientemente China, en la regulacion global de Internet
y las tecnologias digitales, y la creciente preocupacion que existe por garantizar la ciberseguridad de
los menores cuando estdn conectados (BID, 2020). Asi por ejemplo a finales del 2020, YouTube, debido
a acuerdo con las autoridades de Estados Unidos, y bajo una investigacion sobre el uso inapropiado
de datos personales de usuarios menores de edad de en la red social, se han implementado cambios
importantes en la plataforma. Mds concretamente en lo que concierne al efiquetado de videos
creados para publico infantil, aguellos que pueden ser vistos por la ninez y los que representan
restricciones de edad. A partir del establecimiento de esta normativa se vuelve obligatorio marcar la
opcién “creado para ninos”. Esta accidn, si bien parece de escaza repercusion, afectard con mucho
el alcance, la publicidad y la monetizaciéon de las publicaciones, dado que se limitard los potenciales
anunciantes que quieran aparecer en estos videos (Sierra, 2019).

Una de las lecciones mds importante derivadas de las discusiones de este estudio es entender que
en la problemdtica de la regulacién de menores de edad creadores de contenido concurren
diversos factores como son el tecnoldgico, el econdmico, la idiosincrasia legal del pais, pero también
los intereses empresariales y politicos de los paises, solo baste recordar la censura de la plataforma
Tiktok en Estados Unidos (Pérez, 2020). Pero a pesar de todos estos intereses lo que debe primar es la
proteccién del/la menor, a quién se le debe de brindar todo el acompafiamiento, y la asesoria legal y
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psicolégica posible, al estar expuesto a diversos riesgos que pueden derivar en danos morales vy fisicos
permanentes.

6. Conclusiones

Tras la consolidacion de las redes sociales y las plataformas de contenidos en streaming, como es el
caso de YouTube y Netflix se ha creado un nuevo modelo de distribucion de contenidos donde el
usuario tiene mds autonomia al escoger el contenido que quiere visualizar. Aunque aun queda mucho
trabajo por realizar para poder encontrar un marco legal uniforme y actual, especialmente en el caso
de América Latina donde abundan los abordajes legales unilaterales que llegan a discrepar entre los
diferentes paises que conforman la region (Baladron y Rivero, 2019). Este punto puede llegar a ser un
problema importante, si consideramos la naturaleza global de Internet, y donde se puede acceder
a los contenidos en video sin importar la jurisdiccion sobre el crear o el consumir. En el caso de la
plataforma YouTube, esta apuesta es aun mds compleja dado que quien consume también puede
convertirse en creador de contenidos. Esto plantea grandes desafios para poder supervisar que los
videos en la plataforma cumplan con los requerimientos legales, tanto de la empresa como del pais
donde son vistos: como son la privacidad, el respecto a los derechos de propiedad intelectual, el
pago de impuestos, pero también que su reproduccion no constituya un delito. Como en el caso de la
youtuber YosStoP, actualmente acusada de posesién de pornografia infantil al hacer alusion en video
que publico en YouTube sobre haber revisado un material donde se agrede sexualmente a una menor
edad (La Jornada, 2021)

Es precisamente el establecimiento de normativas legales y principios éticos claros y uniformes una
de las problemdticas mds complejas de resolver cuando se trata del uso de Internet no solo entre
menores de edad, sino para los usuarios en general. Dado que dentro de este medio de comunicacion
convergen diversas jurisdicciones estatales, y, por ende, criterios y principios legales. Lo que en un pais
esta fuertemente penado, en otro es permitido. Aunque Internet, asi como todas las plataformas que
convergen en él, como es el caso de YouTube tienen un alcance global que trasciende no solo territorios
sino competencias legales. La naturaleza internacional de este medio de comunicacién aporta
muchas ventajas que no tiene caso mencionar al ser evidentes, pero también tiene aparejados retos
complejos que solventar como es el caso de la armonizacién legal y la construccién de mecanismos
normativos de indole internacional para perseguir y sancionar ilicitos (Rochefort, 2020), particularmente
en el caso de aquellos que afectan a los menores: desde pornografia infantil, acoso y explotacion
laboral, fraténdose de youtubers menores de edad (Cullen, Ernst, Dawes, Binford y Dimitropoulos, 2020;
Russo y Parodi, 2021). Este asunto se vuelve mds complejo al analizar el marco legal y las directivas
de YouTube que regulan la actividad de los youtubers menores de edad (Pastor, 2019). El asunfo de
la regulacion de los menores youtubers continUa siendo un problema pendiente por resolver no sélo
debido a los vacios legales, sino porque requiere una cooperacién muy estrecha entre los diferentes
paises; a la par que no se ha encontrado un criterio adecuado para normar la figura del creador de
contenidos menor de edad. En muchas ocasiones se busca equiparar este frabajo al de la ninez que
actla en espectdculos, teatro o cine por ejemplo, el cual se encuentra regulado con pautas bien
definidas sobre los ingresos y los derechos laborares en muchos paises (Holcombe, 2019; Moreno vy
Troya, 2019; Lopez-Villafranca y Olmedo-Salar, 2019), pero como hemos podido apreciar la actividad
del youtuber fiene sus particularidades que limitan el poder ampliar este criterio legal surgido en la
industria tradicional del enfreteniendo. Las nuevas normativas, como la francesa, representan un gran
avance, pero también hay cuestionamientos con respecto a su aplicabilidad, asi como la creacion
de mecanismos y reglamentos para poder hacerla efectiva. Si bien en México existen regulaciones
fiscales, de proteccién a la privacidad de usuarios, de libertad de expresion y electorales que pueden
cubrir parte del espectro de la actividad de quienes son influencers en redes sociales, lo cierto es que
muchas de ellas no se han actualizado para poder ser mds congruentes con respecto a la actividad
en estas plataformas, dado que éstas representan un nuevo espacio donde las normativas tienen que
modernizarse para poder proteger nuevas formas de produccién y consumo de contenidos. Estos vacios
se muestran especialmente imperantes en lo concerniente a quienes son youtubers menores de edad.

7. Contribucién especifica de cada persona

Contribuciones Firmantes
Concepcidn y diseho del frabajo Firmante 1

BUsqueda documentall Firmante 3

Recogida de datos Firmante 2

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1

Redaccién, formato, revision y aprobacion de versiones | Firmante 1y firmante 2
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Resumen

Enfretenerse es una de las prioridades que
los menores buscan safisfacer en internef,
también a través de sus teléfonos mobviles. A
esta necesidad que tradicionalmente han
cubierto ofros medios, responde el enforno
digital con nuevas férmulas que combinan
entretenimiento con otros intereses, como
los comerciales. Esta publicidad hibrida
parece encontrar un buen acomodo entre los
juegos online y los contenidos generados por
influencers, destinos preferidos por los menores
hoy en sus pautas de navegacién. A través de
una metodologia cualitativa, con entrevistas a
20 menores del Area Metropolitana de Santiago
de Chile, se busca comprobar en qué medida
las preguntas planteadas por la investigacion
previa sobre este tfema se validan. Enfre los
resultados destaca que, efectivamente, las
comunicaciones de marca estdn presentes
de manera clara en las experiencias de
enfretenimiento online de los mds pequenos,
que se muestran particularmente receptivos
cuando aportan un valor anadido y sienten
que las controlan. La familiaridad generada por
los influencers con su audiencia también hace
que los menores vean las comunicaciones
comerciales de manera relajada. Esto plantea
preguntas relevantes sobre si la alfabetizacion
publicitaria de este grupo de edad estd a la
altura de los retos que plantea este escenario.
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Menores; teléfono  movil;
de marca; enfretenimiento;
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Abstract

Being entertained is a major aim among
minors online, whether via their smartphone or
otherwise. The digital environment responds
fo this by offering new formulas that combine
enferfainment with other interests, such as
commercial ones, compared with what was
fraditionally delivered by the media. This
hybrid advertising appears fo find a good
fit between online games and influencer-
generated content, both of which are in big
demand from minors online. Using a qualitative
methodology, with interviews to twenty minors
in the meftropolitan area of Santiago de Chile,
this stfudy attempts fo determine to what extent
the questions posed by previous research on
this topic can be validated. Among the results,
it should be noted that advertising is, indeed,
clearly present in the online entertainment
experiences of children, who are particularly
recepfive to ads when they provide added
value and children feel they can control their
presence. The high level of familiarity achieved
by influencers via personalisation amplifies the
effect of minors feeling this kind of advertising
as part of their daily life. This raises the question
of whether the advertising literacy of this age
group is up to the challenges posed by this
scenario.

Keywords
Children; mobile phone; brand communication;
entertainment; online games; influencers
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1. Intfroduccién

La era digital estd modificando las estrategias publicitarias para alcanzar a las distintas audiencias
y, en especial, a los mds jévenes. El discurso publicitario, cuando se dirige a este grupo de edad,
busca férmulas que les involucren a través del juego y el entretenimiento, empatizando con ellos
a nivel emocional (Del Moral, Villalustre-Martinez y Neira-Pifieiro, 2016), desde la interactividad y la
conectividad derivada de la interrelacion con sus contactos en las redes sociales.

Las redes sociales ocupan un gran porcentaje del tiempo de consumo digital de los mds jévenes y por
ello son plataformas muy atractivas para la presencia de marcas. Se han convertido en una importante
fuente de informacién para el consumidor y ofrecen la posibilidad de generar un didlogo con el publico
objetivo ademds de la oportunidad de incrementar las ventas y la notoriedad sin provocar saturacion.

Como consecuencia, el sector publicitario se ha visto obligado a buscar nuevas estrategias que logren
conectar con este perfil de comprador hiperconectado, orientédndose hacia “una publicidad mds
emocional y experiencial, ademds de contenidos de valor anadido que atraigan a los consumidores
en lugar de buscarlos y bombardearles con informacién comercial” (Soengas, Vivar y Abuin, 2015:
123).

En el caso especifico de los jovenes, por tratarse de un target caracterizado por pasar gran parte de
su tiempo en las redes, estas pueden ser consideradas como poderosos agentes publicitarios (NUhez-
Gomez, Sadnchez-Herrera y Pintado-Blanco, 2020).

La emergencia y generalizaciéon de las tecnologias digitales y de formas novedosas de contar
historias (Tur-Vines y Segarra, 2014), asi como las nuevas formas de entretenimiento, combinan el
juego, la interactividad, las gratificaciones, la competicion, la colaboracién, etc. Entre los formatos
de hibridacioén, orientados a un publico juvenil, que son el resultado del desarrollo de estrategias
publicitarias dirigidas a la audiencia juvenil, cabe destacar la importancia de las vinculadas a los
juegos online, y en particular el advergaming, y el papel de los influencers.

Los juegos online alojados en las diferentes redes sociales contribuyen a promover espacios de
enfretenimiento colaborativo, capaces de convocar virtualmente a usuarios de todas las partes del
mundo, apoydndose en la enorme potencialidad de la comunicacion viral (Del Moral y Guzman,
2014). Y la publicidad intenta rentabilizar las ventajas de esta modalidad de entretenimiento. Los
resultados de la investigacion de Okazaki y Yagie (2012) senalan cdmo algunos juegos se convierten
en impulsores directos del valor de marca percibida. Y, por ofra parte, la presencia mayoritaria de
los jovenes en las redes hace que se transformen en activos al servicio de una marca precisamente
cuando difunden entre sus contactos los juegos que sirven para promocionar una determinada marca
(Terlutter y Capella, 2013).

El advergaming ha irumpido en el panorama publicitario gracias al cambio de paradigma que ha
supuesto la interactividad en los medios de comunicacién (Méndiz, 2010). El término advertainment
designa el hibrido entre publicidad y entretenimiento, donde las marcas se empefan en proveer a los
consumidores de productos que sean de suinterés, que les entretengan proporciondndoles experiencias
interactivas gratificantes (Ramos, 2006). El advergaming da un paso mds: hace que la publicidad se
apropie de las dindmicas de los videojuegos, en beneficio de la marca, y convierte a los jugadores
en aliados de la misma, estrechando sus lazos con los productos. El juego los implica emocional y
afectivamente, activa sus habilidades cognitivas y las orienta a la ejecucion de determinadas tareas,
aprovechando sus posibilidades de persuasién para fidelizarlos a la marca (Nelson y Waiguny, 2012).

Algunos autores han destacado la influencia que la invitacién al juego ejerce sobre las percepciones
favorables de los mds jévenes hacia un determinado producto. Y segun Steffen, Mau y Schramm-
Klein (2013), cuando los sujetos triunfan en las experiencias lUdicas presentadas en los advergames, se
muestran mds receptivos y proclives a la marca. Asimismo, se ha considerado que el entretenimiento es
la clave del éxito para garantizar la penetracién del mensaje publicitario en las nuevas generaciones
enganchadas a los videojuegos (Feijoo, Ferndndez-Gdémez y Sddaba, 2021).

El marketing de influencia, por su parte, con la emergencia de los influencers como principal
manifestacion, ha llamado también la atencidn de las marcas y de los investigadores. De acuerdo con
Lou y Yuan (2019), un influencer es un “generador de contenido que tiene un estatus de experto en
un drea especifica y que ha creado un numero de usuarios en los medios sociales con la produccion
regular de contenido valioso” (2019: 59). Una de las caracteristicas mds importantes de los influencers
es la credibilidad que generan en sus seguidores con quienes crean un cierto ambiente familiar (Weiss,
2014). Una vez logrado este vinculo positivo, los influencers pueden ser capaces de persuadir a su
audiencia de ciertas opiniones o actitudes, o incluso incidir en su comportamiento hacia un fenémeno,
producto o servicio (San Miguel, 2020).
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Varios estudios han analizado las razones que pueden contribuir a desarrollar esta credibilidad de los
influencers. Xiao, Wang y Chan-Olmsted (2018) identificaron la confiabilidad, la influencia social, la
calidad de sus argumentos y el uso de informacidon clave como factores relevantes. Otros estudios
ponen de manifiesto que en algunos casos el apoyo de influencers puede ser mds efectivo que el de
otras celebrities mds tradicionales a la hora de promocionar determinados productos (Trivedi y Sama,
2020). En cualquier caso, los niveles de credibilidad y de admiracién que alcanzan los influencers se
refleja en una participacion positiva de sus seguidores, independientemente del producto o servicio
al que hagan referencia (Jin y Mugaddam, 2019; Lou, Tan y Chen, 2019). Obviamente esta realidad
no es ajena a los menores, consumidores avanzados de medios sociales (Feijoo y Sddaba, 2021),
que también se enfrentan al contenido de los influencers donde la presencia comercial es relevante
(Elorriaga y Monge, 2018).

En gran medida estas fendencias responden a la actitud con la que la audiencia joven percibe los
mensajes comerciales en el entorno digital. Como ya ocurria con la publicidad online (Andersen, Tufte,
Rasmussen y Chan, 2008; Sandberg, 2011), el usuario se irrita al recibir publicidad, particularmente
cuando tfiene lugar en sus dispositivos personales (Martinez, Jarlbro y Sandberg, 2013), una postura que
se suaviza al percibir un mayor indice de utilidad y entretenimiento (Marti, Sanz-Blas, Ruz-Mafe y Alddn-
Manzano, 2013).

El binomio contenidos hibridos y menores hace que emerjan algunos riesgos de los que alertan los
investigadores. Parece que ante estos formatos publicitarios no fradicionales se reduce el esfuerzo
de procesamiento cognitivo que realiza el menor (Rifon, Taylor-Quilliam, Paek, Weatherspoon, Kim y
Smreker, 2014). Ademds, parece que se puede producir una transferencia de sentimiento positivo de
la experiencia de uso hacia las marcas que encuentran en ella, como es el caso del advergaming
(Mallinckrodt y Mizerski, 2007; Vanwesenbeeck, Walrave y Ponnet, 2017; Van Reijmersdal, Rozendaal y
Buijzen, 2012). Por Ultimo, el hecho de que la publicidad que encuentren en estos nuevos formatos se
ajuste mds a sus intereses y preferencias personales, genera una respuesta mds positiva por parte de

los menores (Van Reijmersdal, Rozendaal, Smink, Van Noort y Buijzen, 2017).

Es vital que los menores perciban la intencionalidad comercial de estos nuevos formatos (An, Jiny
Park, 2014), a lo que contribuye sin duda un mayor grado de experiencia y madurez (Rozendaal, van
Reijmersdal y Buijzen, 2013; Hudders, De Pauw, Cauberghe, Panic, Zarouali y Rozendaal, 2017; Chu,
Blades y Herbert, 2013). Cuando a este binomio, contenidos hibridos y menores, se le suma el acceso
a través de los méviles, emergen también dudas relacionadas con las particularidades de acceso y
consumo de esta pantalla, preferentemente de forma individual, que dificultan la mediacién parental
directa (Oates, Newman vy Tziortzi, 2014).

Son ya varias las investigaciones que se centran en el uso que del mévil hacen los mds jévenes
(Mascheroni y Olafsson, 2014) dada su elevada penetracién entre este grupo de edad. En el caso
del consumo de contenidos comerciales a través de estos dispositivos, la investigacion refiere a la
falta de bases regulatorias que genera una cierta anarquia en la diferenciacion y categorizacién de
los mensajes publicitarios (An y Kang, 2014; Chen, Zhu, Xu y Zhou, 2013; Terlutter y Capella, 2013). Otfro
estudio de cardcter exploratorio (Feijoo, Sddaba y Bugueno, 2020) revela que los mds pequenos pasan
gran parte de su tiempo conectados a plataformas en las que existe un nivel de exposicion publicitaria
superior al de medios como la television.

1.1. El caso de Chile

Segun Emarketer (2015), casi el 18 % de la publicidad total realizada en Chile durante 2017 fue digital y
para 2020 se espera que represente mds del 21 %. La inversién del aifo 2017 prdcticamente duplicd a
lo gastado en digital en los seis anos anteriores, lo que pone en evidencia el crecimiento exponencial
que estd viviendo la publicidad digital en el pais andino. Esta tendencia viene acompanada por la
alta penetracion e incremento de las conexiones de internet en el pais (102 conexiones a la red por
cada 100 habitantes) y por el crecimiento continuo del uso de las redes sociales.

Chile supone un caso interesante de estudio, ademds, por su elevado acceso y consumo de internet
a fravés del dispositivo movil (Feijoo y Sddaba, 2020). Con un 85% de penetracién de internet entre la
poblaciodn, cifra similar a la de los paises de la OCDE (Subtel, 2020), la mayoria de los accesos (84,2%) se
producen desde un dispositivo movil, y mds en concreto a través de un smartphone, via habitual para
el 80% del total de accesos a la red (Subtel, 2020) del pais.

Esta pauta se replica y se acentta en el caso de los mds pequenos, que manifiestan elevados niveles
de acceso a internet través del mévil por delante de otros modos de conexion como el ordenador
o la tableta (Cabello, Claro, Rojas y Trucco, 2020; Subtel, 2020; Feijoo y Garcia, 2019). Al igual que
sucede en ofros paises occidentales (Kabali, Iigoyen, Nunez-Davis, Budacki, Mohanty, Leister y Bonner,
2015), aunque existen algunas diferencias significativas en el equipamiento tecnoldgico en funciéon del
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estrato socioecondémico y del hdbitat urbano o rural (Cabello, Claro, Lazcano y Antezana, 2018), la
penetracién del teléfono es la mds uniforme socialmente de las pantallas citadas.

2. Metodologia

El objetivo de esta investigacion es conocer qué recursos de la comunicacion de las marcas atraen la
atencion de los menores ante el teléfono maévil.

Para dar respuesta a este objetivo se plantearon las siguientes preguntas de investigacion:

1. 3Qué disposicion declaran tener los menores ante las comunicaciones de marca que
reciben por su teléfono movile

2. 5Qué aspectos de la comunicacién de marca agradan y cudles desagradan alos menores?

3. 5Qué piensan de la presencia de mensajes comerciales en sus experiencias de juego online
en el moévilg

4. 3Qué opinan del papel de los influencers como intermediarios en las comunicaciones de
marca?

Para ello se redlizaron entrevistas semiestructuradas en 20 hogares a menores de 10 a 14 anos. La
entrevista coloca el foco en la experiencia del entrevistado, permite explorar temas pre-establecidos
pero también descubrir otros no anticipados y mds libertad para ganar acceso en temas privados o, en
este caso, relacionados al Gmbito mds intimo de su hogar (Rosenblum, 1987). Las principales desventajas
en el contexto de esta investigacion tienen que ver con el autorreporte de sus propias acciones,
condicionado por su interpretacién y su memoria (Berger, 1998). Para paliar este inconveniente, se
animd al menor a tomar ciertas decisiones estimuldndolo mediante la visualizacién de un video, con
el fin de entender qué actitud y reacciones manifiesta y qué decide ante una seleccidn diversa de
mensajes persuasivos en formato movil.

La entrevista se confirma como un instrumento adecuado para evaluar la alfabetizacion publicitaria
de los preadolescentes y adolescentes ya que se considera que a esta edad han adquirido las
competencias necesarias para lograr un provechoso infercambio verbal (Zarouali, De Pauw, Ponnet,
Walrave, Poels, Cauberghe y Hudders, 2019). Asimismo, a fravés de las entrevistas se propicia un
espacio para que los ninos se expresen de forma abierta y desarrollen y revelen sus pensamientos
relacionados con las comunicaciones comerciales.

Con la siguiente estructura de la entrevista se busca responder a las preguntas de investigacion
planteadas y que se muestran en la tabla 1:

Bloque 1. Predisposicién hacia las comunicaciones de marca: se comenzd preguntando a los menores
qué entendian por comunicaciones comerciales y qué opinaban de ellas.

Bloque 2. Actitud hacia los mensajes comerciales a través del teléfono mévil: en este apartado se
entfraba a comprender cémo discriminaban y procesaban los mensajes comerciales profundizando en
cdmo se sentian cuando recibian mensajes comerciales en su dispositivo, siles gustaba o les molestaba,
si estaban dispuestos a verla y si era creible.

Bloque 3. Reproduccién de un video en la que se mostraba una seleccidon de anuncios moviles. A fravés
de una pieza audiovisual de 2 minutos se mostraron 17 formatos digitales entre los que se mezclaron
ejemplos de mensajes comerciales en redes sociales (Facebook, Instagram y YouTube), emailing,
sms, anuncios display en videojuegos con emplazamientos de marca publicados por influencers. En
esta fase de la enfrevista se solicitdé a los menores que identificaran los contenidos comerciales que
reconocian.

Este enfoque metodoldgico responde a la necesidad de nuevos estudios cualitativos que permitan

explorar con mds profundidad las competencias digitales, entre ellas, las relacionadas con la
capacidad critica (Van Deursen, Helsper y Eynon, 2016).
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Tabla 1. Correspondencia entre las preguntas de investigacion y la estructura de la entrevista

Preguntas de investigacién Preguntas en entrevista

Blogue 1.

- 3Qué entiendes por publicidad? sQué opinas de ella? gPor qué
motivos tienes esa opinidn respecto a la publicidad?

- 5Qué atributos asocias con la publicidad?
- sEn qué medios sientes que hay mds publicidad?

Disposicién hacia las
comunicaciones de marca

Bloque 2.

- sComo te sientes cuando ves publicidad en tu mévil2 gTe gusta
o te molesta?2 zPor qué?

- sLa ves o intentas evitarla2 zPor qué?
- sLe haces caso a lo que dice la publicidad? 3Crees lo que ves?

- sConsideras Uil la publicidad que recibes en tu celulareg zPor
quéz?

- 5Te gustaria no recibir publicidad? sPor qué?

- 3En qué momentos frente a tu movil si te gustaria recibir
publicidad?

- Qué cambiarias de la publicidad que ves en tu mévil para que
fuese mds atractiva?

Aspectos agradables
/ desagradables de la
comunicacion con las marcas

Blogue 3. Reproduccion del video con ejemplos publicitarios
Presencia de comunicaciones de formatos estdndar como de casos que presentan
comerciales en los juegos entremezclados los contenidos persuasivos y de entretenimiento
moviles (por ejemplo, los influencers como embajadores de marca).

- sDetectaste publicidad dentfro del video? 3En qué momentos?2
2Qué te parece la publicidad que viste?2 gPor qué opinas esto?

Influencers como transmisores - c¢Crees que todos los anuncios estén pensados para tie
de contenidos con presencia - [En caso de no detectar publicidad en algunos espacios] zPor
de marca qué no mencionaste esto como publicidad? zPor qué motivo no

lo consideras publicidad?

Para los datos cudlitativos se utilizd un andlisis temdatico en nVivo (Boyatzis, 1995). Las categorias de
codificacion se plantearon a partir de las preguntas de investigacion y los temas incluidos en el guion de
la entrevista. Dado el compromiso prolongado de los investigadores con el tema, ambos participaron
en el proceso de codificacion con el fin de mejorar la interpretacién del material.

2.1. Descripcién de la muestra

Se visitaron 20 hogares entre junio y agosto de 2019, todos situados en el drea metropolitana de
Sanfiago de Chile. La muestra estaba conformada de la siguiente manera: 12 participantes eran ninas
y 8 nifos; 10 tenian entfre 10y 12 afos y otros 10 entre 13y 14 afos; 11 tenian movil propio y el resto (9)
empleaba el mévil de sus padres. Sobre el nivel socioecondmico de las familias, 10 pertenecen a nivel
C1 (alto); 6 a C2-C3 (medio); 4 a D (bajo).

La muestra proviene de una fase previa del proyecto de investigacion al que pertenece este estudio
en la que se aplicaron encuestas cara a cara en 501 hogares tanto a los menores como a uno de sus
padres bajo un diseio probabilistico por dreas. De estos se seleccionaron 20 familias que quisieron
seguir participando en el proyecto y que cumplian con las variables de filtro de edad, sexo y propiedad
del teléfono definidas para esta etapa cualitativa.

Con el objetivo de resguardar la integridad de los participantes del estudio y de los investigadores, para
larecoleccion de la informacién se solicitd autorizacion al tutor mediante la firma de un consentimiento
informado y también al propio menor a fravés de un asentimiento, documentos previamente revisados
y validados por el Comité de Etica de la Universidad de los Andes (Chile) al que estd adscrito el
proyecto de investigacion.
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3. Resultados
3.1. Disposicion del menor ante las comunicaciones de marca en el moévil

A través de este estudio cualitativo, se pudo comprobar que los menores tienen un posicionamiento
neutro hacia las comunicaciones de marca que se fransforma en receptivo siempre y cuando aprecien
que ese tipo de comunicacién les va a aportar un valor agregado. “Un tutorial seria ideal porque la
mayoria de las veces [los anuncios] sélo muestran cémo se hace, pero no dicen los pasos” (E5-nifa,
13-14 anos, movil propio).

Se muestran especialmente abiertos a consumir comunicaciones comerciales cuando perciben algin
tipo de entretenimiento, de ahi que, por ejemplo, su publicidad ideal sea aquella que tenga forma de
videojuego: “Yo querria juegos, puros juegos. O sea, si el juego contuviera productos de publicidad
seria entretenido” (E7-nifo, 10-12 afios, movil propio). Unido a esta idea se hace légico que asocien las
comunicaciones de marca con técnicas promocionales como los regalos, los cédigos de descuento,
los incentivos o las gratificaciones por ver este fipo de contenidos comerciales: “Primero cuando lo
descargas [un juego] es gratis, pero después algunas cosas tienes que pagarlas. El primer dia te las dan
gratis y después tienes que pagar” (E2-nifio, 10-12 afos, mévil de los padres).

Es interesante comprobar que los ninos tienden a destacar la funcion informativa de los formatos que
consumen: para ellos, las comunicaciones comerciales “presentan, muestran, publican, ofrecen, dan
a conocer cosas nuevas”. Los entfrevistados de mds edad emplearon términos como “promocionar”,
“llamar la atencién” o “comprar” para definir el fendbmeno publicitario, no obstante, es importante
anadir que el término publicidad no resulta tan comun en el lenguaje empleado por los menores
objeto de estudio (entre 10y 14 anos). Tanto es asi que ciertos ninos, los de menos edad, entendieron
sobre qué se les estaba preguntado solo cuando se recurrid a otros conceptos como “anuncios” o
*avisos”.

Pese ala gran importancia que todavia tiene la television en términos de inversion publicitaria, para los
menores de esta edad la publicidad es digital y principalmente la perciben a través del teléfono movil.
Tanto es asi que preguntados en qué plataformas recibian mensajes comerciales, de forma espontdnea
surgid el Smartphone, mientras que otros medios como la television o el exterior se mencionaron una vez
sugeridos, otros tan tradicionales como la radio o los medios impresos ni se citaron en la conversacion:
“la publicidad es como una manera de informar a través de imdgenes y cosas en cortos periodos
cuando buscas algo o te sale en cualquier aplicacion” (E3-nino, 13-14 aios, movil propio).

Para esta franja de edad, las comunicaciones de las marcas son preferentemente digitales y se
disponen a recibirlas siempre que perciban una confraprestacién a cambio del tiempo de atencidn
inverfido.

3.2. Aspectos agradables / desagradables de la comunicacién de marca

En un mundo ideal los menores aceptan el impacto de comunicaciones de marca siempre y cuando
sean afines a sus intereses como consumidores y entretenida, esto es, les genere una experiencia
inmersiva: “De repente en la publicidad te dan la opcién de hacer una prueba del juego, eso si me
gusta. O de repente te sale como 360°, que tU puedes girar el teléfono y te va mostrando como todo
lo de alrededor, eso si llama la atencién™ (E1-nifia, 10-12 afos, movil de los padres). En el caso de los
videojuegos, el visionado de anuncios que les permite ganar vidas o puntuacion tampoco les genera
rechazo.

Efectivamente a los menores enfrevistados les despiertan curiosidad aquellos mensajes procedentes
de marcas de tecnologia, de juguetes, de moda o de enfretenimiento (musical principalmente). El
tipo de segmentacién por rutina de navegacion de la publicidad digital hace que esta cuestion sea
reclamada por aquellos menores que accedian desde el dispositivo de sus padres, pues tendian
a recibir mensajes comerciales mds variados y alejados de sus intereses como consumidores. “Mi
publicidad ideal seria algo asi como de juguetes o cosas asi, de chocolates, pero no de autos, ni de
vinos, ni de cervezas, ni nada de eso” (E14-nina, 10-12 anos, movil de los padres).

Como ya se comentd, a los entrevistados no les desagrada la presencia de comunicaciones
comerciales, pero un factor importante, ademds del entretenimiento y de la afinidad, es que no
interrumpan su rutina de navegacion. “Cuando veo videos algunas veces en YouTube me sale una
publicidad, y eso es lo que me carga, porque el video tiene muchas publicidades y me carga que
estén cortando el video" (E3, nifo, 13-14 anos, moévil propio). Una caracteristica que asocian de
forma natural a la publicidad en el mévil es que interfiere en su actividad, especialmente durante
los videojuegos o mientras ven videos en YouTube, dos acciones principales en la rutina digital de los
menores. Sienten que este tipo de “interrupciones” les hace perder otros inputs que les interesan mds:
"me desespero porque pienso que voy a perder [al videojuego] y fengo que esperar y son como
treinta segundos” (E20-nina, 13-14 afos, movil propio).
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Por ello, una de las claves para que los menores muestren receptividad con este tipo de mensajes es
que sientan que pueden controlarlos, esto es, decidir cudndo verlos sin que interrumpan de repente lo
que estdn viendo o haciendo. “Si tuviera posibilidad de decidir en qué momento recibir publicidad en
mi celular diria antes de los principios del video o cuando uno estd buscando el video, que aparezca
como un casillero que contenga la publicidad, pero no en la mitad” (E8-nifio, 13-14 afos, movil propio).

Es curioso comprobar como perciben que el medio televisivo es mds “ordenado” que el digital pues
en el primero reconocen cuando se infroducen bloques publicitarios, mientras que en el segundo caso
surge de manera imprevista. “Los anuncios son necesarios porque fienen que hacer que la gente
se entere, pero para eso estd la television, que si o si para poder separar los programas te ponen
publicidad, y ahi estd bien porque al fin y al cabo todos ven la television y ahi es como para separar
mds los programas” (E1-nifa, 10-12 afos, movil de los padres).

Los entrevistados manifestaron baja tolerancia a la repeticion: “siempre sale lo mismo. Por ejemplo,
estds viendo un video, pasa una semana y sale el mismo comercial, entonces, algunos como que te
hartan porque ya los viste muchas veces. Eso me aburre” (E14-nifia, 10-12 aios, movil propio). Por el
contrario, demandan que se satisfaga su afdn de curiosidad para combatir el aburrimiento en tiempos
muertos, de ahi que se muestren receptivos a mensajes que lleven asociados sorpresas, regalos o
promociones: “Hay veces, por ejemplo, en las que estoy aburrido, estoy jugando por hacer algo y me
ponen algo nuevo y digo: ya, probémoslo” (E15-nifo, 13-14 anos, movil propio).

Es importante destacar que el nivel de confianza a priori manifestado por los menores depende en
cierta medida de la experiencia previa que haya tenido el menor como consumidor, un factor que
depende directamente de la variable edad. “No le creo a la publicidad cuando muestra algo que es
muy espectacular por laimagen y que tal vez en persona, en la vida real, no es asi. No sé, por ejemplo,
el otro dia vi un buzo [chdndal] que se veia muy lindo, pero la tela del buzo que después compré no
era como en el anuncio” (Eé-nifa, 13-14 afos, mévil propio).

3.3. Comunicaciones comerciales durante el juego

Précticamente todos los entrevistados mencionan los juegos como una de sus actividades habituales
en la interaccion con la pantalla mévil. Quizd por ello tienen un conocimiento bastante elaborado
de algunas de las estrategias propias de la publicidad en estos contenidos. Por un lado, reconocen
que las comunicaciones con marcas les aportan informacién que puede resultarles Util: “En el celu
de mi hermano tengo unos juegos que enconframos por la publicidad y nos gustan harto™ (E7-nino,
10-12 anos, movil propio). Y este elemento que facilita nuevos hallazgos reduce su rechazo hacia
los contenidos comerciales: “Es que algunas de los juegos son publicidad de juegos nuevos, y ahi es
entfretenido” (E13-nina, 13-14 anos, movil de los padres).

Una vez que ven un mensaje comercial que anuncia un nuevo juego, algunos de ellos son rapidos
para descargarlo, mostrando una destreza y unas habilidades digitales notables: “Yo soy de sélo
instalar un juego nomds. Lo primero que hago es ver si me llama, reviso la imagen que te aparece
primero en la Play Store y después lo instalo. Le doy como diez minutos o quince minutos para probarlo.
Algunas veces los juegos me han durado como un minuto y después los borro, porque son publicidad,
publicidad, publicidad, publicidad, no es un juego, es un anuncio, es como un virus" (E10-nino, 13-
14anos, mévil propio).

También son conscientes de que hay una gran cantidad de mensajes comerciales, cosa que les
molesta sobre todo cuando obstaculiza su experiencia de juego: “Jugando, en el medio de una
partida, y me aparece publicidad a veces. Tienen que pasar como segundos y la puedo evitar” (E7-
nino, 10-12 anos, movil propio). “Interrumpir, ese es el propdsito, o algunas veces para volver a los
videojuegos” (E10-nifo, 13-14 afos, movil propio). “Te molesta un poco porque U estds metida en el
juego y quieres seguir jugando. Si. Y, ademds, hay anuncios que duran como dos minutos” (E11-nifa,
13-14 anos, moévil propio). Como se ve, la interrupcion del juego se sefala repetidamente como uno
de los principales puntos débiles de la publicidad, y aunque entienden su légica no deja de generarles
cansancio y a veces enfado.

Ademds de la interrupcion, la excesiva repeticion de mensajes comerciales es percibida como
particularmente molesta en los videojuegos moviles: “Yo soy mucho de juegos. Me instalé un juego que
era como de pésima calidad, pero intenté probarlo, y cuando me estaban disparando me aparecen
anuncios tipo: “recarga, ve este anuncio”, “te faltan vidas, ve este video”, “mata a todos con este
video". Y un juego tiene la capacidad de divertir, no de aburrir.” (E10-nifo, 13-14 afos, mévil propio).

A la publicidad, por tanfo, se le reconoce un papel informativo clave, pero al mismo tiempo se le
reclama un cierto respeto a la intencién principal del usuario: jugar, divertirse. En este marco, son
capaces de aceptarla e integrarla en su rutina de consumo de contfenidos digitales.
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3.4. Los influencers como intermediarios en las comunicaciones de marca

Si en la television el testimonio era una técnica publicitaria mds asociada a un rostro famoso, en
el contexto digital el influencer se ha convertido en un intermediario recurrente entre marcas vy
consumidores, siendo de presencia natural para los menores. Por ello, a aquellos que reconocen la
intencionalidad persuasiva de esta relacion (usuarios de mds edad y con mayor autonomia en el
uso del movil) les parece normal y ayuda a conocer la marca y/o el producto de una “forma mds
entretenida”: "Me gusta que Mis Pastelitos [una youtuber] me comunique la harina que ocupa, por
ejemplo, o la manga pastelera nimero seis, y ahi tienes que ir a comprar la manga pastelera nimero
seis y hacer el famoso pastelito. Perfecto. O sea, que sean cosas que me resuelvan mis intereses” (E13-
nina, 13-14 afos, mévil de los padres).

La principal funcién que asocian a los influencers en este ecosistema publicitario es la informativa, asi,
técnicas como el unboxing son verdaderamente de su interés porque muestran productos y marcas
nuevas de su gusto: “hay una youtuber que antes veia que se llamaba Los Juguetes de Titi. Y que
siempre hacia videos, hacia como un unboxing con puros juguetes. Me encantaba ver esos videos.
Y cuando iba de vigje, veia todos esos juguetes en la jugueteria y, como estaban tan baratos, me los
compraba todos” (E14-nina, 10-12 afos, moévil de los padres). Siempre que sean influencers afines a sus
gustos, generalmente aceptan y se fian de su criterio y consejos, pues presuponen que un personaje
que ellos siguen “no la publicarian si fuese mala publicidad” (E17-nifio, 10-12 afos, mévil propio). “Me
gusta que haga eso la youtuber [Miss Pastelitos] porque igual estd como dando consejos para que te
quede mejor” (E11-nifa, 13-14 afos, mévil propio).

Es importante sefalar que los entfrevistados perciben en mayor medida influencers con relacion con
marcas en YouTube: para ellos es frecuente la vinculacion de marcas y youtubers, sin embargo, no
es una prdctica que detecten tan naturalmente en los instagramers o en los tiktokers. “Es tipico de los
youtubers que digan: “este video es patrocinado por no sé qué”, y ocupan la ropa de no sé qué para
hacer toda la propaganda. [...] En el ejemplo de Instagram tal vez ella frabaja en Nike y ocupa la ropa
Nike, nada mds. Tal vez ella se sacd la foto porque si (E13-nina, 13-14 anos, movil de los padres).

Para terminar, la tabla 2 resume de manera sintética las principales aportaciones de los menores
entrevistados en relacién con las preguntas de la investigacion.

Tabla 2. Principales resultados agrupados por preguntas de investigacién

Preguntas de investigacion Principales resultados

- Sin connotacién negativa hacia la publicidad. A favor de
. L . que exista siempre que aporte valor (preferentemente en
Disposicion hacia las forma de entretenimiento).

comunicaciones de marca . L L -
- Los anuncios moviles, principal forma de publicidad.

- Funcién informativa.

- Aspectos agradables: acorde a sus gustos; entretenida;
rdpida; llamativa; regalos; promociones; satisfaccion de su
afdn de curiosidad; bajo control.

- Aspectos desagradables: interrupcién; repeticion.

Aspectos agradables /
desagradables de la comunicacion
con las marcas

- Consideran que es Util, siempre que respete la rutina del
Presencia de comunicaciones juego.
comerciales en los juegos moéviles - Molestia cuando obstaculiza su experiencia de juego
(interrupcién y repeticién).

- Conocimiento relativo de la intencionalidad persuasiva

. del emplazamiento de marca.
Influencers como transmisores de

N . - Relacion “normal” de las marcas con los influencers,
contenidos con presencia de marca

especialmente en YouTube.
- Alta dosis de credibilidad.

4, Discusién

Los menores que participaron en estas entrevistas pusieron de manifiesto que la presencia de
comunicaciones comerciales en el entorno digital les es familiar e incluso Util y que tan solo les molesta
cuando no la pueden controlar o es excesiva, como ya senalaron Andersen et al. (2008) y Sandberg
(2011). Estos hallazgos estdn, ademds, alineados con investigaciones previas que apuntan a la
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preferencia de las marcas comerciales por estos espacios donde la interactividad, la personalizacion
y el entretenimiento resultan claves para alcanzar a los mds jévenes (Del Moral, Villalustre-Martinez
y Neira-Piferio, 2016; Soengas, Vivar y Abuin, 2015; Tur-Vifes y Segarra, 2014). Las empresas llevan
tiempo experimentando con nuevos formatos hibridos que se ajusten a las preferencias de consumo
de los usuarios: las redes sociales, los juegos online y el contenido generado por influencers son buena
muestra de ellos (Elorriaga y Monge, 2018; Feijoo y Saddaba, 2021).

Y es que, de enfre estas estrategias, las vinculadas con el enfretenimiento parecen ser particularmente
bienvenidas entfre los mds jovenes siempre y cuando cumplan una serie de requisitos, como el valor
afadido a la experiencia de juego o de ocio y el control que asegure el disfrute en la interaccién con
el contenido (Marti et al., 2013). Por ello, en un mundo ideal los menores no solicitan la desaparicién de
mensajes comerciales, sino que se emplacen en momentos que no inferrumpan su rufina de uso y que
no sientan que les distraen de contenidos mds interesantes.

En caso de que se den estas caracteristicas no solo se tolera el contenido publicitario, sino que puede
llegar a darse una transferencia de sentimiento positivo (Mallinckrodt y Mizerski, 2007; Steffen, Mau, y
Schramm-Klein, 2013; Van Reijmersdal, Rozendaal y Buijzen, 2012; Vanweeksbeck, Walrave y Ponnet,
2017) desde esa experiencia que entretiene hacia las marcas comerciales que estdn presentes en
ella. Los menores han reconocido haber descargado aplicaciones de juegos tras haber visto un
mensaje comercial recomenddndoselo, o haberse interesado por un determinado producto cuando
un influencer se lo ha ensenado.

Y es que tanto los juegos online como el contenido generado por influencers cumplen el requisito de
entretenery, en el caso de los influencers, de atender intereses especificos y personales de los usuarios,
lo que asegura una experiencia mds inmersiva y personalizada. En las declaraciones de los menores
sobre los contenidos que consumen se perciben muchos de los rasgos que se atribuyen a la relacién
que un influencer es capaz de crear con su audiencia: credibilidad, familiaridad y capacidad de
recomendacién (Lou y Yuan, 2019; Xiao, Wang, y Chan-Olmsted, 2018). De ahi que sean dos formas de
comunicacién comerciales muy recurrentes por parte de las marcas en el que las fronteras son cada
vez mds difusas entre lo que es persuasivo y mero entretenimiento.

5. Conclusiones

Llama poderosamente la atencidén que los menores consideren normal la presencia de mensajes
comerciales en sus experiencias de entretenimiento. También que han desarrollado su propio
argumentario para aceptarla: que sea informativa y Util, y que se ajuste a sus intereses, que sea
entfretenida y que la puedan controlar. Conocer estos rasgos podria ser relevante para las marcas
comerciales que estdn interesadas en alcanzar este publico y que se esfuerzan por desarrollar
contenidos que les resulten atractivos.

No obstante, cabe una lectura alternativa de estos resultados a los que hay que anadir la constatacion
de que efectivamente se enfrentan con mucho contenido comercial, convencional e hibrido: zse
estdn disenando vy llevando a cabo estrategias de alfabetizaciéon publicitaria adecuadas para hacer
frente al escenario que dibuja este estudio? La investigacion ya pone de manifiesto que los menores
emplean menos recursos de procesamiento cognitivo cuando se enfrentan a estos contenidos (Chu,
Blades y Herbert, 2014; Hudders et al., 2017; Rozendaal et al., 2013), lo que hace plantearse si son
realmente criticos ante los contenidos comerciales.

Mdxime cuando en este caso la navegacién se ha producido a través de dispositivos moviles,
personales en muchos casos, que hacen mds dificil la mediacion por parte de los adultos.

Las limitaciones de este estudio radican sobre todo en el método elegido que, a priori, parece no
poder aportar conclusiones universales. No obstante, el empleo de la entrevista pretende responder a
los reclamos de nuevos enfoques metodoldgicos, también cualitativos, que permitan adoptar nuevas
perspectivas en el estudio de este campo tan relevante en los Ultimos afos (Van Deursen, Helsper y
Eynon, 2016). Ademds, los resultados obtenidos se han enconfrado acordes con la investigacion previa
en el dmbito. Merece sin duda la pena seguir ahondando en este tipo de estudios y replicarlos en otros
contextos socioculfurales.
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Resumen

YouTube eslaredsocialmds vista porlosmenores
en la que crean y difunden sus producciones
audiovisuales con los riesgos que comporta
y a los que se ven expuestos. El objetivo de
esta investigacion es precisar las situaciones
de vulnerabilidad de los videos de los y las
adolescentes espanoles en YouTube, a tenor
de su género y edad. Mediante un andlisis de
contenido de 300 videos subidos por youtubers
adolescentes espanoles de entre 11 y 17 anos
se estudia la incorporacion de comentarios
reprobables, vocabulario obsceno, falta de
proteccién de la idenfidad y presencia de
imdgenes inapropiadas desde el anuncio del
estado de alarma hasta su finalizacién, a causa
de la COVID-19. Los resultados confirman
las diferencias de género en relacién a las
situaciones de vulnerabilidad en esta red social.
Las chicas estdn mucho mds expuestas en los
videos que publican (85% registra proteccion
baja) que los chicos (81% registra protecciéon
alta). Los chicos de 16y 17 anos son los que mds
comentarios obscenos y reprobables utilizan,
y chicos y chicas prdcticamente no difunden
imdgenes censurables.

Palabras clave
YouTube, youtuber, adolescentes, vulnerabilidad,
género, edad

Abstract

YouTube is the platform most frequently used
by minors wherein they create and disseminate
their audio-visual productions, despite the
inherent risks fo which they are exposed. This
research sought to specify the vulnerability
situations of Spanish adolescents’ videos on
YouTube, according fo their gender and age.
Using content analysis, a tfotal of 300 videos
uploaded by Spanish adolescent Youtubers,
between 11 and 17 years old, were analysed.
The use of reprehensible comments, obscene
vocabulary, lack of identity protection and
the presence of inappropriate images were
studied from announcement of the state of
alarm in Spain to its end, due to COVID-19. The
results confirm gender differences in relation to
situations of vulnerability in this social network.
Girls are much more exposed in the videos they
post (85% register low protection) than boys
(81% register high protection). 16-17-year-old
boys are the ones who use the most obscene
and reprehensible comments. Moreover, in their
videos, boys and girls rarely disseminate images
that might be considered objectionable.

Keywords
YouTube, youtuber, adolescents, vulnerability,
gender, age
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1. Intfroduccién

Los y las adolescentes sienten la necesidad de estar continuamente conectados (Megias y Rodriguez,
2014; Gamito, Aristizabal y Olasolo, 2017; Hadlington, White y Curtis, 2019). Las redes sociales se han
convertido en su principal canal de relacion y socializacién (Contreras y Campa, 2017) al cumplir
diferentes funciones relacionadas con la diversién, mantener el contacto con los amigos, conocer
a otras personas o para intercambiar mensajes, imdgenes y fotografias (Ballesta, Lozano, Cerezo y
Soriano, 2015). Al mismo tiempo, las redes sociales han amplificado los riesgos fradicionales a los que se
ven expuestos, tales como las situaciones de intimidacién y acoso y, de igual modo, permiten nuevas
formas de abuso (UNICEF, 2017).

Desde su inauguracion en 2005, YouTube se ha constituido como una de las redes sociales predilectas
por los y las adolescentes, siendo los menores de enfre 11 y 15 anos el publico mds activo en esta
red social (Webedia, 2018). Se ha convertido en un canal de comunicacidn y en un espacio de
empoderamiento cultural (Garcia, Catalina y Lopez de Ayala, 2016) en el que los y las adolescentes
construyen su propia identidad (Balleys, Millerand, Thoér y Duque, 2020; Garcia y Montes-Vozmediano,
2020) a través de la grabacion y visionado de las producciones audiovisuales que ellos mismos suben
a sus canales.

Lapresenteinvestigacion estudialas distintas formas de vulnerabilidad yriesgos que se estdn produciendo
en YouTube teniendo en cuenta las diferencias de género y edad de los y las autoras de los videos. Esta
perspectiva permitird conocer cémo los y las adolescentes youtubers se estdn comunicando con su
audiencia y determinar en qué medida se producen situaciones de vulnerabilidad.

2. Estado de la cuestion
2.1. Vulnerabilidad digital y riesgos de los y las adolescentes

Una poblacién vulnerable se identifica como aquel grupo que presenta cualidades de fragilidad, vive
situaciones de riesgo o bien puede padecer un dano o prejuicio (Feito, 2007), todo lo cual le impediria
desarrollarse convenientemente. Los menores y los y las adolescentes constituyen un colectivo
particularmente vulnerable en razén, entre otras, de su alto grado de dependencia (Beltrdo, Monteiro
de Brito, Gémez, Pajarez, Paredes y ZUniga, 2014). Son susceptibles de sufrir danos cuando acceden y
se exponen a los medios de comunicacion (Fuente-Cobo, 2017) y a las nuevas formas de interacciéon
social que la sociedad red pone a su disposicion (Garcia, 2016).

Las acftitudes y riesgos del uso de las tecnologias digitales y de las redes sociales (Garitaonandia,
Karrera-Xuarros, Jiménez-Iglesias y Larrafaga, 2020; Vizcaino-Laorga, Catalina-Garcia y Lépez de
Ayala-Lépez, 2019) unidos al uso masivo de las tecnologias digitales por parte de los y las menores
(Smahel, Machackova, Mascheroni, Dedkova, Staksrud, Olafsson, Livingstone y Hasebrink, 2020) les
convierte en un publico eminentemente vulnerable. Su hiperconectividad ante las multipantallas
(Torrecillas-Lacave, Vdézquez-Barrio, Sudrez Ferndndez-Martinez, 2020) es una realidad que se agrava
debido al poder de atraccién que las tecnologias ejercen en ellos (Diaz-Lépez, Maquildn-Sdnchez y
Mirete-Ruiz, 2020) vinculado a la facilidad de acceso, la inmediatez y el anonimato que los dispositivos
electrénicos les proporcionan (Sdnchez y Alvarez, 2018).

En ocasiones, son los mismos adolescentes los y las autoras de las actitudes perniciosas en internet. Tal
y como senalan Dikwatta y Fernando (2019) no resulta facil identificar las distintas formas de violencias
en redes sociales (Estébanez, 2018) puesto que presuponen el comportamiento antisocial (Erreygers,
Vandebosch, Vranjes, Bailien y De Witte, 2017; Alvarez-Garcia, NUfez, Garcia y Barreiro-Collazo, 2018)
que emplean los y las adolescentes en estos medios. También se debe tomar en consideracion las
variantes del discurso del odio. Incluyen expresiones que promueven o justifican el rechazo por motivos
deraza, religion, género, orientaciéon sexual o discapacidad (Cabo y Garcia, 2017), acepcion en la que
también se infegran aquellos comentarios que muestran una elevada probabilidad de desencadenar
incidentes violentos (Benesch, Buerger, Glavinic y Manion, 2020; Alshehri, Billad y Abdul-Mageed, 2020).

UNICEF (2019) pone de manifiesto las diferencias de género entre los y las afectadas por estas
actuaciones online. Afirma que entre el 5% y el 21% de las ninas tienen mds probabilidades de sufrir
este tipo de comportamientos que sus homologos masculinos. Los datos del informe EU Kids Online
2020 (Smahel et al., 2020), realizado en 19 paises, refrenda estos resultados y destaca que las menores
espanolas viven un 40% mds a menudo situaciones online molestas e incomodas que los chicos que
solo lo sufren un 29%. El mismo estudio revela que los progenitores son conscientes de esta realidad y
que los padres animan a sus hijos a explorar el mundo virfual mientfras que restringen actividades a las
hijas.

Con independencia del género, los jévenes manifiestan cierto temor al juicio publico cuando
participan en los foros de los medios sociales expresando sus opiniones (Lopez-de-Ayala, Vizcaino-
Laorga y Montes-Vozmediano, 2020), por lo que suelen ser mds comedidos a medida que son usuarios
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mds expertos, al darse cuenta de las repercusiones negativas que se pueden derivar de manifestarse
publicamente en estos foros.

2.2. Youtubers adolescentes, creadores colaborativos en contextos virtuales

YouTube se autodefine como la plataforma “Do It Yourself” en la que los usuarios pueden grabar y
subir sus propias producciones audiovisuales. Esta proactividad ha frasmutado la figura de usuario a
la de prosumidor (Nevitt y McLuhan, 1972). Los prosumidores son aquellos individuos que, gracias a la
tecnologia digital, producen contenidos al mismo tiempo que los consumen. Toffler (1980), utilizando el
mismo término, anadié una funcién activa dentro de la mediatizacion de la sociedad.

Cuando estos creadores adolescentes comparten sus contenidos en YouTube, logran un nimero
significativo de seguidores, influyen en sus seguidores y convierten la plataforma en su medio de vida
se convierten en youtubers (Mdrquez y Ardévol, 2018). Su importancia es tal que esta plataforma se
configura como parte integral de la cultura adolescente (Aran-Ramspott, Fedele y Tarragd, 2018) a través
de la que encuentran un espacio de expresion individual que cobra senfido cuando es compartido y
adquiere valor de la mano de sus seguidores (Tur-Vines, NUnez-Gémez y Martinez-Pastor, 2019).

Losy las youtubers se han implantado en elimaginario social de los y las adolescentes convirtiéndose en
celebridades mds identificales que las tradicionales y con los que muestran gran afinidad (Defy Media,
2016; Montes-Vozmediano, Pastor Ruiz, Martin-Nieto y Atuesta, 2020). Esta analogia con las nuevas
celebridades, o famosos digitales, surge de los valores democrdticos intrinsecos de internet asi como
del énfasis de las relaciones igualitarias que surgen entre el youtuber y el fan/seguidor (Smith, 2016;
2017). El mismo autor senala que las relaciones creadas en YouTube se confraponen a las relaciones
jerarquizas de las celebridades surgidas desde los medios de comunicacién tradicionales. El universo
YouTube crea actores sociales que optimizan sus niveles de autoridad y carisma e incluso irumpen las
ortfodoxias cotidianas (Cocker y Cronin, 2017).

En una etapa vital en la que se intensifica el seguimiento de personajes famosos (Carrera, Blanco-
Ruiz y Sainz-de-Baranda, 2020), los y las youtubers se constituyen como marcos de referencia para los
y las adolescentes (Pérez-Torres, Pastor-Ruiz y Abarrou-Ben-Boubaker, 2018; Melendres, 2019) con los
que se idenfifican. Reproducen sus comportamientos gracias a sus conexiones y creencias sociales
compartidas (Bentley, Earls y O'Brien, 2011). Esta apreciaciéon contrasta con el trabajo de Aran-
Ramspott, Fedele y Tarragd (2018), que desmitifica tal identificacion al sefalar que los y las youtubers
pueden ser referencias de entretenimiento y sociabilidad para los preadolescentes, pero no observan
el deseo de imitacion en relacion los y las influencers que siguen.

Los y las adolescentes codifican los modelos influyentes de su entorno (McLeod, 2016) por lo que, como
afirma Westenberg (2016), es probable que los comportamientos de los y las youfubers sean imitados
por los seguidores del mismo sexo. En esta linea, Linares-Bahillo, Aristegui-Fradua y Beloki-Maranén
(2019) confirman que las chicas se decantan por canales de belleza y moda y los chicos prefieren
los dedicados a videojuegos en los que expresan su masculinidad (Maloney, Roberts y Caruso, 2018).
Molyneaux, O'Donnell, Gibson y Singer (2008) e Hidalgo-Mariy Sdnchez-Olmos (2016) advierten que las
chicas son mds activas a la hora de interactuar con otros en YouTube. Estas Ultimas autoras sefalan
ademds que, aunque las mujeres son mds activas también en la aportacion de contenidos, son las
producciones audiovisuales de los hombres las que logran mayor relevancia.

3. Objetivos

El objetivo de la investigacion es conocer y describir situaciones que potencialmente afecten a la
vulnerabilidad de los y las menores, a partir de los videos de los y las youtubers adolescentes espanoles
con mds seguidores. La vulnerabilidad se aborda conforme a las practicas de riesgo a las que se
enfrentan los y las menores que visualizan los videos. Los y las youtubers pueden incorporar comentarios
reprobables, expresiones obscenas e imdgenes inapropiadas. Y también pueden no proteger la
identidad de los y las menores en los propios videos. A tal efecto, partimos de las siguientes preguntas
de investigacioén, teniendo en cuenta la diferencia de género y la edad como variables de andlisis:

P1. sLos y las youtubers adolescenfes emplean comentarios reprobables en sus producciones
audiovisuales?

P2. sLos y las youtubers emplean vocabulario obsceno en sus videos?

P3. 3Estd la identidad de los menores mds protegida en los videos de las youtubers que en los videos
de los youtubers?2

P4. sLos y las youtubers incluyen imégenes inapropiadas en los videos que suben a sus canales de
YouTube?
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4. Metodologia

La metodologia de la presente investigacién es descriptiva de enfoque cuantitativo mediante el
andlisis de contenido (Gdmez-Escalonilla, 2021) como técnica que permite estructurar gran cantidad
de datos con el objetivo de formular inferencias reproducibles y vdlidas (Berelson, 1952; Neuendorf,
2017). En linea con las investigaciones de Banos-Gonzdlez, Tiralaso y Ferndndez (2020); Tur-Vines et
al. (2019); Montes-Vozmediano, Garcia-Jiménez y Menor-Sendra (2018); y Pérez-Torres, Pastor-Ruiz y
Abarrou-Ben-Boubaker (2018) se estudia el comportamiento de los y las menores en YouTube.

Tras la revision de las investigaciones, para el desarrollo de este trabajo se procedié a una planificacion
segmentada en fres estadios progresivos. En el primero se disefd una ficha de codificacion de variables
en la que se registran los datos de los contenidos analizados con el nombre del canal, el nimero
de suscriptores, el enlace, la fecha de publicacion, el titulo del video, la duracién, los comentarios
reprobables, el vocabulario obsceno, las imagenes inapropiadas, la presencia del menor, el género y
la edad como variables manifiestas y latentes (Igartua, 2006). En el segundo, se visionaron y registraron
todos los videos y, en el tercero, se procedié al procesamiento de la informaciéon derivada del andilisis
de contendido de las producciones audiovisuales.

4.1. Seleccién de la muestra

Se estudian 300 videos subidos a la red social por youtubers adolescentes espanoles de entre 11y 17
afos con mds de 1 milldn de seguidores, desde el anuncio, por la COVID, del estado de alarma en
Espafa, el 13 de marzo de 2020, hasta su finalizacién el 21 de marzo de 2020. Los videos seleccionados
tienen mds de 1000 visualizaciones cada uno con el fin de garantizar el interés de la audiencia, y con
una duracién de hasta 15 minutos. El objetivo de la seleccidn de esta horquilla temporal es conocer
las situaciones de vulnerabilidad que han compartido durante el confinamiento los y las youtubers
adolescentes.

Puesto que los y las adolescentes mds jévenes no se comportan de igual manera que los mds mayores,
la seleccién de las edades de estudio se determind en funcién de la definicion de la OMS (2006)
que segmenta la adolescencia en tfres etapas. La adolescencia temprana comprendida entre los
10 y los 14 aifos de edad, la media entre los 15y 17 anos y la adolescencia tardia que involucra las
edades de los 18 a los 19 afos. Esta segmentacion de las edades permite estudiar las diferencias de
comportamiento de los youtubers a tenor de su edad. En la muestra de la investigacion 15 youtubers
estdin en la adolescencia temprana y 7 en la adolescencia media. Se decidid no superar la mayoria
de edad de los/as adolescentes estudiados con el propdsito de centrarnos en las situaciones de
vulnerabilidad de los/as menores y a la que estd expuesta su audiencia.

El nUmero de seguidores se obtuvo de las estadisticas y andlisis de redes sociales que ofrece
SocialBlade con cifras actualizadas del nUmero de seguidores de YouTube. Cifras que se confirmaron
individualmente en cada cuenta, que se registran el dia de la finalizacién del trabajo de campo el
21 de marzo de 2020, y que muestran contfinuas oscilaciones a causa de la actividad de las cuentas
de los y las youtubers estudiados. Asimismo, para efectuar la comparativa de género, los videos se
codificaron en base al género de los y las youtubers (chico/chica) que se confirmd con la visualizacion
de todos los videos. La edad se corrobord a través de la informacion que ofrecen en la seccion “mds
informacion” en los perfiles de la cuentas, en algunos videos que comparten en sus canales, en los
buscadores Google y Bing y en la pagina web https://es.famousbirthdays.com/ (Tabla 1).

Tabla 1: Youtubers analizados

Cuentas Edad Sexo “nilones.  analzades
Adexe y Nau 15y 17 Chico 10,90 16
La Diversién de Martina 15 Chica 4,01 10
Ariann Music 14 Chica 3.96 14
The Crazy Haacks 15,14y 11 2 chicosy 1 chica 3.66 29
Sparta35é 16 Chico 3,51 4
Alexity 11 Chica 3.49 19
Karina y Marina 12 Chica 3,12 26
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TeamNico 11 Chico 2,77 4

Jugando con Aby 11 Chica 2,71 1
El Mundo de Clodett 11 Chica 2,60 12
AleGame22 YT 17 Chico 2,59 8
Annie Vega 13 Chica 2,53 12
DivertiGuay 11 Chica 2,38 17
Lady Pecas 11 Chica 1,92 16
Acenix 14 Chico 1,81 4
Pino 13 Chico 1.77 34
Daniela Golubeva 13 Chica 1.77 17
TheExal04 16 Chico 1,43 30
Silvia Sdnchez 13 Chica 1,13 27

Fuente: elaboracién propia

4.2. Codificacién de variables

Para el andilisis de contenido se tuvieron en cuenta las siguientes variables de estudio, tomando en
consideracion la siguiente descripcién:

a) Comentarios reprobables: entendidos como aquellos que incluyen ciberagresion, ciberacoso,
contenido ofensivo y discurso del odio (Kumari, Singh, Dwivedi y Rana, 2019). O emplean expresiones
basadas en el desprecio o animadversidn hacia personas particulares o colectivos, y que incorporan
locuciones que incitan, promueven o propagan la intolerancia, el odio racial, la xenofobia, el sexismo
y atacan la orientacion sexual (Elésegui, 2017; Cabo y Garcia, 2017; Gagliardone, Gal, Alves y Martinez,
2015; Keen, Valtere, Chernykh y Gomes, 2016).

b) Vocabulario obsceno: se constituye como otfra variable de estudio puesto que permite profundizaren
la naturaleza de la comunicacién de los y las youtubers en sus producciones audiovisuales. Las palabras
o el vocabulario obsceno se relacionan preferencialmente con frases o expresiones que ofenden a la
moral, que no son apropiadas para comunicarse en un dmbito formal y que, generalmente, suelen
estar relacionadas con el sexo (Guzmdn, Belfrdn, Tovar, Vazquez y Martinez, 2014).

c) Proteccién de la identidad (exposicion): El andlisis de la imagen en movimiento precisa estudiar las
condiciones de vulnerabilidad desde el punto de vista de la exposicion de los y las adolescentes en la
red social (Argente, Vivancos, Alemany y Garcia-Fornes, 2017; Kumar y Jariah, 2017) observando si los
videos incorporan imdagenes que atentan contra su privacidad (Flores, Flores, Guasco y Ledn-Acurio,
2017). Para ello, se ha segmentado la codificacién de los videos segun la aparicion del menor en
pantalla en los siguientes términos: no aparece el menor, aparece el menor con la identidad protegida
y aparece sin proteger su identidad (Montes-Vozmediano et al., 2018). Para analizar este apartado
se desarrolla un proceso de tabulacién de variables cuantitativas (Contreras y Molina-Portillo, 2019)
mediante la transnumeracién de los datos que permite la creacién de modelos para la reclasificacion
y cdlculo de valores representativos (Estrella y Olfos, 2015):

1. Proteccién alta (valoraciéon 0,8). No aparece el menor. Comprenden videos en los que el
menor habla, pero no se ve su imagen.

2. Proteccién media (valoracion 0,4). Aparecen imdgenes de menores con la identidad
profegida.

3. Proteccién baja (valoracion 0). Aparecen menores sin proteger su identidad.

La proteccién muy alta (valoracién 1) no se registra en la presente investigacién puesto que se
circunscribe a los videos en los que no aparecen menores -ni visualmente ni hablando- aspecto, que
no se aplica en la presente investigacion ya que por definicidn se centra en los contenidos vulnerables
que los y las adolescentes incorporan en sus producciones en esta red social.

d) Imdagenes inapropiadas: se trabaja con las imdgenes de los videos que los adolescentes comparten
en YouTube que pueden comportar riesgos para los menores (Saénz, Altuna y Lareki, 2019). Incluyen
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escenas de cardcter sexual, de vulneracion de la privacidad y de actitudes no ejemplarizantes con
imdgenes dafinas, inadecuadas e incorrectas, compuestas por aquellas que promueven valores
negativos (Internet Segura for Kids, 2020).

5. Resultados

Para la realizacion del estudio se analizaron un total de 300 videos. De ellos, 29 videos pertenecen al
canal The Crazy Haacks en el que aparecen ambos géneros dirigidos asimismo a chicos y chicas por
lo que las observaciones reales ascienden a 329 cuando se desagregan los videos por género. El 61%
de los videos analizados corresponden a chicas y el 39% a chicos. El rango etario comprende de los 11
alos 17 anos. Se registra la no-existencia de videos de chicos de 12 anos y de chicas de 16y 17 anos.

5.1. Videos y comentarios reprobables

Atendiendo a las observaciones recogidas en el estudio, el 95% de los contenidos analizados no
incluyen comentarios reprobables. Del 5% que los incluyen, por géneros, el 3% de los videos realizados
por chicas incluyen comentarios reprobables, mientras que, en el caso de los chicos, el porcentaje
asciende al 9%. Para profundizar en el comportamiento de los y las adolescentes se ahonda en el
andlisis del género por edades. El 8% de las chicas de 12 afos y el 7% de las chicas de 13 afios utilizan
comentarios reprobables. En el caso de los chicos, son los adolescentes de 16 y 17 aios los que mds
videos con estos comentarios comparten con un 12% y 35% respectivamente. Se confirma que las
chicas, aun aportando menor porcentaje de comentarios reprobables (3% del total), comienzan a
realizarlos antes que los chicos que los utilizan principalmente a partir de los 16 anos (Tabla 2).

Tabla 2: Comentarios reprobables detectados por video por género y edad

Comentarios reprobables

Género/edad NO S Total Datos %Comentarios

Chicas 194 6 200 3%
11 74 0 74 0%
12 24 2 26 8%
13 52 4 56 7%
14 24 0 24 0%
15 20 0 20 0%
16 0 0 0 0%
17 0 0 0 0%

Chicos 117 12 129 10%
11 13 0 13 0%
12 0 0 0 0%
13 33 1 34 3%
14 18 0 18 0%
15 10 0 10 0%
16 30 4 34 12%
17 13 7 20 35%

TOTALES 311 18 329
% 95% 5%

Fuente: elaboracion propia
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Por tipos de comentarios destaca la incitaciéon a la violencia con un 50% del total de comentarios
reprobables detectados, el sexismo con el 23% del total y la xenofobia/racismo con un 12% del total. Por
género, el 65% de los comentarios reprobables de los chicos se centran en la incitacion a la violencia.
Para evidenciar la existencia de relacién significativa entre el género y los comentarios reprobables
que incluyen en sus producciones audiovisuales, se utilizd la prueba de chi-cuadrado con intervalos
de confianza del 95%. El resultado demuestra (xA2 (1)=6,023, p<0,05,) la existencia de una relacion
significativa entre el uso de comentarios reprobables y el género de los y las adolescentes. Por lo
tanto, se da validez estadistica a los datos generales mostrados anteriormente donde se observa que
los videos de los chicos muestran porcentualmente un mayor niUmero de comentarios reprobables.
Igualmente se comprobd, con la misma prueba, silos grupos de edad y género estdn relacionados con
el uso de comentarios reprobables. El resultado (xA2 (10)=130,354, p<0,001,) confirma, con evidencia
estadistica, dicha relacién que ratifica que las actitudes de chicos y chicas se ven concernidas en
funcion del género y la edad.

5.2. Vocabulario obsceno en los videos

El uso de vocabulario obsceno es muy reducido en las producciones audiovisuales que comparten
los y las adolescentes en sus canales de YouTube. Tan solo el 4% de los videos incluyen este fipo de
vocabulario. Por géneros, las chicas no lo utilizan, por lo que el 100% de los casos se concentra en los
chicos. En este caso, el 9% de los videos de chicos incluyen vocabulario obsceno, siendo los 17 y 16
anos las edades mds destacadas con un 20% y un 18% de contenidos con estas expresiones (Tabla 3).

Tabla 3: Vocabulario obsceno. Distribucion de observaciones por género y edad

Totales ambos géneros

NO S Total Datos %Obscenos

Chicas 200 0 200 0%
Chicos 117 12 129 9%
13 32 2 34 6%

16 28 6 34 18%

17 16 4 20 20%

Resto 41 0 41 0%

TOTALES 317 12 329 4%

% 96% 4%

5.3. Nivel de proteccién de la imagen

Se precisa conocer el grado de autoproteccion de los y las adolescentes en los videos que suben a
esta red social. Los chicos incorporan una auto-proteccion alta en el 81% de sus videos mientras que el
85% de los videos las chicas son calificados de proteccion baja. Probablemente esta autoproteccion
de los chicos no es proactiva sino que se relaciona con el tipo de contenido que difunden. Es decir, los
contenidos audiovisuales que comparten y ven los chicos les ayuda mds a protegerse ya que en ellos
no es necesario mostrar su imagen como ocurre en la refransmision de videojuegos.

Los videos de proteccidn alta de las chicas se concentran en las edades de 11, 14y 15 afos. Ademds,
en todas las edades de las chicas se detectan videos con nivel de proteccidén baja con un volumen
especialmente elevado en las edades de 11y 13 afos, que alcanza el 69% de los videos de proteccidn
baja de las chicas. En el caso de los chicos, todas las franjas de edad reciben un porcentaje de videos
de proteccién alta elevado destacando los chicos de 15 afios y 16 anos en los que este porcentaje
alcanza el 100% y el 97% de sus edades respectivamente (Tabla 4).

99



Tabla 4: Proteccion del menor. Distribucion de observaciones por género y edad

Chicas
Proteccién 11 12 13 14 15 Totales %
Alta 10 0 0 10 10 30 15%
Baja 64 26 56 14 10 170 85%
Media 0 0 0 0 0 0 0%
Totales 74 26 56 24 20 200
Sl 14% 0% 0% % 50%
%Prot. Baja 86% 100% 100% 58% 50%
Chicos
Proteccidn 11 13 14 15 16 17 Totales %
Alta 9 30 10 10 33 13 105 81%
Baja 4 4 8 0 1 7 24 19%
Media 0 0 0 0 0 0 0 0%
Totales 13 34 18 10 34 20 129
%Prot. Alta 69% 88% 56% 100% 7% 65%
%Prot. Baja 31% 12% 44% 0% 3% 35%
Totales por género
Proteccién Chicas  Chicos  TOTAL %
Alta 30 105 135 41%
Baja 170 24 194 59%
Media 0 0 0 0%
Totales 200 129 329
%Prot. Alta 15% 81%
%Prot. Baja 85% 19%
Totales por edad
Proteccién 11 13 14 15 16 17 Totales %
Alta 19 30 10 20 43 13 135 41%
Baja 68 30 64 14 11 7 194 59%
Media 0 0 0 0 0 0 0 0%
Totales 87 60 74 34 54 20 329
%Prot. Alta 22% 50% 14% 59% 80% 65%
%Prot. Baja 78% 50% 86% 41% 20% 35%

100

Fuente: elaboracion propia



Para comprobar si el género resulta determinante en el nivel de auto-proteccién que presentan los
y las adolescentes, la prueba ANOVA de 1 factor mejorada con el test Brown-Forsythe corrobora
(F(1,256)=241,715,0<0,001) que estdn relacionadas mediante elregistro de diferencias estadisticamente
significativas entre ambos factores. Asimismo, se dividieron los géneros por grupos de edad con el fin
de verificar si, ademds del género, la edad resulta determinante en el grado de autoprotecciéon que
incluyen los y las adolescentes en sus videos. Mediante el andlisis de la varianza ANOVA (test Brown-
Forsythe), el resultado (F(1,118)=31,552,0<0,001) refleja, al igual que en el caso anterior, que el nivel de
autoproteccion se relaciona ademds de con el género con la edad del youtuber.

5.4. Incorporacion de imdgenes inapropiadas en los videos

De los contenidos analizados se puede observar que el 5% de los videos totales muestran imdgenes
inapropiadas. Por géneros, se pone de manifiesto que ninguno de los videos de las chicas incluye
este tipo de imdagenes, concentrédndose el total de las apariciones en los videos de los chicos las
cuales suponen el 12% de los videos de los chicos. Dentfro de esta clasificacion, el tipo de imagen mds
difundida son imdgenes no ejemplarizantes relacionadas el robo y la violencia injustificada a otros
jugadores en el juego de Minecraf cuya finalidad original es la exploracién y la construccion mediante
el uso de cubos fridimensionales.

6. Conclusiones y discusion

En el actual escenario virtual resulta quimérico el desvanecimiento de las vulnerabilidades a las que
se ven expuestos los y las adolescentes. Sus situaciones de riesgo se potencian por el incremento del
numero de adolescentes que se conectan a internet, cada vez mds tiempo y a través de multiples
dispositivos tecnoldgicos lo que conduce a una mayor exposicidn ariesgos online potenciales (Jiménez,
Garmendia y Casado, 2018).

En primer lugar, este estudio pone de manifiesto que la presencia de comentarios reprobables no es
especialmente relevante entre los y las adolescentes youtubers de referencia. Sin embargo, el andlisis
de los videos en que estos comentarios estdn presentes constata que existe una relacion significativa
entre el género y el uso de comentarios reprobabiles, siendo los chicos los que mds comentarios de este
tipo presentan. También se observa una relacién, significativa estadisticamente, entre la presencia de
comentarios reprobables y los grupos de edad y género. En este caso, los chicos de 16y 17 anos son
quienes mds comentarios de este tipo utilizan.

No obstante, la presencia de comentarios reprobables es algo marginal de modo que los y las
youtubers menores muestran que para tener una cierta repercusion y éxito no es preciso recurrir a este
tipo de componentes en sus mensajes audiovisuales. Se trata de un hallazgo en sintonia con una de
las conclusiones del estudio de Rego y Romero-Rodriguez (2016), si bien su investigacion se ocupd del
lenguaje discursivo de tres gammers adultos de referencia.

En relacion al uso de comentarios reprobables emerge una clara dicotomia de género ya que solo los
chicos incluyen vocabulario obsceno dentro de sus contenidos. Del mismo modo que en el supuesto
anterior, son los chicos de 16 y 17 anos los que mds casos de vocabulario obsceno presentan, eso si,
conun 18%y 20% respectivamente. Si bien no se frata de un porcentaje mayoritario, sinos encontramos
con una cifra significativa.

Este tipo de circunstancias son factores que pueden incidir en la falta de comunicacién entre
progenitores y adolescentes. Estos Ultimos no comparten habitualmente lo que ven en redes sociales
como YouTube, ya que fienden a evitar entrar en conflicto con sus padres (Pedraza y Villarraga,
2019). Mostrarles un contenido que los y las adolescentes consideran que no serd del agrado de
sus progenitores (por ejemplo, si los videos contienen un lenguaje obsceno) podria incrementar la
brecha de comunicacion en la familia. A esto se aiade la responsabilidad social del youtuber, ya que
sus producciones suponen un impacto en la sociedad o en un grupo social (Garcia y Gil, 2018), en
mayor medida si los destinatarios de sus mensajes son adolescentes, que siguiendo el ejemplo de unos
referentes que usan un vocabulario obsceno.

Se constatan diferencias muy significativas entre los niveles de proteccién de chicos y chicas, siendo
estas Ultimas las que menos protegen su identidad (85%) en los videos analizados frente a los chicos
que la protegen en un 81% de las ocasiones. En un estudio que analizd la proteccién de la identidad
del menor en YouTube, se observd que, en comparacion, las producciones audiovisuales de los y
las adolescentes ponian menos atencidon en proteger su identidad o la de otro menor (Montes-
Vozmediano et al., 2018). El hallazgo de ese estudio se hilvana con la conclusion de este trabajo ya
que silos y las youtubers menores, en un porcentaje significativo, no protegen su identidad, es previsible
que el resto de adolescentes, que tenderd a imitar la forma de comunicar de sus referentes, tampoco
la proteja. Finalmente, los resultados del estudio revelan que los y las youfubers adolescentes no suelen
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incluir imdgenes inapropiadas en sus videos siendo la incidencia en el caso de las chicas nula y en él
de los chicos residual. Los que si lo hacen presentan imdgenes poco ejemplarizantes que fomentan
actitudes nocivas (Sénchez y Lépez, 2020).

Los resultados de esta investigacion se deben tener en consideracién en funcidon de la muestra
seleccionada tanto en términos de audiencia como de duraciéon de los videos. Al mismo tiempo, esta
investigaciéon presenta la dificultad de la delimitacion de los limites de la conceptualizacion de las
categorias analiticas planteadas, asi como sus posibles implicaciones sociales y culturales.

Finalmente, y puesto que no se ha registrado ninguna youtuber de 16 y 17 anos que cumpla con los
requisitos de la investigacion, se plantean para futuras investigaciones abordar esta cuestion mediante
otfra aproximacién muestral. Por otra parte, entendemos que este trabajo se puede completar con una
doble aproximacién cualitativa. Por un lado, en lo que se refiere a los propios videos. Por ofro, en lo que
afecta ala percepcion de los propios consumidores y usuarios. De esta forma, se podria conseguir una
imagen de conjunto sobre nuestro objeto de estudio.
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Resumen

Cuando hablamos de ninhos y mensaje
publicitario, nos enfrentamos a tres realidades
muy distintas: el nino frente al mensaje, el nino
como actor publicitario y el nino como creador
de contfenidos publicitarios. En este articulo
abordamos estas tres situaciones desde la
perspectiva de los derechos y obligaciones
de los menores. Partimos del acercamiento
a conceptos bdsicos como la definicion de
nino, madurez suficiente, el mejor interés del
menor, principios publicitarios, limitaciones
a la publicidad por sector, edad o producto.
Posteriormente, tratamos de dar respuesta a
preguntas como como: 3Qué se puede y qué
no se puede hacer en la publicidad dirigida
a los ninos2 3Qué derechos y obligaciones
fienen los ninos en el enforno publicitario?
3Vale todo para un influencer2 Preguntas que
requieren respuesta. En este tfrabajo se hace
referencia a todas las normas que regulan
estos temas en nuestro pais. Normas juridicas y
de autorregulacién que conviven con normas
europeas, autondmicas, sectoriales... Como
conclusion principal: hay demasiadas normas
para regular una Unica realidad, lo que dificulta
distinguir las conductas licitas de las ilicitas,
sobre todo en el campo de la infancia. Seria
deseable -y necesariao- una legislacion clara
y univoca que regulara todos los aspectos
referidos a la infancia y la publicidad.

Palabras clave
Contenidos digitales; derechos;
influencers; medios digitales.

menaores

Abstract

In considering children and the advertising
message directed at them, we face three very
different realities: the child facing the message,
the child as an advertising actor and the child
as the creator of advertising content. Herein,
we address these three situations from the
perspective of the rights and obligations of
minors. We start from the approach to basic
concepts such as the definition of a child,
sufficient maturity, the best interests of the minor,
advertising principles, limitations on advertising
by sector, age or product. Later, we ftry to
answer questions such as: what can and cannot
be done in advertising addressed fo children?
What rights and obligations do children have
as recipients of advertising or as advertising
actorse Is anything of worth to an influencer?
What to do when the rule is violated? Questions
that need to be answered. This paper refers
fo all the rules that regulate these issues in our
country, the legal and self-regulatory standards
that co-exist with European, regional, sectoral
standards, efc. A major conclusion is drawn
from the exposition: there are too many rules to
regulate a single reality, which makes it difficult
fo distinguish lawful from illicit behaviours,
especially in the field of childhood. Clear and
unequivocal legislation regulating all aspects
relating to children and also, of course, the
advertising phenomenon would be desirable -
and necessary.

Keywords
Digital contents; rights; children influencers;
digital media.
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1. Aproximacién al tema. Nocién de menor y otros conceptos juridicos

Al hablar de ninos y su relacion con los medios, la preocupacion fradicional desde la perspectiva
juridica era cémo protegerlos de los mensajes que recibian. Hoy, el abanico se amplia dado que
los nifos han pasado de ser simples receptores (Marta, 2005) ' a ser sujetos activos del fendmeno
medidtico. Ninos receptores, ninos actores, ninos comunicadores... diferentes roles que deben ser
contemplados por el Derecho desde perspectivas diferentes.

Antes de entrar a valorar la relacién de los nifos con los medios, es necesario hacer una serie de
consideraciones generales sobre ciertas cuestiones juridicas que deben ser tenidas en cuenta cuando
se frata el tema de los menores y sus derechos.

El primer paso serd determinar cudl es el sujeto al que nos estamos refiriendo, es decir, qué debemos
entender por nino. Segun la Convencion sobre los Derechos del Nifio (1989) “se entiende por nifio todo
ser humano menor de dieciocho aios de edad” (Art. 1), segun nuestra Constitucion “Los espaioles son
mayores de edad a los dieciocho anos” (art. 12), misma edad que se establece en la L.O. 1/1996, de
15 de enero, de Proteccién Juridica del Menor (art. 1). Vemos pues, que segun la legislacion vigente el
limite estd en los 18 anos, pero es evidente que el frato -desde la perspectiva juridica- que debe darse
a los ninos no puede ser igual si estamos ante uno de 5 anos que ante uno de 17, dado que tanto su
madurez, como su grado de desarrollo son diferentes.

Asi, a grandes rasgos, entenderemos por nifios (infantes) a los menores de 12 afos (teniendo en
cuenta que hasta 3 serian bebés y hasta 5 preescolares); preadolescentes a los que tengan mds de
12 afos y menos de 14 y adolescentes a los que tengan mds de 14 y menos de 18 anos (y no estdn
emancipados, se entiende). Obviamente, esta clasificacién genérica nos servird tan solo como apoyo
para determinar (0 mds bien para aproximarnos a la determinacién de) la madurez del menor en
relacion con la responsabilidad por sus actos y a la autonomia para ejercer sus derechos, porque para
otras cuestiones (publicidad, cine, videojuegos, crecimiento...) ya existen clasificaciones con rangos
mds especificos.

La segunda cuestién que tomar en consideracion es si los nifios son sujetos de derechos o no. Una
cuestion que no es pacifica, pues, aunque parece haber cierto consenso en el sentido de considerar
que, fras la aprobacién de la Convencidn de los Derechos del Nifo de 1989, “los nifios pasardn de
ser considerados objetos de proteccion, a ser considerados sujetos de derecho” (Cardona, 2016: 39),
algunos autores, entre los que destaca Santiago Sadnchez Gonzdlez @, mantienen que para ser titular de
derechos fundamentales es preciso ser mayor de edad. Luis Acebal Monfort, en cambio, considera que
los nifos son titulares no solo de derechos humanos —lo que no se discute-, sino también, de derechos
de libertad personal, civiles y politicos (Acebal, 2010), lo que implica otorgarles la fitularidad y ademds
la capacidad del ejercicio de los derechos. Estas distintas posturas responden a las dos principales
teorias que han abordado esta cuestion: la teoria de la voluntad o eleccion, representada por Hart 1
que no les reconoceria derecho alguno “al carecer de autonomia o capacidad propia para actuar
como un agente moral” (Lozano, 2016: 3) y la teoria del interés o beneficio, cuyo mdximo exponente
es McCormick 'y que considera a los ninos fitulares de derechos, al hacer depender la titularidad de
los derechos de "la existencia de una necesidad bdsica o un interés superior a favor del sujeto fitular”
(Lozano, 2016: 4). Nuestra postura es la de reconocer que los nifos son titulares de derechos pero
que la posibilidad de ejercerlos dependerd del tipo de derecho y de la madurez del menor. Nadie
se atreveria a negar que todo nifio tiene derecho a la vida, pero, por el contrario, dificiimente podria
defenderse la posibilidad de que los infantes (menores de 12 anos) ejercieran plenamente derechos
politicos, pues el ejercicio de estos precisa de cierta madurez y autonomia moral. En esta misma linea
se pronuncia Ana M? Gil Antdn cuando, refiriéndose al derecho a la propia imagen, dice: “los derechos
humanos se poseen por el hecho de ser personas, se posee su titularidad ya se esté en la minoria de
edad o en la mayoria, otra cosa serd lo relativo al ejercicio del derecho™ (Gil, 2015: 19). Es por ello que
se nos antoja fundamental establecer una clasificacion por edades (y tipos derechos), asunto al que
ya nos referiamos antes, cosa que no hace la legislacion.

En cualquier caso, la discrepancia se produce en torno a cuestiones tedrico-juridicas. En la prdctica,
todos los autores coinciden en la necesidad de otorgar a los ninos derechos, pero desde una especial
proteccién, dada su vulnerabilidad. Asi, padres, tutores y Administracién deben garantizar un entorno
adecuado para que los ninos puedan desarrollar su personalidad de manera normal. Esto implica
otorgarles una proteccién especial ¥, adecuada y adaptada a su edad; un cuidado ¥ que debe
convivir y equilibrarse con, por un lado, la posibilidad de que los ninos ejerzan ciertos derechos de los
que son titulares y, por ofro, de que participen en la toma de decisiones sobre aquellos asuntos que
afecten a su propia vida y ellos sean capaces de comprender en virtud de su mayor o menor madurez.

La madurez es el criterio que se utilizard, como norma general, para determinar el grado de autonomia
de los ninos: se le otorgard mayor autonomia para el ejercicio de los derechos cuanto mayor sea su
grado de madurez. Pero s3cdmo se mide el grado de madurez de un nino2 Una cuestion un tanto
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subjetiva que habria que determinar caso por caso, pero que generalmente se determina en funcién
de la edad, en el entendimiento de que cuanto mayor sea el nino mayor serd su grado de madurez y
mds parcelas de autonomia podrd ir ocupando.

No encontramos en la ley una clara clasificacion por edades de los nifnos en este sentido, pero si ciertas
referencias a ello. Asi, la L.O. de Proteccién Juridica del Menor, establece a este respecto que “la
madurez habrd de valorarse por personal especializado, teniendo en cuenta tanto el desarrollo evolutivo
del menor como su capacidad para comprender y evaluar el asunto concreto a tratar en cada caso.
Se considera, en todo caso, que tiene suficiente madurez cuando tenga doce anos cumplidos” (art.
9.2). Por su parte, la Ley Orgdnica 5/2000, de 12 de enero, Reguladora de la Responsabilidad Penal
de los Menores establece: “Esta Ley se aplicard para exigir la responsabilidad de las personas mayores
de catorce afos y menores de dieciocho por la comision de hechos tipificados como delitos o faltas
en el Cédigo Penal o las leyes penales especiales” (Art. 1.1) y la L.O. 3/2018, de 5 de diciembre, de
Proteccién de Datos Personales y Garantia de los Derechos Digitales “1. El tratamiento de los datos
personales de un menor de edad Unicamente podrd fundarse en su consentimiento cuando sea
mayor de catorce anos” (Art. 7).

Asi pues, aunque lo ideal es “observar a la persona en concreto y su situacion psicoldgica, fisica, asi
como sus circunstancias para vislumbrar o esclarecer la aplicacion legal del caso concreto” (Rocha,
2014: 51), vemos que el Derecho ha resuelto el problema de la madurez apelando Unicamente al
criterio de la edad dada la dificultad (si no imposibilidad en ciertos casos) de atender a cada caso
concreto, pero es obvio que el criterio de edad puede ser insuficiente, puesto que las circunstancias
de cada uno pueden ser muy distintas (Sillero, 2017).

Junto al criterio de madurez, debe atenderse al del interés superior del menor, el cual, tiene un doble
objetivo: Por un lado, asegurar la proteccion de los derechos de los nifios y, por ofro, garantizar su
implicacién —-en la medida que su madurez lo permita- en aquellos asuntos que les conciernen. Significa
que cualquier actuacién o medida a adoptar que les afecte (del tipo que sea e independientemente
de quien provenga) debe regirse por este principio (Ferndndez, 2017: 228). Siempre que haya varias
opciones, debe optarse porla que beneficie mds al nino y siuna disposicién juridica puede interpretarse
de diferentes formas, se hard de la que mejor responda a sus intereses 7.

Una de las dificultades con la que nos enfrentamos es, sin duda, el cardcter de indeterminado de este
principio, lo que obliga a determinar su propio contenido caso por caso; algo positivo porque facilita
adaptar cada resolucion a cada situacidon concreta, y negativo porque el margen de actuacion del
juez es tan amplio que puede dar lugar a cierta arbitrariedad (Martinez, 2015: 201). Lo cierto es que el
interés superior del menor “ha superado los mdargenes del dmbito familiar para ser elevado al rango
de principio general informante del actual sistema juridico” (Rocha, 2014: 54) y, por tanto, no solo
aparece recogido en todas las normas referentes a menores, sino que obliga a todas las demds. El
interés superior del menor actia, incluso, como limite al ejercicio de sus propios derechos, es decir,
aungue el nifo tenga derecho, por ejemplo, a la intimidad, sus padres (o sus responsables) podrdn
intervenir si sospechan que existe algin peligro para él (por ejemplo, entrar en sus redes si creen que
hay un pederasta que lo acecha).

Este principio debe ser aplicado con proporcionalidad y no puede convertirse en excusa para anular
la autonomia de los menores. Los ninos deben ser protegidos por su especial vulnerabilidad, pero su
interés superior es el de ir adquiriendo autonomia a la vez que van madurando.

Hay que advertir, no obstante, que el ejercicio de derechos implica asumir responsabilidades por las
acciones llevadas a cabo, sobre todo cuando terceras personas se ven afectadas. Como decia John
D. Rockefeller “Cada derecho implica una responsabilidad; cada oportunidad, una obligacion, cada
posesion, un deber”.

Segun nuestra legislacién, los menores son penalmente responsables desde los 14 afos © y responden
por cualquier accién tipificada como delito en el Codigo Penal. El catdlogo de delitos que se pueden
cometer en las redes es muy variado (contra la intimidad, contra el honor, contra la propiedad
intelectual, delitos de odio, etc.). Por el contrario, los ninos no tienen responsabilidad civil plena, siendo
responsables civiles solidarios sus progenitores o responsables legales. El art. 1903 del Codigo civil asi lo
establece ), en base ala obligacion de guarda vy vigilancia que los padres tienen respecto de sus hijos.
Esta obligacion de reparar el dafio causado por los hijos solo cesa si el padre demuestra que actud
diligentemente e hizo todo lo posible por prevenir el dano. En este mismo sentido se expresa la Ley
de Responsabilidad Juridica del Menor, en su art. 61, donde dice que “cuando el responsable de los
hechos cometidos sea un menor de dieciocho afos, responderdn solidariamente con él de los danos
y perjuicios causados sus padres, tutores, (...)".

Dicho esto, vamos a centrarnos en tres situaciones concretas enlas que los ninos entran en contacto con
los medios de comunicacion vy la publicidad para determinar cudles son sus derechos y obligaciones.
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2. Los nifos frente a la televisiéon: “Cémo les venden la moto”

Los nifos son titulares del derecho a la libertad de expresion y del derecho a la informacion 19, que
incluye las libertades de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de todo tipo por cualquier
medio, siempre que sean adecuadas para su edad. Cuando un nifo se sienta frente a la television,
recibe mensajes informativos, de entretenimiento y publicitarios y ninguno de ellos serd inocuo para
él. Existen limitaciones legales a aquella programacién que es susceptible de ser vista por los menores,
pero, en cualquier caso, los padres (o tutores legales) deben ser conscientes de que ellos son los
principales garantes del bienestar de sus hijos. Tengamos en cuenta, ademds, que cuando un nifo
estd frente a la television u otros medios semejantes, no solo estd expuesto a mensajes informativos y/o
de entretenimiento, sino que también recibe gran cantidad de contenido publicitario.

El Unico medio que indica un horario determinado para emitir contenidos adecuados para los menores
eslatelevision, de acuerdo conla Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la Comunicacién Audiovisual
(LGCA) y el Cédigo de Autorregulacion sobre Contenidos Televisivos e Infancia. Asi, se establece un
horario legal de proteccién de los menores en relacion con los contenidos y la publicidad de 06:00 a
las 22:00 horas. Ademds, hay una franja horaria de proteccion reforzada que es: de lunes a viernes: de
08:00 a 9:00 y de 17:00 a 20:00 horas; los sdbados y domingos: entre las 9:00 y las 12:00 horas. Ademds,
se aplica la franja de proteccién horaria de sdbados y domingos vy los siguientes dias: 1y 6 de enero;
viernes santo; 1 de mayo; 12 de octfubre; 1 de noviembre; 6, 8 y 25 de diciembre. Durante el verano
se aplican las franjas de proteccién reforzada establecidas con cardcter ordinario en los apartados
anteriores para el conjunto del ano. Todos los contenidos que no sean objetivamente adecuados
para menores deberdn ser emitidos de 22:00pm a 6:00am. En caso de que un menor acceda a estos
contenidos, lo hard bajo la responsabilidad de un adulto.

2.1. Principios publicitarios

Ademds de estas limitaciones genéricas, los mensajes publicitarios dirigidos a los nifnos deben cumplir
una serie de premisas con el fin de no confundir a los menores. Asi, la publicidad en términos generales
de acuerdo con las normas juridicas y con los cédigos de autorregulacion debe: identificarse como
tal (principio de autenticidad u honestidad) ', diferenciarse claramente de los contenidos de
entretenimiento (principio de identidad) 1'%, ser leal con sus competidores para no confundir a los
consumidores (principio de lealtad) 1'%, ser veraz (principio de veracidad) 4y respetar la ley 9, asi
como los valores y derechos reconocidos por la Constituciéon. Obviamente, las exigencias juridicas en
relacion con estas premisas deben adaptarse al publico al que va dirigido el mensaje en concreto.

2.2. Contenido de los mensajes

Los contenidos que reciben los menores desde los medios deben favorecer su integracion y su
crecimiento, siendo preferibles los mensajes que fomenten la folerancia, la igualdad, efc. y no
recomendables aquellos que fomentan la discriminacién, los de cardcter violento, los que incluyen
mensajes contra el medio ambiente, los que pueden llevar al menores a ponerse en situaciones de
riesgo o los que generan ciertas expectativas de éxito o amistad por el simple hecho de adquirir un
determinado producto o servicio.

a) Mensajes discriminatorios.- La informaciéon o publicidad dirigida a menores nunca debe incluir
mensajes discriminatorios hacia ofras personas por razén de su raza, nacionalidad, religién sexo u
orientacion sexual, ni que atenten contra la dignidad de la persona (art. 10 Cédigo de Conducta
Publicitaria (CCP). Se hace especial hincapié en evitar los mensajes que discriminan a la mujer, los
que le dan un rol de inferioridad o de servilismo, asi como los que presentan la imagen de la mujer
cosificada sin que exista una relacién directa con el producto anunciado (Art. 73. LGCA). Con esta
premisa se pretende evitar que los menores se creen una imagen de la sociedad lejos de la realidad ¢,

b) Mensajes Violento.- Los mensajes dirigidos a menores no deben incitar a los ninos a la violencia ni
deben sugerir que actuar violentamente pude conllevar ventaja alguna (art. 6 CCP). No deben inducir
al menor a provocar dafo fisico o moral ni a si mismo ni a terceros (art. 3b) Ley General de Publicidad
(LGP).

c) Confra el medio ambiente.- Debe evitarse mostrar cualquier conducta que pueda alentar
comportamientos que perjudiquen el medio ambiente (art. 12 CCP). Es mds, los mensajes deben
mostrar la necesidad de ser respetuosos con el medio ambiente como parte de su aprendizaje social.

d) Mensajes peligrosos.- No se debe presentar a los menores en situaciones peligrosas ni favorecer
que las vean como normales por el peligro que supone que las puedan imitar (art. 7.3 LGCA) 71, Caso
diferente es cuando se utiliza el recurso del miedo -como una estrategia- para prevenir conductas
peligrosas en los menores (art. 5 CCP), situacion en que su uso serd legitimo.
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e) No generar falsas expectativas.- Los anuncios no deben generar en los menores expectativas de
éxito, amor, amistad o triunfo por el mero hecho de adquirir un producto determinado. Los mensajes
no deben crear falsas expectativas en relacion con la adquisiciéon de fortaleza, estatus, popularidad,
crecimiento, habilidad e inteligencia. Tampoco “deben sobrestimar el nivel de habilidad o el limite de
edad de los ninos para poder disfrutar o utilizar los productos” (Art. 28 CCP).

Del mismo modo, no se podrdn emitir mensajes publicitarios que “promuevan el culto al cuerpo y
el rechazo a la autoimagen, tales como productos adelgazantes, intervenciones quirlrgicas o
tratamientos de estética, que apelen al rechazo social por la condicidon fisica, o al éxito debido a
factores de peso o estética” (art. 7 LGCA). Tampoco debe lanzarse este mensaje desde series o
programas de enfretfenimiento para estas edades tfempranas.

f) No incitar directamente a la compra.- La publicidad no debe incitar directamente al menor a la
compra de un bien o servicio explotando su inexperiencia o incredulidad o persuadiendo a los padres
o tutores de los menores (Art. 3.b) LGP y Art. 7.3 LGCA). También se considerard desleal, por agresivo,
incluir en la publicidad una exhortacion directa a los niflos para que adquieran bienes o usen servicios
0 convenzan a sus padres u ofros adultos de que confraten los bienes o servicios anunciados (Art.30
Ley de Competencia Desleal (LCD).

Debe considerarse que los menores, por su falta de experiencia y su credulidad, deben ser protegidos
de manera excepcional. Se entiende que un consumidor medio es una persona “normalmente
informada y razonablemente atenta y perspicaz" (articulo 3.5 CCP), pero un nifio carece de esas
caracteristicas, por lo que “la publicidad dirigida a los ninos deberd ser extremadamente cuidadosa.
La misma no deberd explotar la ingenuidad, inmadurez, inexperiencia o credulidad natural de los nifios
o adolescentes, ni abusar de su sentido de la lealtad” (Art.28 CCP).

g) No mentir ni exagerar sobre las caracteristicas reales de los productos. - Con el fin de no defraudar
la ilusibn de un nino respecto al producto que quiere comprar, es importante que la publicidad
no induzca a error sobre las caracteristicas del producto. Esto debe ser aplicado en funcion de la
edad del nino al que va dirigido el producto, pero, en cualquier caso, esta publicidad debe indicar
claramente “tamano real, valor, naturaleza, durabilidad y rendimiento del producto anunciado™ (Art.
28 CCP y Art. 7.3 LGCA). También es necesario indicar claramente si el producto necesita elemento no
incluidos para su funcionamiento (como pilas), o para conseguir un resultado igual al que ve el nino
(por ejemplo, pintura) (art. 28 CCP).

Es necesario que quede claro qué encontrard al comprar el producto, cémo es el producto anunciado
en realidad y qué se requiere para su utilizacion.

h) Mensajes confra la salud.- Nunca debe incitarse a los menores a fener comportamientos que
puedan ser nocivos para su salud (articulo 29 CCP). En este sentido, no son admisibles los mensajes y/o
anuncios que promuevan el culto a la extremada delgadez.

i) Mensajes que promuevan comportamientos ilegales.- No podrdn difundirse mensajes para menores
que promuevan comportamientos ilegales como el consumo de estupefacientes o de alcohol, asi
como conductas no apropiadas para menores (articulo 7 CCP).

j) Sexo.- La publicidad y los programas dirigidos a ninos no deben incluir mensajes niimdgenes de sexo
explicito ni mostrar a los menores conductas de cardcter sexual, como se recoge en los Cédigos de
autorregulacién sobre contenidos televisivos e infancia (articulo 9.2 CCP).

k) Lenguaje.- El tipo de lenguaje que se utiliza en los medios condiciona el mensaje de los menores, por
ello tienen que ser un lenguaje claro evitando ser técnicos, obsceno, exagerado, bélico o ambiguo
(Art. 9.2 Cédigo de Autorregulacién sobre Contenidos Televisivos e Infancial).

2.3. Derechos que asisten a los ninos como consumidores de publicidad

Los ninos, como ya apuntamos mds arriba, tienen derecho a la informacién veraz. Podemos decir,
pues, que fienen derecho a que la publicidad que se les muestre sea veraz, muestre los productos
reales y la informacién relevante. Asimismo, tienen derecho a que se cumplan las normas respecto a
horarios protegidos y mensajes prohibidos.

En cuanto a los érganos encargados de la proteccion de los derechos de los menores frente a la
publicidad, son muchos tanto puUblicos como privados. Asi, si la vulneracién tiene que ver con
contenidos publicitarios podrd acudirse a la Secretaria de Estado de las Telecomunicaciones y para
la Sociedad de la Informacién (SETSI), al Instituto Nacional de Consumo, a los organismos autondmicos
de proteccién de los consumidores, a las asociaciones de consumidores y usuarios, a los juzgados y
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tribunales, al Defensor del Menor (en las Comunidades Auténomas en las que existe), al Defensor del
pueblo (en aquellas Comunidades en las que no existe la figura del defensor del menor).

En caso de incumplimiento, como hemos visto, se puede optar por la via judicial o por la via del
autocontrol,laviajudicialsuele reservarse paralos casos mds graves, como losreferidos alincumplimiento
de las normas especiales que regulen la publicidad de los productos, bienes, actividades y servicios
referidos a bebidas alcohdlicas, productos sanitarios peligrosos, juegos de azar... (art. 5.6 LGP) o para
aquellas actuaciones que impliquen la comisién de un delito, como las que supongan publicidad ilicita
por enganosa (articulo 282 Cédigo Penal (CP): “Serdn castigados con la pena de prision de seis meses
a un ano o multa de 12 a 24 meses los fabricantes o comerciantes que, en sus ofertas o publicidad
de productos o servicios, hagan alegaciones falsas o manifiesten caracteristicas inciertas sobre los
mismos, de modo que puedan causar un perjuicio grave y manifiesto a los consumidores, sin perjuicio
de la pena que corresponda aplicar por la comision de ofros delitos”). En todo caso, no existiendo
delito o grave violacion de los derechos, lo mds habitual es recurrir a los érganos de autocontrol de la
publicidad para resolver los conflictos relativos a la publicidad.

Si se produce un incumplimiento de estas normas de autorregulacion, el ciudadano puede recurrir a
Autocontrol de la Publicidad a través de un correo a esta Asociaciéon de forma gratuita.

En el caso de la televisién y los menores también se puede reclamar los contenidos publicitarios
ademds de contenidos no apropiados para los menores en televisién, a través del formulario online en
el sitio del Codigo de Autorregulacion de contenidos de TV e infancia en el sitio http://tvinfancia.es/
tvinfancia/content/reclamaciones. Las reclamaciones interpuestas llegan directamente a Autoconftrol
de la publicidad en donde el Jurado dard la resolucién al asunto en cuestiéon.

2.4. El nino como consumidor de servicios y productos publicitados

Queremos hacer aqui una breve referencia a la situacién en la que un nifio no es simplemente un
observador de la publicidad, sino que pasa a ser consumidor de un servicio de los publicitados. Solo
recordar y advertir sobre el hecho de que no se pueden recabar (ni tratar) los datos de los menores
de 14 anos sin consentimiento (directo y expreso) de los padres o tutores legales. Tampoco se
podrdn recabar ni tratar los de los menores mayores de 14 sin su consentimiento (directo, expreso e
informado). Cuando nos movemos en el medio analdgico tradicional todo es mds controlable, pero
si nos enconframos en el medio digital, las comprobaciones y aseguramiento de los derechos de los
ninos se hace en ocasiones dificil. Es por ello por lo que deben exigirse verdaderos medios técnicos de
verificacién, como la introduccién de DNI vdlido (obligatorio en Espana desde los 14 aios) y/u otros
mecanismos efectivos de control.

En el caso de producirse una vulneracion del derecho a la proteccién de datos, el drgano competente
para resolver serd la Agencia Espanola de Proteccion de Datos.

En elresto de las cuestiones relacionadas con los menores como consumidores de servicios publicitados
(honor, intimidad, propia imagen, etc...), los érganos competentes para resolver las demandas
presentadas serd lo tribunales ordinarios.

2.5. La edad como criterio limitativo en publicidad

Como no podia ser de ofro modo por lo que venimos apuntando, la edad se establece como un
criterio limitativo del mensaje publicitario. Y como es obvio, este limite varia en funcion de las diferentes
etapas evolutivas de los menores y se afectard de diferente manera a los productos determinados.

A) Los nifios.- No hay un claro consenso en las leyes referidas a la publicidad en torno a qué sujetos se
encuentran en su infancia (para unos serdn considerados nifos los menores de 12 anos '8, mientras
que para otros serdn los menores de 14 '), Por su parte, el Cédigo de Autorregulacion de la Publicidad
Infantil de Juguetes muestra tres franjas diferentes de edades hasta 7 anos, entre 7y 14 anos y entfre 15
y 18 anos, de entre las cuales requerirdn de una especial atencion y cautela las dos primeras franjas de
edades en relacién al producto publicitario, el disefio del mensaje y las circunstancia en que se lleve
la difusion del mensaje. Asi pues, en lo que si existe acuerdo es en el entendimiento de que los nifos
deben estar especialmente protegidos frente a los mensajes publicitarios, dadas “sus caracteristicas
de inmadurez, credulidad, facilidad de persuasion y sugestion resulta especialmente vulnerable”. Si
bien, obviamente, el control serd mayor cuanto menor sea la edad del publico objetivo y habrd una
mayor permisibilidad en aquellos mensajes dirigidos a preadolescentes y adolescentes por entender
que tienen un mayor discernimiento.

Para algunos sectores muy concretos, ninos son todos los menores de 18 anos, sin distinguir ofras franjas.
Son aquellos sectores cuyos productos o servicios son especificos para adultos como las empresas
alcoholeras 2%, las dedicadas a los juegos de azar, efc.
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En este sentido, llama especialmente la atencidn el sector de la cerveza por ser fremendamente
exquisita la proteccion que hacen del menor, ya que no se queda en los mensajes publicitarios, sino
que alcanza, incluso, ala regulacidon de quiénes pueden o no aparecer en los anuncios publicitarios de
cervezas (con o sin alcohol). Su cédigo indica que “sélo podrdn utilizar actores que tengan al menos 21
anos” permitiendo identificar con la representacion que es un producto para personas adultas (Art. 4).

B) Preadolescente.- Los preadolescentes (12-14 afos) como edades de interés para la difusién de
la publicidad quedan recogidos en la LGCA para diferenciar a los menores que son susceptibles de
las franjas horarias de proteccién reforzada. Estos se entienden mayores de 13 afios. El articulo 7 de
la LGCA dice “Los contenidos calificados como recomendados para mayores de 13 anos deberdn
emitirse fuera de esas franjas horarias, manteniendo a lo largo de la emisién del programa que los
incluye el indicativo visual de su calificaciéon por edades”.

El Codigo PAOS (de corregulacién de la publicidad de alimentos y bebidas dirigida a menores,
prevencion de la obesidad y salud), por su parte, indica que se considerardn menores hasta los12 anos
en los medios audiovisuales e impresos, y hasta 15 anos en Internet, porque que fienen una menor
experiencia y una mayor credulidad e ingenuidad.

El Sistema de calificacion por edades de productos audiovisuales del Coddigo de Autorregulacion sobre
contenidos televisivos e infancia, coloca la preadolescencia entre los 12 y los 15 anos, identificando
como adolescencia la franja entre los 16-18.

C) Adolescentes.- El Sistema de calificacién por edades de productos audiovisuales del Codigo de
Autorregulacion sobre contenidos televisivos e infancia indica claramente como edad adolescente
mds de 16 y hasta los 18 anos.

D) Adultos.- Ciertos contenidos publicitarios solo pueden ser emitidos en horario no protegido, en aras
de proteger a los menores de conductas fipicamente adultas o de contenidos que incluyan violencia,
sexo, efc...

Asi pues, no se podrd insertar publicidad de cerveza y de bebidas espirituosas en television hasta que
arranguen los informativos de la tarde/noche y, en ningln caso, antes de las 20:30 horas. La publicidad
de cerveza sélo podrd insertarse en aquellas franjas horarias, programas o secciones cuyas audiencias
estén compuestas, al menos en un 70%, por mayores de 18 anos -0 asi quepa esperar de manera
razonable- (art. 10 Cédigo de Autorregulacién Publicitaria de FEBE (Federacion Espanola de Bebidas
Espirituosas) y Codigo de Autorregulaciéon Publicitaria de Cerveceros de Espanal).

En el caso de los videojuegos los que estdn “recomendados para mayores de 18" se emitirdn fuera
del horario de proteccién de menores, es decir, entre las 22:00 y las 6:00 horas (Directrices de Buenas
Précticas Publicitarias de Productos de Software Interactivo) y los que estdn “recomendado para
mayores de 16 anos” no podrdn emitirse en horario de proteccion reforzada. Durante la franja de
proteccién reforzada, se evitard que la publicidad de productos de software interactivo clasificados
como “recomendados para mayores de 12 afos” incluya imdgenes, sonidos o contenidos que puedan
ser inadecuados para esa edad (art. 14 Directrices de Buenas Précticas Publicitarias de Productos de
Software Interactivo).

En cuanfo a la publicidad de juegos de azar, la norma es muy estricta con los anuncios y
autopromociones de las actividades de juego de ruleta, punto y banca, black Jack o pdquer, que
solo podrdn emitirse entre la 1:00 y las 5:00 a.m. mientras que los anuncios y autopromociones de
bingo, las apuestas mutuas y otras apuestas podrdn emitirse en horario normal siempre que sea fuera
de las franjas de proteccion reforzada. Los anuncios y autopromociones de concursos incluidos en
un programa cuya cdlificacion por edades no sea “no recomendado para menores de dieciocho
anos”, de loterias con efecto diferido, de juegos complementarios y de rifas no tendrdn restricciones
horarias siempre y cuando no sean emitidas junto o insertadas en programas dirigidos especifica o
primordialmente al publico infantil (Cédigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las
Acftividades de Juego, art. 8).

Especiales restricciones encuentran los contenidos relacionados con el esoterismo y las paraciencias,
que solo podrdn emitirse entre las 22 horas y las 7 de la mafana (Cdodigos de Autorregulacion sobre
Contenidos Televisivos e Infancia).

2.6. Limitaciones a Sectores especificos

Una vez vista la importancia de proteger a los ninos de ciertos contenidos publicitarios, vamos a
cenfrarnos en productos especialmente significativos.
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a) Medicamentos.- Los medicamentos nunca podrdn dirigirse exclusiva o principalmente, a nifos
(articulo 6 del Real Decreto 1416/1994, de 25 de junio, por el que se Regula la Publicidad de los
Medicamentos de Uso Humano).

b) Los espectdculos.- “La publicidad de espectdculos cinematogrdficos, teatrales o de cualquier ofra
indole, que contenga imdgenes obscenas o expresiones contrarias a la moral y buenas costumbres,
solamente podrd efectuarse en el interior de los locales en que se celebren legalmente dichos
espectdculos. Queda, en consecuencia, prohibida dicha publicidad en el exterior de los locales, vallas
publicitarias, carteleras informativas o publicitarias de los periédicos y demds medios de comunicacion
social, si bien podrd efectuarse en publicaciones cuya venta se realice en los establecimientos a
que se refiere el articulo tercero” (art. 1, Real Decreto 1189/1982, de 4 de junio, sobre Regulacién de
Determinadas Actividades Inconvenientes o Peligrosas para la Juventud y la Infancia).

c) El juego.- Se prohibe toda la publicidad de juego dirigida a los menores con el objeto de prevenir
conductas adictivas (articulo 1, Ley 13/2011, de 27 de mayo, de Regulacion del Juego). No se permiten
anuncios en los que (Cdédigo de Conducta sobre Comunicaciones Comerciales de las Actividades de
Juego) aparezcan menores, se incite a menores al juego o se atribuyan valores al juego de azar a la
madurez.

No se permite: que aparezcan ninos en los anuncios de juegos de azar, que se dirijan a menores de
18 anos, que se sugiera que los menores pueden jugar o realizar apuestas, que se presente el juego
como un regalo que un nino puede dar o recibir, etc. Tampoco se puede incitar directamente o
indirectamente a los menores a la practica del juego, ni utilizar figuras con las que el menor tiene una
especial relacién de confianza como sus padres, profesores u otras personas. Tampoco se mostrard la
prdctica del juego como una sefal de madurez o signo de haber alcanzado la edad adulta.

d) Los juguetes.- De los juguetes se deben diferenciar dos aspectos de un lado la seguridad de los
juguetes y, de ofro, la publicidad de los juguetes.

En cuanto ala seguridad del juguete se deberd indicar claramente para qué edad estd recomendado
y especificar que debe mantenerse fuera del alcance de los menores de la misma (Art.3 de la Real
Decreto 1205/2011, de 26 de agosto, sobre la Seguridad de los Juguetes). En especial los juguetes que
contengan sustancias o mezclas peligrosas advertirdn de su peligrosidad e indicardn las precauciones
que deberdn adoptar los usuarios para evitar los peligros que entranan, que deberdn especificarse de
manera concisa en funcion del tipo de juguete.

En cuanto a la publicidad en si misma, debe huirse de todo lo que pueda confundirles sobre la
naturaleza comercial del mensaje (norma ética 21y 16). Para ello, deben incluirse leyendas o mensajes
sonoros comprensibles por los ninos (lenguaje adaptado, velocidad de las letras adecuado para su
nivel de lectura, y tamano de las letras sobreimpresa adecuado; norma ética 14). Asimismo, debe
explicarse bien al nifo las caracteristicas el juguete y todo lo relativo al montaje (normas éticas 8 y
9). al funcionamiento (norma ética 7), a si necesita o no pilas, si van incluidas, informacién sobre los
accesorios (norma ética 11) y, en definitiva, aclarar todo lo necesario para evitar cualquier decepcion
en el nino cuando adquiera el juguete.

No deben generar estereotipos de género, ni deben aparecer prescriptores 2" ni lideres de opinidn
que creen en los ninos una sensacion de confianza y seguridad en el producto (20 Cédigo de
Autorregulacion de la Publicidad Infantil de Juguetes (CAPLJ), tampoco deben exaltar positivamente
conceptos como el racismo, la violencia, la agresividad, el peligro... (Art. 33 CAPIJ), no deben crear
falsas expectativas en el nifo en relacién a que la adquisicion del producto o juguete le proporcionard
mayor fortaleza, estatus, popularidad habilidad, inteligencia... (Art. 4 y 8 CAPIJ), no debe incitar al
consumo dado que el menor no tiene suficiente madurez para tomar decisiones de compra y palabras
como “ahora o solo" puede inducirles a la compra (17 y 18 CAPIJ) ni a través de expresiones como “de
regalo” o “gratis” (23 CAPIJ ).

e) El tabaco.- La publicidad de tabaco estd prohibida en nuestro pais. Solo se puede publicitar dentro
de los estancos y en revistas especializadas del sector destinadas adultos 221,

f) Bebidas alcohdlicas.- Se prohibe que la publicidad de estos productos se dirija a menores o que
aparezcan menores en los anuncios (de hecho hace falta tener 21 anos para aparecer en los de
cerveza o 25 para protagonizar un anuncio de bebidas de alta graduacién). Se recalca que la
publicidad de este tipo de productos no debe dar a entender que su consumo es un signo de madurez
y que el no beber es un sinfoma de inmadurez. En los spots no se podrd utilizar ni disefos ni personajes
de ficcidon vinculados con el pUblico menor de edad para atraer su atencién. Ni se podrd distribuir
material promocional disefiado para el publico infantily menores de edad (Cédigo de Autorregulacion
Publicitaria de Cerveceros de Espana, Art. 4 Coddigo de Autorregulacion del Vino y Art. 10 FEBE).
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g) La alimentacion.- La regulacién de la publicidad de productos alimenticios es muy estricta de cara a
fomentar una alimentacién o hdbitos saludables o, al menos, a no fomentar lo contrario (Cédigo PAOS).

El Cédigo PAOS es especialmente cuidadoso o exigente en relacién con los mensajes orientados a
menores. Asi, este fipo de publicidad no podrd inducir a error sugiriendo que el producto alimenticio
que se estd promocionando posee caracteristicas particulares - si, en realidad, todos los productos
similares poseen tales caracteristicas- (art. 6). Tampoco podrd incitar a los menores de hasta 12 aifos
a la compra/consumo del producto, ni incitarles a que pidan o persuadan a sus padres o a ofras
personas para que compren los productos anunciados (art. 10). Ni evocar un sentimiento de inmediatez
o exclusividad (art.11). Ni indicar “solo” o “nada mds” (art. 13). Ademds, deberdn observarse todos
los principios publicitarios a los que nos referiamos en el apartado segundo de este trabajo, como
la necesidad de que el lenguaije utilizado sea comprensible para este publico (art. 9), que no dé a
entender que consumir un producto significard que el nifo se hard mds fuerte, mds popular, mds hdbil
o mds inteligente (art. 5y 12), o que el padre o madre -u ofro adulto- que le compra ese producto a un
nifo es mejor padre o mejor persona, mds inteligente o mds generoso que el que no lo hace (art.10).

Solo podrdn aparecer personas reales o de ficcidbn de gran popularidad entre los menores si es para
promocionar en campanas de salud o educativas.

h) Los videojuegos.- La Directriz de Buenas Prdcticas Publicitarias de Productos de Software Interactivo
se refiere a la difusion y exhibicién de la publicidad de los videojuegos. Hay una regulacion exhaustiva
en relacion con el medio de difusion. Asi, cuando la difusion se realiza en television, los que estédn
“recomendados para mayores de 18" se emitirdn fuera dentro del horario de protecciéon de menores,
es decir, entre las 6:00 y las 22:00 horas (Directrices de Buenas Practicas Publicitarias de Productos de
Software Interactivo) y los que estdn “recomendado para mayores de 16 anos” no podrdn emitirse
en horario de proteccion reforzada. Durante la franja de proteccién reforzada, se evitard que la
publicidad de productos de software interactivo clasificados como “recomendados para mayores
de 12 afos"” incluya imdagenes, sonidos o contenidos que puedan ser inadecuados para esa edad
(art. 14 Directrices de Buenas Practicas Publicitarias de Productos de Software Interactivo). Si el medio
es la radio, los videojuegos "“recomendados para mayores de 18" en radio durante, inmediatamente
antes o inmediatamente después de programas especificamente dirigidos o cuya audiencia
esté principalmente constituida por menores de edad (art. 15). Y en los medios impresos no podrd
difundirse publicidad de videojuegos “recomendados para mayores de 18" ni en pdginas impresas
que contengan articulos, reportajes o informaciones especialmente dirigidas a un publico mayor de
edad (art. 16).

En la red tampoco podrd haber publicidad de videojuegos “recomendados para mayores de 18",
en portales, sitios, dreas o secciones dirigidos a menores de edad o cuya audiencia mayoritaria
esté compuesta por menores de edad (art. 18); ni “recomendados para mayores de 16 anos” o
“recomendados para mayores de 12 anos” en portales, sitios, dreas o secciones dirigidos a menores
de 16 o de 12 anos respectivamente o cuya audiencia mayoritaria esté compuesta por menores de
dichas edades. En el cine (art.18) no podrdn anunciarse videojuegos “recomendados para mayores
de 16 anos" o “recomendados para mayores de 18 anos” sélo podrd acompanar a largometrajes
o peliculas para mayores de 18 anos -esto es, peliculas calificadas como “no recomendadas para
menores de 18 anos”-(art. 18).

No se podrd publicitar en publicidad exterior videojuegos “recomendados para mayores de 18 anos”
ni exponerse en carteles, vallas y otros medios de publicidad, que estén a menos de 100 metros
lineales respecto de la/s puerta/s de acceso de los Centros Educativos de ensenanza infantil, primaria
y secundaria (art. 20). La publicidad directa, asi como, el envio de folletos, publicidad grdfica y otros
soportes publicitarios de productos de software interactivo clasificados como “recomendados para
mayores de 18 afos” a un consumidor o conjunto de consumidores determinados se dirigird en todo
caso a personas mayores de edad vy, a tal efecto, en su presentacidn exterior se hard constar el nombre
de la persona mayor de edad a la que se dirige e incluird la leyenda “No vdlido para menores”.

La leyenda podrd ser “recomendado para mayores de 18 anos”, “recomendado para mayores de
16 anos”, “recomendados para mayores de 12 anos”, “recomendado para mayores de 7 anos” o
“recomendado para mayores de 3 anos”. 3. No se repartirdn folletos o similares de productos de
software inferactivo clasificados como “recomendados para mayores de 18" ni “recomendados para
mayores de 16 anos” en el interior o en las inmediaciones de los Centros Educativos de ensenanza

infantil, primaria y secundaria.

3. El menor como actor publicitario

Ademds de las situaciones expuestas, puede darse el caso, al hablar de nifos y publicidad, que aquellos
se sitien al ofro lado de la cdmara. En este caso habrd que atender a: las normas sobre trabajo y
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contratacién infantil; normas contrarias a la aparicion de menores en cierto tipo de anuncios (caso en
que aparecer junto a marcas o productos determinados pueda tener consecuencias negativas para
laimagen del menor, llegando, incluso, a vulnerar su derecho al honor). Es decir, que cuando se habla
de proteger a los ninos en el dmbito publicitario, no solo hay que referirse a sus derechos en el entorno
laboral, sino también a sus derechos de la personalidad (honor, intimidad e imagen).

Ambito laboral: Como norma general, se prohibe el trabajo a los menores de 16 afios (Art. 6.1 del
Estatuto de los Trabajadores (ET), aunque se deja un resquicio legal por el que se justifica la contratacion
de nifos para trabajos publicitarios: “La intervencién de los menores de dieciséis anos en espectdculos
publicos sélo se autorizard en casos excepcionales por la autoridad laboral, siempre que no suponga
peligro para su salud fisica ni para su formacién profesional y humana; el permiso deberd constar por
escrito y para actos determinados” (Art. 6.4 ET).

Aunqgue la excepcionalidad no suele tenerse en cuenta, si suelen exigirse una serie de estrictas
normas en defensa de los derechos del menor (estas pueden variar en funcion de la Comunidad
Auténoma, pues se recogen en los convenios colectivos de actores). Algunas de ellas son: Se precisa
de la autorizacién de los padres o tutores (y del menor mayor de 7 anos con madurez suficiente).
Debe ser previa, expresa y por escrito; habrd que firmar un contrato laboral especifico; se precisa la
autorizacion de la Consejeria de Trabajo de la Comunidad Auténoma correspondiente; el trabajo
no puede suponer un peligro fisico para el menor; el trabajo no puede suponer un peligro para la
integridad moral del menor; los menores deben ser dados de alta en la Seguridad Social.

Junto a estas normas, existen otras mds concretas respecto al frabajo de los nifos. Lo ideal es que se
recogieran en el Convenio Colectivo Regulador de las Relaciones Laborales entre Productores de
Obras Audiovisuales y Actores que prestan su servicio en las mismas (de la Comunidad de Madrid,
en este caso), pero lo cierto es que en él hay referencia alguna a los ninos. No obstante, no parece
errdtico considerar que, por analogia, pudieran aplicarse las normas recogidas en el V. Convenio
Colectivo de Actores de Teatro de la Comunidad de Madrid, sector que si regula las condiciones de
trabajo de los ninos. Entre las exigencias que recoge, destacan algunas como que el menor tiene
que estar acompanado por una persona de su familia o por un adulto que lo vele por sus intereses y
atienda sus necesidades durante el rodaje , que el frabajo del menor no puede interferir en su horario
escolar, que la jornada mdxima de un nino serd de 5 hora, siendo obligatorio un descanso de 30
minutos, que los menores solo pueden participar en una funcién al dia, que no pueden aparecer en
escenas violentas, pornogrdficas o en espectdculos no aptos para menores o que el salario serd el
que le corresponda, sin que puedan hacerse diferencias por cuestiéon de edad, pues caso confrario se
consideraria discriminatorio.

Las autoridades competentes que deben velar por el cumplimiento de estas normas y la proteccion
de los menores son los érganos correspondientes de las Comunidades Auténomas, siendo la Direccidn
General de Trabagjo y la Inspeccién de Trabajo, las entidades encargadas de comprobar que las
actividades de los menores se desarrollan dentro de la legalidad. Si esto no fuera asi, pueden llegar a
imponerse multas -a los padres o a las empresas, dependiendo de quién sea considerado causante
del abuso- que oscilan entre los 3.000 y los 90.000 €.

Ambito de la personalidad: Md&s grave es cuando el nifio se ve afectado en sus derechos de la
personalidad (honor, intimidad y/o propia imagen). Asi, para evitar que esto ocurra, es necesario tomar
ciertas precauciones, como: conocer a priori los planos, tipos de imdgenes, ropa que llevard el menor,
look, datos reales que se dardn de él, etc.... Ademds, hay que tener claro que el consentimiento se
presta para cada campana concreta y debe ser renovado cada vez, no pudiendo ser extensible el
consentimiento a otras diferentes. Y esto porque estamos en el dmbito de los derechos fundamentales.

Como medio de proteccion reforzada, la Ley de Proteccion Juridica del Menor exige que se
informe al Ministerio Fiscal cuando la imagen de un menor vaya a ser emitida a través de un medio
de comunicacion y exista peligro de vulnerar alguno de estos derechos. En caso de conflicto, las
autoridades competentes para resolver las demandas serdn los tribunales ordinarios.

3.1. Edad

Enlaley no se recoge referencia alguna a que sea preciso tener una edad minima para ser contratado
para publicidad. Serd preceptivo, no obstante, el consentimiento de los padres o representantes
legales del menor, asi como de él mismo si tuviera la madurez suficiente y, en cualquier caso, siempre
que tenga mds de 7 afos. No obstante, el Convenio Colectivo de actores de teatro de la Comunidad
de Madrid, se aplica solo a los ninos a partir de 4 anos.
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3.2. Obligaciones

Como en cualquier potra relacion laboral/contractual, el menor (si su edad lo permite) y sus padres o
representantes legales son responsables del cumplimiento del contfrato y deberdn responder en caso
de incumplimiento.

Ademds, es importante tener en cuenta que es preceptivo un doble consentimiento: el de los padres
(que deben velar por el bien de sus hijos) y el de los menores (mayores de 7 afios), que podrdn decidir si
quieren o no participar en un anuncio. Con esto se pretende evitar que su participacién responda mds
alos intereses de sus padres o tutores que de él mismo. En caso de que exista un conflicto de intereses,
serd la Fiscalia la encargada de velar por los intereses del menor.

3.3. Contratos

La normativa comun que rige los contratos publicitarios se fundamenta en los principios de rapidez y
buena fe. Prima el principio de libertad de forma, pero lo mds habitual es que se hagan por escrito
(en el caso de menores el permiso debe ser por escrito, con lo que entendemos que el contrato debe
adquirir esta forma).

Cosas a tener en cuenta: Antes de firmar un contrato publicitario, es imprescindible leerlo bien vy
preguntar cualquier duda. Hay que evitar firmar cldusulas generales o demasiado genéricas. Asi,
deben quedar claros extremos como: en qué consistird el anuncio, a quién va dirigido, cudl es el
producto que se publicita, cémo ird vestido o peinado el menor... Ademds, debe quedar claro que el
padre o responsable del menor y que podrd estar presente en las grabaciones.

Si el nino va a participar en varias campanas, o mejor es firmar un contrato diferente para cada
actuacién del menor.

4. El menor como creador de contenidos

En los Ultimos tiempos estamos asintiendo a un nuevo fendmeno medidtico que es el protagonizado
por los influencers, los blogueros y demds personas que adquieren notoriedad por sus apariciones en
Internet.

Sus pdginas son visitadas por miles de personas y cuentan con gran cantidad de seguidores. Son
personas con credibilidad para los internautas y las marcas se han fijado en ellos por la influencia que
pueden llegar a tener en los consumidores. Las marcas se han dado cuenta de que a través de estas
personas tienen mds posibilidades de acceder a ciertos nichos de consumidores. Son denominados
influencers por esa influencia que tienen sobre el publico en general y sobre los posibles consumidores
en particular. Muchos de ellos son menores de edad, grupo que nos interesa especialmente.

En ocasiones, estas personas hablan de ciertos productos (para bien o para mal) por voluntad propia,
pero otras veces son las marcas las que provocan esos contenidos. Unas veces a través de contrato
y otras muchas por el hecho de enviarles sus productos a modo de regalo con la esperanza de que
aparezcan en sus blogs, en sus videos de YouTube o en sus pdginas web.

El tratamiento juridico es diferente en ambos casos, aunque debemos advertir de que si se produjo el
envio del producto con intencidon de que lo publicitara, podria llegar a considerarse como relacion
confractual, si bien lo normal es que es este caso exista un contrato por escrito.

En el caso que nos ocupa, la proteccién debe ser en una doble direccién: por un lado, la proteccion
de los derechos del menor influencer y por otro, la de los menores a los que se dirige con sus mensajes
publicitarios. En relacién con estos Ultimos, serd de aplicacién todo lo dicho en el apartado 2. “Los nifnos
frente a la televisién: “cémo les venden la moto”, prestando especial atencién a que al provenir un
mensaje de un igual y por tanto poder darles mds credibilidad, habrd de ponerse el méximo cuidado
en la proteccién de sus derechos. Para ello, debe partirse de la obligacién que pesa sobre el influencer
de informar sobre que estd haciendo publicidad, cuando asi sea. Debe estar claro que el mensaje es
publicitario y qué producto se estd publicitando (la marca). Reiteramos la idea de que los nifios tienen
menos capacidad para identificar los diferentes tipos de contenidos, con lo que debe quedar muy
claro, que se trata de publicidad. Ademds, hay que tener en cuenta, que la responsabilidad por el
incumplimiento de esta norma recaerd sobre el influencer.

Asipues, tanto en television como en videos emitidos enlas redes sociales se debe identificar claramente
que se frata de publicidad y que es diferente del contenido informativo o de entretenimiento. Para
ello, el mensaje publicitario debe incluir imdgenes y sonidos claramente identificables para que el
consumidor o usuario identifique inequivocamente, que se trata de un contenido publicitario. Deberd
incluir un cambio en el tipo de letra, titulos, subftitulos y la marca del anunciante. (Ver art. 5 del Cédigo
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de Confianza on line). De hecho, si no se hace asi se entenderd que es publicidad encubierta, dado
que ‘“se considera desleal por enganoso incluir como informacién en los medios de comunicacién,
comunicaciones para promocionar un bien o servicio, pagando el empresario o profesional por dicha
promocion, sin que quede claramente especificado en el contenido o mediante imdgenes y sonidos
claramente identificables para el consumidor o usuario que se trata de un contenido publicitario™ (Art.
26 LCD). Esto es relevante porque si no se actia correctamente, es posible que los menores no sepan
diferenciar el mensaje publicitario de un mensaje informativo o de enfretenimiento. Si esto ocurriera,
podria el nino atribuir a aquél la objetividad y neutralidad que tienen los mensajes informativos o de
entretenimiento pero que no tiene los publicitarios.

4.1. Derechos del menor influencer

Hemos de partirde laidea de que lasituacién delmenor varia en funcién de su edady, en consecuencia,
de la madurez que tenga. Asi, los mayores de 14 anos cuentan con una mayor autonomia dado que
ya pueden autorizar el fratamiento de sus datos y, por tanfo, darse de alta en redes sociales. Si bien es
cierfo que ciertas redes no exigen una edad determinada o la edad es inferior, la normativa espanola
no permite autorizar el tratamiento de datos alos menores de 14, con lo que, en este caso, se precisard
la autorizacion de los padres o tutores legales.

Debe existir un contrato por escrito donde se especifiquen todo lo que tendrd que ver con la actividad
publicitaria del menory la marca (tipo de mensajes, tiempo, repeticiones, ambiente, etfc...). El contrato
suele ser mercantil (del tipo arrendamiento de obra o servicio) sin que exista una relacién laboral.
Por tanto, el menor se obliga a lo que ponga el contrato y responde legalmente (junto a sus padres,
tutores...) por el incumplimiento de cualquiera de las cldusulas.

El menor tiene derecho a una remuneracién que serd la pactada y que podrd ser en dinero o en
regalos. Es importante tener en cuenta que los regalos fambién tienen valoracion econdmica y que,
por tanto, no tienen por qué estar exentos de obligaciones fiscales. También es relevante atender al
hecho de que el dinero obtenido por el menor debe ser para él, aunque los padres puedan disponer
de una cantidad, pero no de todo. Asi se recoge en el coddigo civil, cuando dice: “Pertenecen siempre
al hijo no emancipado los frutos de sus bienes, asi como todo lo que adquiera con su trabajo o industria.
No obstante, los padres podrdn destinar los del menor que viva con ambos o con uno sélo de ellos, en
la parte que le corresponda, al levantamiento de las cargas familiares, y no estardn obligados a rendir
cuentas de lo que hubiesen consumido en tales atenciones” (art. 165 del Codigo civil).

En caso de incumplimiento o vulneracion de los derechos del menor, actuard la Administraciéon
competente en materia de inspeccidén de frabajo, o los juzgados y tribunales ordinarios si las
vulneraciones son de otro tfipo.

4.2. Obligaciones del menor influencer

Como norma general, hay que recordar que los mayores de 14 anos son penalmente responsables de
sus actos y los padres o tutores son responsables solidarios en el dmbito civil de las actuaciones de sus
hijos.

Es conveniente hacer este recordatorio porque cuando un nifo se pone frente a una cdmara corre
el peligro de vulnerar derechos ajenos con o sin conocimiento de ello (si bien el desconocimiento no
excluye la culpa):

Es responsable de cumplir las condiciones pactadas en el contfrato.

Es responsable del cumplimiento de las normas bdsicas sobre el mensaje publicitario (identificacién del
mensaje, veracidad, no degradar ofras marcas...).

Estd obligado a cumplir con las obligaciones fiscales que devengan de su retribucion.

Es responsable de la vulneracion del honor de otros: Tanto si se trata de otras marcas como de terceras
personas, el menor serd responsable de los insultos que profiera contfra ellos. En este caso podrd
responder en base ala LO 1/82 de 5 de mayo, de Proteccion Civil del Derecho al Honor, a la Intimidad
Personal y Familiar y a la Propia Imagen, o en el dmbito penal si su conducta fuera constitutiva de
delitos de injurias o calumnias.

Es responsable de la vulneracion de la intimidad de otfros: El menor no puede revelar datos que se
refieran a la vida intima de ofras personas sin consentimiento de estas. El hacerlo podria suponer la
violacién de su derecho a la intimidad. Si ademds los datos que se divulgan se refieren a un menor, la
conducta se considerard mds grave, dada la extrema proteccidn de que son titulares los nifos.
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Es responsable de la vulneraciéon del derecho a la propia imagen de otros: No podrd difundirimdgenes
de terceras personas sin consentimiento de estas. El hacerlo podria suponer la violacion de su derecho
a la propia imagen. Si ademds las imdgenes que se divulgan son de un menor, la conducta se
considerard mds grave, dada la extrema proteccién de que son fitulares los ninos.

Es responsable de los delitos de odio tipificados en el art. 510 del Coddigo Penal 231,

Es responsable de la vulneracion de los derechos de propiedad intelectual de ofros. No puede usar
contenidos (videos, fotos, frases, musica...) creados por otro sin su consentimiento. Debe utilizar
contenidos originales o conseguir el permiso correspondiente por usarlos. En este punto cabe hacer
unos breves apuntes: no todo lo que parece que es gratis lo es realmente (por lo que hay que
cerciorarse) y lo que es gratis para ciertos usos (particular, docencia, efc...) no suele serlo para ser
utilizado con fines publicitarios y/o lucrativos. Aunque el contenido sea gratis, sise conoce el autor, hay
que reconocer su autoria, pues una cosa es utilizar una obra ajena y otra muy diferente apropidrsela.
Los derechos morales permanecen al autor, aunque los patfrimoniales se cedan.

Hay que tener en cuenta, ademds, que las conductas ilicitas (especialmente las consistentes difundir
insultos, imdagenes, datos personales o mensajes de odio y xenofobia) llevadas a cabo a través de
Internet son especialmente graves (lo que supondrd una agravacion de la pena) por la gran difusion
que estas ofensas tienen en poco tiempo.

Seria deseable que se incluyera en el canal o en la pdgina del menor algin medio que facilitara
la denuncia de contenidos ilicitos. Esto, fundamentalmente, para intentar que el dano sea el menor
posible (aunque una vez que se difunde algo por la red es incontrolable).

5. Normativa aplicable

La normativa aplicable es amplia y farragosa, como venimos viendo. Ademds, la que deba aplicarse
dependerd de en qué situaciéon (rol) se encuentra le nino. En el dmbito del mensaje publicitario
serd de aplicacion: Ley General de Publicidad, Ley de Competencia Desleal, Ley de Defensa de
los Consumidores y Usuarios, Ley 34/2002, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y Comercio
Electronico, Ley General de la Comunicacién Audiovisual, etc..: en cuanto alasrelaciones contractuales
habremos de atenernos a lo que dice el Estatuto de los trabajadores, Cddigo de Comercio, Codigo
Civil, Coédigo Mercantil, etc.; si nos referimos a la vulneracion de derechos de autor: Ley de Propiedad
Intelectual o Ley de Propiedad Industrial y, si de lo que se trata es de resolver un conflicto con los
derechos de la personalidad, se acudird entonces a la lefra de la L.O 1/82, de Proteccién Civil del
Derecho al Honor, a la Intimidad Personal y Familiar y a la Propia Imagen, La Ley de responsabilidad
Penal del Menor, Ley de Proteccion Juridica del Menor, el Cédigo Penal, Cédigo Civil, etc.

Ademds, serdn de aplicacion los Codigos de Autorregulacion. En caso de un posible incumplimiento
de normas publicitarias, el ciudadano puede recurrir a Autocontrol de la Publicidad a través de un
correo a esta Asociacién de forma gratuita.

6. Conclusiones

Como hemos mostrado alo largo del trabajo, las normas que regulan la publicidad cuando los menores
entran en juego, son muchas y muy variadas. Normas juridicas y normas sectoriales, normas nacionales,
normas autondmicas, normas que regulas derechos, normas que recogen obligaciones, cédigos de
autocontrol... Gran cantidad de leyes, principios y prescripciones que convierten casi en épico poder
escalecer qué debe aplicarse en cada situacidon concreta, pues hace muy complicado abarcar toda
la complejidad que encierra un tema como el que nos ocupa. Asi pues, consideramos que es esencial
trabajar en la linea de conseguir una regulacién unificada de la publicidad y los menores. Es necesario
contar con regulacién especifica sobre todos los extremos que afectan a los nifios en el mundo
publicitario y que, por ende, resuelva la especial situacion de los ninos influencers.... El objetivo de la
existencia de una regulacion unitaria y especifica no es otra que la de proteger adecuadamente los
derechos de los menores en los diferentes papeles que puede ocupar ante el fendbmeno publicitario.
(Martinez-Pastor, Vizcaino-Laorga, Serrano-Maillo y Nicolds, 2017) Es necesario simplificar la normativa
para facilitar su conocimiento por parte de todos. Y esto porque conocer la ley facilita su cumplimiento
y. sobre todo, una mayor eficiencia en la defensa de los derechos de nuestros ninos.
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Notas

1. MARTA LAZO, Carmen: La televisién en la mirada de los nifos. Alfaguara, 2005. En esta obra, la autora expone el
proceso que los nifos sufren ante la television. “El nino pasa de receptor a perceptor critico y perceptor participante”.

2.SANCHEZ GONZALEZ, S.: “Los derechos fundamentales en la Constitucion Espafiola de 1978, en SANCHEZ GONZALEZ,
S. (COORD.) Dogmdtica y préctica de los derechos fundamentales, Tirant lo Blanch, 2006, p. 30 ni siquiera se plantea
la opcidon de que los menores puedan ser titulares de derecho, cuando pregunta: “zquiénes son en Espana, ademds
de los espanoles mayores de edad, los titulares de los derechos fundamentales?2”

3. HART, H. L. A: Essays on Bentahm: Jurisprudence and Political Phiosophy, Oxford, 1982.

4. MacCormick: “Los derechos de los nifios: una prueba de fuego para las teorias de los derechos”, en Anuario de
filosofia del derecho, N° 5, 1988, p. 294 dice: “una lista exhaustiva de los derechos que tienen los ninos, pero no siento
ninguna dificultad en afirmar que tienen derechos”

5. Convencién Sobre los Derechos del Nifio (1989) (predmbulo, pdrrafo 9): “Teniendo presente que la necesidad
de proporcionar al nino una proteccion especial ha sido enunciada en la Declaraciéon de Ginebra de 1924 sobre
los Derechos del Nifio y en la Declaracion de los Derechos del Nino adoptada por la Asamblea General el 20 de
noviembre de 1959, y reconocida en la Declaracién Universal de Derechos Humanos, en el Pacto Internacional de
Derechos Civiles y Politicos (en particular, en los articulos 23 y 24), en el Pacto Internacional de Derechos Econdémicos,
Sociales y Culturales (en particular, en el articulo 10) y en los estatutos e instrumentos pertinentes de los organismos
especializados y de las organizaciones internacionales que se interesan en el bienestar del nino, Teniendo presente
que, como se indica en la Declaracion de los Derechos del Nino, “el nifio, por su falta de madurez fisica y mental,
necesita proteccién y cuidado especiales, incluso la debida proteccion legal, tanto antes como después del
nacimiento...”

6. VV.AA. Tratado del Menor, la proteccién juridica a la infancia y la adolescencia, Thomson Reuters Aranzadi, 2016,
en p. 74y 75 dice: “el fundamento Unico y exclusivo de la menor edad reside en la inmadurez en todos los érdenes
(...) del menor de edad, que el impide valerse por si mismo y le hace necesitado de la ayuda y proteccién de otros™.

7. Pardgrafo Il del predmbulo de la L.O 8/2015, de 22 de julio, de Modificacién del Sistema de Proteccion a la Infancia
y ala Adolescencia.
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8. Art. 1 de la L.O. 5/2000, de 12 de enero, reguladora de la responsabilidad penal de los menores: “Esta Ley se
aplicard para exigir la responsabilidad de las personas mayores de catorce afos y menores de dieciocho por la
comision de hechos tipificados como delitos o faltas en el Cédigo Penal o las leyes penales especiales”

9. Art. 1903 Cc: “La obligacion que impone el articulo anterior es exigible, no sélo por los actos u omisiones propios, sino
porlos de aquellas personas de quienes se debe responder. Los padres son responsables de los danos causados por los
hijos que se encuentren bajo su guarda. Los tutores lo son de los perjuicios causados por los menores o incapacitados
que estdn bajo su autoridad y habitan en su compania.

Lo son igualmente los duenos o directores de un establecimiento o empresa respecto de los perjuicios causados
por sus dependientes en el servicio de los ramos en que los fuvieran empleados, o con ocasidon de sus funciones.
Las personas o entidades que sean titulares de un Centro docente de ensefanza no superior responderdn por los
dafos y perjuicios que causen sus alumnos menores de edad durante los periodos de tiempo en que los mismos se
hallen bajo el control o vigilancia del profesorado del Centro, desarrollando actividades escolares o extraescolares
y complementarias. La responsabilidad de que frata este articulo cesard cuando las personas en él mencionadas
prueben que emplearon toda la diligencia de un buen padre de familia para prevenir el dano™.

10. Art. 13 De la Convencién de los Derechos del Nifio: “1. El nifio tendrd derecho a la libertad de expresion; ese
derecho incluird la libertad de buscar, recibir y difundir informaciones e ideas de todo tipo, sin consideracion de
fronteras, ya sea oralmente, por escrito o impresas, en forma artistica o por cualquier otro medio elegido por el nifo.
2. El ejercicio de tal derecho podrd estar sujeto a ciertas restricciones, que serdn Unicamente las que la ley prevea
y sean necesarias: a) Para el respeto de los derechos o la reputacion de los demds; o b) Para la protecciéon de la
seguridad nacional o el orden puUblico o para proteger la salud o la moral publicas.”

11. Art. 9 Ley General Publicitaria: Identificarse como tal: “Los anunciantes deberdn (...) desvelar inequivocamente
el cardcter publicitario de sus anuncios”. Este principio también se recoge en el Cédigo de Conducta publicitaria
cuando dice “La publicidad serd identificable como tal sea cual sea su forma o el medio utilizado™ (art. 13), al igual
que el Coédigo Etico de Confianza Online: “En la publicidad en medios electrénicos de comunicacién a distancia el
anunciante deberd ser claramente identificable a tfravés del nombre de la empresa o la marca anunciada, de forma
tal que claramente identificable a través del nombre de la empresa o la marca anunciada, de forma tal que sus
destinatario puedan reconocerlo y ponerse en contacto con él sin dificultades”. (Art. 4)

12. Art. 9 Ley General Publicitaria: Los medios de difusién deslindarédn perceptiblemente las afirmaciones efectuadas
dentro de su funcién informativa de las que hagan como simples vehiculos de publicidad”. Art. 26 de la LCD y art. 13
Ley General Comunicacién Audiovisual: “La publicidad televisiva y la televenta deberdn ser facilmente identificables
como tales y distinguirse del contenido editorial”

13. Art. 20 Ley Competencia desleal: “En las relaciones con consumidores y usuarios, se reputan desleales aquéllas
prdcticas comerciales, incluida la publicidad comparativa, que, en su contexto factico y teniendo en cuenta todas
sus caracteristicas y circunstancias, creen confusién, incluido el riesgo de asociacion, con cualesquiera bienes o
servicios, marcas registradas, nombres comerciales u ofras marcas distintivas de un competidor, siempre que sean
susceptibles de afectar al comportamiento econdmico de los consumidores y usuarios”

14. Art. 7.3 Ley General Comunicacién Audiovisual: “La publicidad “no deberd inducir a error sobre las caracteristicas
de los productos, ni sobre su seguridad, ni tampoco sobre la capacidad y apfitudes necesarias en el nino para
utilizarlos sin producir dafo para si o a terceros”. En esta misma linea se pronuncia el Cédigo de Conducta Publicitaria
cuando dice que “la publicidad no deberd ser engafosa. Se entiende por publicidad engaiosa aquélla que de
cualquier manera induzca o pueda inducir a error a sus destinatarios”. (Art. 14.1)

15. Art. 3.a) Ley General Publicitaria: “Es ilicita “La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere
los valores y derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente a los que se refieren sus arficulos 14, 18 y
20, apartado 4". Este mismo principio y en los mismos términos aparece recogido en el Codigo de la Conducta
Publicitario, que dice: "la publicidad ha de respetar necesariamente los derechos al honor, a la intimidad y a la
propia imagen” (Art. 11)

16. Son ilicitos “los anuncios que presenten a las mujeres de forma vejatoria o discriminatoria, bien utilizando particular
y directamente su cuerpo o partes del mismo como mero objeto desvinculado del producto que se pretende
promocionar, bien su imagen asociada a comportamientos estereotipados que vulneren los fundamentos de nuestro
ordenamiento coadyuvando a generar la violencia a que se refiere la Ley Orgdnica 1/2004, de 28 de diciembre, de
Medidas de Proteccion Integral contra la Violencia de Género™.

17. Art. 3 b) LGP): “No se podrd, sin un motivo justificado, presentar a los nifios en situaciones peligrosas”

18. Codigos PAOS

19. Real Decreto 1205/2011, de 26 de agosto, sobre la seguridad de los juguetes y Codigo ético de confianza online.

20. Ver, por ejemplo, Cédigo de autorregulacion publicitaria de cerveceros de Espaia, el Coddigo de autorregulacion
publicitaria de las Federacion Espanola de Bebidas Espirituosas (FEBE)

21. Por prescriptores deben entenderse padres, profesores, presentadores de programas infantiles o personajes reales
o de ficcién reconocidos por los menores, asi como, peliculas o series de ficcion

22. Art. 18.3 LGCA.
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23. Articulo 510 CP: 1. Serdn castigados con una pena de prisién de uno a cuatro afios y multa de seis a doce meses:
a) Quienes publicamente fomenten, promuevan o inciten directa o indirectamente al odio, hostilidad, discriminacion
o violencia contra un grupo, una parte del mismo o contra una persona determinada por razén de su pertenencia
a aquél, por motivos racistas, antisemitas u ofros referentes a la ideologia, religion o creencias, situaciéon familiar,
la pertenencia de sus miembros a una etnia, raza o nacién, su origen nacional, su sexo, orientaciéon o identidad
sexual, por razones de género, enfermedad o discapacidad. (...) c) PUblicamente nieguen, trivialicen gravemente o
enaltezcan los delitos de genocidio, de lesa humanidad o contra las personas (...). 2. Serdn castigados con la pena
de prision de seis meses a dos afos y multa de seis a doce meses: a) Quienes lesionen la dignidad de las personas
mediante acciones que entrafien humillacién, menosprecio o descrédito de alguno de los grupos a que se refiere el
apartado anterior, o de una parte de los mismos, o de cualquier (...) b) Quienes enaltezcan o justifiquen por cualquier
medio de expresion publica o de difusion los delitos que hubieran sido cometidos contra un grupo, una parte del
mismo, o contra una persond (...). 3. Las penas previstas en los apartados anteriores se impondrdn en su mitad superior
cuando los hechos se hubieran llevado a cabo a fravés de un medio de comunicacién social, por medio de Internet
o mediante el uso de tecnologias de la informacién, de modo que, aquel se hiciera accesible a un elevado nimero
de personas. (...). 5. En todos los casos, se impondrd ademds la pena de inhabilitacion especial para profesion u oficio
educativos, en el dmbito docente, deportivo y de tiempo libre, por un tiempo superior entre tres y diez anos al de la
duraciéon de la pena de privacion de libertad impuesta en su caso en la sentencia, atendiendo proporcionalmente
a la gravedad del delito, el nUmero de los cometidos y a las circunstancias que concurran en el delincuente. é.
(...). Enlos casos en los que, a fravés de un portal de acceso a Internet o servicio de la sociedad de la informacién,
se difundan exclusiva o preponderantemente los contenidos a que se refiere el apartado anterior, se ordenard el
bloqueo del acceso o la interrupcién de la prestacion del mismo.
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Branded Content: nuevas formas de comunicaciéon de marca [Editorial]

Branded Content: New Forms of Brand Communications [Editorial]

El branded content es un tipo de comunicacién producido por una marca que, mediante formatos
de entretenimiento, informacion y/o utilidad, tiene el fin de comunicar sus valores y conectar con una
audiencia que al encontrarlo relevante le dedica voluntariamente su tiempo de atencion y provoca
un sentimiento de cercania, una relacion mds estrecha con la marca.

Este formato permite, ademds a las marcas comunicar mejor su responsabilidad social y es el propio
usuario el que busca el contenido que la marca le ofrece de manera relevante y personalizada,
generando viralidad.

Los cambios producidos en el ecosistema medidtico y el cambio de paradigma comunicativo han
desarrollado diferentes estrategias y contenidos de comunicacién publicitaria que no solo buscan el
resultado publicitario tradicional, sino que el objetivo es ofrecer contenidos de valor a la audiencia y
establecer relaciones con ella.

Las marcas deben atraer la atencidon de los publicos dentro de un panorama saturado, con un
consumidor mds critico y que elige sus contenidos de manera personalizada “apagando” la publicidad
cuando no le interesa.

Es necesario reflexionar sobre estas nuevas formas de comunicacién que ofrecen un contenido
relevante y de interés, evitando publicidad intrusiva, aburrida y repetitiva. La estrategia del branded
content debe, ademds ser leal a la marca y a sus publicos, ofrecer contenido de calidad, dando
servicio al usuario convirtiéndose en la marca que le facilita la vida y trasladando los valores de esa
marca al contenido.

En el branded content de calidad, el contenido no tiene que estar directamente relacionado con la
marca o al menos no tiene que ser el objeto principal de la comunicacién. Son historias creadas para
emocionar y que generan valor para el usuario.

Desde2012 se ha incluido la categoria como “branded content” o “branded entertainment” en
festivales como EuroBest o Cannes Lions.

Los formatos dentro del branded content son variados y en este nimero tenemos ocasién de revisar
varios de ellos.

Abrimos el nUmero con el articulo Atributos creativos del branded content. Andlisis de piezas premiadas
en “El Sol” (2015-2021). Las autoras Carmen Llorente Barroso, Ivone Ferreira y el profesor Cristobal
Ferndndez, profundizan en esta nueva comunicacién a través del andlisis cualitativo de las piezas mds
galardonadas en este festival. El andlisis establece un patron comun de atributos.

NURez-Goémez, P., Maias-Viniegra, L. y Hardy, J. (2022). Branded Content: nuevas formas de comunicaciéon de marca [Editorial]. Revista
Mediiterrdnea de Comunicacién/Mediterranean Journal of Communication, 13(1), 125-126. https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.21499
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En el siguiente articulo, Branded content y moda de lujo: andlisis de los contenidos audiovisuales en
Youtube (2008-2019) se analiza la utilizacién de las redes sociales en la democratizacion del sector.

La muestra recoge mds de 4000 videos reflejando los formatos empleados de las principales marcas de
lujo. La clasificacion realizada y las conclusiones ofrecen un punto de partida interesante para futuras
investigaciones. El articulo ha sido realizado por la profesora Marina Ramos Serrano, Gema Macias
MuUnoz, y el profesor Antonio Rueda-Trevifo.

De maneramds especifica, centrdndose enunamarca, el siguiente frabajo titulado Mediterrdneamente.
Estudio de eficacia cuantitativa en las peliculas publicitarias de Estrella Damm, se analiza la féormula que
emplean desde hace mds de 10 afos. Teniendo en cuenta los insights reflejados en la comunicacién
se propone una metodologia de andlisis para este tipo de contenido.

El arficulo viene firmado por Maria Rodriguez-Rabaddn, Helena Galdn-Fajardo y Cristina del Pino-
Romero,

En Nuevos formatos publicitarios en automocién. Seat Mii by Cosmopolitan. Branded content dirigido
a mujeres, se utiliza el Case Study para analizar las campanas creadas por la marca en alianza con la
revista dirigidas al publico femenino. Gema Bonales-Daimiel y Blanca Miguélez-Juan firman el articulo.

En el articulo escrito por Isabel Palomo-Dominguez y Fernando Infante del Rosal denominado Revision
critica sobre la legalidad del branded content en MasterChef Espaiia, se analizan los limites entre la
reglamentaciéon de la cadena de television y los formatos publicitarios que adoptan nuevas formas de
comunicacién. Baséndose en el andlisis de contenido y la investigacion documental, clarifica las lineas
entre los diferentes tipos de publicidad y la legalidad establecida.

El caso de una marca bancaria es estudiado por la profesora Elena Borau-Boira. Brand story. El caso
Aprendemos juntos de BBVA como modelo de relato de marca. Se explica este caso a través de un
modelo narrativo adaptado Este modelo facilita la labor a posteriores investigaciones.

Los influencers virtuales como lideres de opinion y su empleo en técnicas de comunicacién politica,
reflexiona sobre el papel de influencers creados artificialmente por las marcas, ya que esta estrategia
permite separar la personalidad del influencer real de sus comentarios y controlar la estrategia
comunicativa. Viene firmado por Isabel Rodrigo-Martin, Daniel MUnoz-Sastre y Luis Rodrigo-Martin.

En El proceso de cocreacién de marca a través del eWOM perfiles, actitudes y comportamiento de los
usuarios, las profesoras Sonia Carcelén-Garcia y Paloma Diaz-Soloaga. llegan a la conclusion de que
las variables sociodemogrdficas son todavia fundamentales a la hora de desarrollar este sistema de
co-creacion, analizando a mds de 1500 consumidores.

Maria Herndndez Herrera, Francisco J Gil Ruiz y Maria Luisa Garcia Guardia, nos adentran en el
mundo del Fashion Film. Partiendo de una perspectiva semidtica, establecen asociaciones y extraen
significados sobre la percepcién de la marca. El articulo lleva por nombre El fashion film como accién
de la marca. El caso de Europa Il en Vogue.

El siguiente articulo, Nuevos productos y servicios ofertados a las marcas por las principales cabeceras
espanolas: branded content y publicidad nativa, nos hace reflexionar sobre cémo el periodismo no
es ajeno a este modo de comunicaciéon. Daniel Zomefo y Rocio Blay-Arrde, nos hablan de cémo los
medios de comunicacién se convierten en socios estratégicos, pasando de ser espacios publicitarios
para ofrecer un valor anadido a las marcas.

La marca ciudad se analiza en Branding en civdades turisticas: nuevas formas de comunicacién y
marketing para la politica urbana de una isla. Patricia del Ponti, Almudena Barrientos-Bdez y David
Caldevilla-Dominguez revisan la literatura escrita sobre la marca Tenerife y completan el estudio con
entrevistas a los principales stakeholders, concluyendo como la participacién es uno de los puntos mds
importantes en la creacién de marca-ciudad.

Acabamos con el andlisis de una red social actual y cémo es utilizada por un museo, Short video
content en la estrategia de marca. Andlisis del uso de Tik Tok por el Museo de El Prado, escrito por Eva-
Sdnchez Amboage, Carlos Toural- Bran, Matias Menbiella-Pollén y Verénica Crespo-Pereiranos explican
a través del andlisis de contenido cémo se desarrolla la estrategia para llegar mejor a los publicos.
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Resumen

El branded content se ha impuesto como una
de las estrategias creativas de las marcas mds
eficaces para lograr un contacto cdmplice
con sus publicos. Las exigencias del panorama
comunicativo actual han obligado a los
anunciantes a apostar por la creatividad para
ofrecer contenidos de valor que involucren al
target en la construccion misma de la marca.
El propdsito de esta investigacion es identificar
y explicar los atributos creativos del branded
content mediante una metodologia cualitativa.
Para ello, se ha disehado un modelo de registro
analitico, fundamentado en teorias previas, que
se ha aplicado a una muestra constituida por las
23 piezas galardonadas con un gran premio y/o
un oro en el Festival “El Sol" durante sus Ultimas
seis ediciones. Los resultados permiten delinear
un patron creativo de éxito en las estrategias de
branded content, que ha permanecido estable
en los Ultimos anos, y responde a contenidos
con objetivos afectivos, a menudo apoyados
en matices comportamentales y/o cognitivos;
insights  que  combinan,  principalmente,
aspectos emocionales y culturales, y que
articulan promesas en forma de beneficios para
el consumidor; argumentaciones emocionales;
tonos cercanos y empdticos que utilizan
formatos como el storyteling o la analogia;
y conceptos indirectos para transmitir las
promesas.

Palabras clave
Concepto creativo; contenido de marca;
creatividad; Festival “El Sol"; insight; narracion

Abstract

Branded content has become one of the most
effective creativestrategiesforbrandstoachieve
a complicit contact with their audiences.
The demands of the current communication
landscape have forced advertisers to bet on
creativity to offer valuable content that involves
the target in the consfruction of the brand
itself. The purpose of this research is to identify
and explain the creative attributes of branded
content using a qualitative methodology. To
this end, an analytical recording model was
designed, based on previous theories; this was
applied to a sample of the 23 pieces that have
won a grand prize and/or a gold award at the
“El Sol” Festival during its last six edifions. The
results allow us to delineate a creative pattern
of success in branded content strategies,
which has remained stable in recent years, and
responds fo content with affective objectives,
often supported by behavioural and/or
cognitive nuances; insights that combine,
mainly, emotional and cultural aspects, and
that arficulate promises in the form of benefits
for the consumer; emotional arguments; close
and empathetic tones that use formats such as
storytelling or analogy; and indirect concepts to
convey the promises.

Keywords
Branded content; creative concept; creativity;
“El Sol” Festival; insight; storytelling
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1. Intfroduccién

El desarrollo del contexto comunicativo ha empujado a las marcas a buscar nuevos caminos que
les permitan un contacto mds natural con sus targets. El branded content se ha alzado como una
poderosa estrategia de marketing que atrae, informa y entretiene a los consumidores (Daun y Schéfer,
2020), consiguiendo esa ansiada complicidad marca-usuario en la construccion de los discursos
corporativos.

Desde hace anos, el branded content ha invertido el sentido habitual de la comunicacion publicitaria,
empujando a los consumidores a buscar la relacion con la marca mediante un vinculo ameno vy sutil,
que fiene el permiso del usuario y evita inserciones parasitarias del anunciante (Muller, 2016; Panarese
y Sudrez-Villegas, 2018). Consecuentemente, el branded content ha alterado las relaciones marcao-
consumidor, diluyendo la vinculacién de ese contenido a un anunciante (Atal, 2018) e iluminando al
producto/servicio y/o a la marca en la narrativa en la que se inserfan (Carrascoza, 2020).

A diferencia de las estrategias publicitarias basadas en impactos, los contenidos de marca reflejan los
valores corporativos de una forma mds cualitativa, favoreciendo un vinculo emocional mds intenso
entre marca y target (Carvajal y Barinagarrementeria, 2019). Pero la mera motivaciéon para contar
historias sobre una marca y la capacidad de producirlas no son factores suficientes para lograr el éxito
de una estrategia de este fipo; la marca debe entender lo que quiere la audiencia y disponer de
canales para difundir sus confenidos (Daun y Schafer, 2020).

En las diversas formas de branded content, es preciso que la idea impacte y capte la atencién, y
que la marca se diferencie y esté presente desde el primer momento en la creacion del contenido
(Muller, 2016). En este sentido, la creatividad se apunta como un factor clave en la generacién
de contenidos menos intrusivos y capaces de conseguir la afinidad con los consumidores de una
forma mds dindmica (De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero, 2015). Por ello, el
propdsito de esta investigacion es identificar los atributos creativos del branded content mediante una
perspectiva cualitativa-interpretativa que permita detallar y explicar los objetivos, el fipo de mensaje y
los elementos creativos que utilizan los contenidos de marca de referencia en el sector publicitario. Al
respecto se plantean cuatro preguntas de investigacion (Pl) que orientardn este trabajo:

PI1. 5Qué objetivos comunicativos persiguen los anunciantes en las estrategias de contenido de marca
de éxito?2

PI2. sQué tipos de mensajes transmiten estos contenidos en vinculacién a los objetivos que persiguen?

PI3. 3Cudles son los elementos creativos mds destacados (insight, promesa, argumentacién, formatos
y tono comunicativo) en los que se fundamentan las estrategias de branded content de referencia?

Pl4. sQué tipo de concepto creativo utilizan las piezas de branded content de reconocido prestigio?

Aungue existen numerosos estudios sobre branded content, la mayoria de ellos se apoyan en
perspectivas narrativas o cuantitativas que ofrecen aportaciones parciales sobre la eficacia de estas
piezas y algunos de sus atributos creativos. Esta investigacién propone un estudio holistico de los
elementos creativos que caracterizan a un branded content de referencia. Los resultados de este
trabajo pueden adquirir valor, tanto a nivel cientifico-académico, como a nivel de transferencia del
conocimiento al sector de la creatividad aplicada a la comunicacién de la marca. Asimismo, los
hallazgos de este trabajo ofrecen la posibilidad de descubrir si existe un patrdn creativo de éxito en las
estrategias de branded content.

2. Marco tedrico y contexto
2.1. Una aproximacidn al concepto y las caracteristicas del branded content

La complejidad conceptual del branded content estriba en la dificultad de precisar tanto su origen
como su naturaleza. Pese a que el branded content puede parecer una estrategia relativamente
novedosa, existe desde hace casi un siglo; uno de los primeros ejemplos fue Popeye, que, en 1929,
lanzaron los productores de espinacas de Estados Unidos para fomentar el consumo de su producto
en el publico infantil (Muller, 2016).

Para entender el concepto de branded content y su fundamento estratégico es esencial referir la
hibridacion entre mensajes, contenidos y canales (Rogel-Del-Hoyo y Marcos-Molano, 2020). Choi (2015)
plantea que el branded content es una forma de comunicacién con propdsito comercial que unifica
el mensaje de la marca (publicidad) con el contenido (programa) en el que se ofrece. El contenido
se convierte en “un medio para transmitir el mensaje de la marca” (Arroyo-Almaraz y Bafos-Gonzdlez,
2018: 247). Los atributos conceptuales del branded content han llevado a su confusion con el product
placement, la publicidad nativa o el branded entertainment, si bien, existen diferencias mds o menos
sustanciales entre todas estas etiquetas que deben aclararse.

128



El branded content se ha definido como una evolucion sofisticada de las estrategias de product
placement, donde las marcas se convierten en parte importante del argumento o en el mismo punto
de partida de una historia (Von-Rimscha, 2015). Ademds, el branded content se ha identificado con
la publicidad nativa o el periodismo de marca (Hardy, Macrury y Powell, 2018), confundiéndose con
formas de publicidad digital cuando forma parte de un dmbito mds amplio, el del content marketing
(Bezbaruah y Trivedi, 2020). Por su parte, la publicidad nativa es un tipo de comunicacién de la marca
que se caracteriza por su adaptacion a la forma y/o a la funcién (contenido) de la plataforma digital
enla que se ofrece (Aribarg y Schwartz, 2020). Esta modalidad de publicidad goza de mayor atencién
por parte de la audiencia cuando se integra de manera no intrusiva en el contenido editorial sin insertar
el logo del anunciante (Zamith, Manas-Viniegra y NUfez-Gémez, 2021).

El término de branded content se ha utilizado de forma muy préxima al de branded entertainment,
que se materializa en videos musicales (Sdnchez-Olmos, 2018), obras teatrales o peliculas financiadas
por las marcas para proyectar su imagen o promocionar sus productos (Choi, 2015). De-Assis-Furtado
(2014) considera ambos términos como sindbnimos, mientras que De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez
y Ramirez-Perdiguero (2016) o Choi (2015) identifican al branded entertainment como un tipo
especifico de branded content que fusiona a la marca con el entretenimiento segin un proceso de
convergencia que implica “una unién armdnica” y “una hibridacién sutil” (Muller, 2016: 45). El branded
entertainment permite alas marcas generar contenidos ficcionales en forma de historias para fomentar
la aspiracionalidad del pUblico de manera similar a las soap operas de inicios del siglo XX (Lehu, 2007).
Por su parte, el branded content es un concepto mds amplio, que funde a la marca en contenidos
relevantes, interesantes o entretenidos (De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero,
2016), incorpordndola desde la planificacion del proyecto y en colaboracién con sectores culturales,
arfisticos, informativos o deportivos (Choi, 2015).

Las marcas que apuestan por estrategias de branded content buscan entretener, divertir, emocionar
o sorprender a sus pUbicos, creando un vinculo emocional con ellos (Formoso-Barro, Sanjudn-Pérez y
Martinez-Costa, 2016). El éxito del branded content es que responde a una estrategia pull (de atraccién),
orientada al consumidor, en la que se ofrece un valor afadido que capta la atencién de la audiencia
y potencia su engagement (De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero, 2015; Yakob,
2015). Estas estrategias utilizan, frecuentemente, mensajes hibridos con apariencia no comercial que
atesoran mayor capacidad de respuesta entre los consumidores (Bezbaruah y Trivedi, 2020; Carvajal
y Barinagarrementeria, 2019; De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero, 2015) por su
extraordinario cardcter emocional (Choi, 2015).

Oftra de las caracteristicas del branded content es su bUsqueda de un alto grado de difusién para
lograr una exposicién natural del mensaje en medios no pagados, mediante una clara intencidén viral
o el apoyo del eWOM (electronic word of mouth) (Choi, 2015). Las caracteristicas de las redes sociales
junto ala simpatia que despiertan los contenidos de marca en el publico pueden lograr esa codiciada
viralidad o earned media (Muller, 2016) cuando la interaccién con el contenido es gratificante
(Wagas, Hamzah y Mohd-Salleh, 2021). En el entorno digital, la difusion de opiniones y contenidos que
los consumidores hacen sobre las marcas resulta mds persuasiva y fiable que las publicaciones de las
propias marcas, al considerarse una reseia alfruista de los usuarios segun su experiencia de consumo
(Reimer y Benkenstein, 2018). De ahi que los contenidos generados por los usuarios en redes sociales
provoguen una mayor intencién de compra que las publicaciones de las marcas (Mayrhofer, Jolirg,
Einwille y Naderer, 2020).

Por ofro lado, los fans de una marca pueden actuar como evangelistas, difundiendo contenidos de
esa marca viralmente enfre su red de amigos (Sabate, Berbegal-Mirabent, Canabate y Lebherz, 2014).
Por ello, se recomienda el disefo de contenidos emotivos y entretenidos que, ademds de transmitir los
valores corporativos, potencien su viralizacion por parte de los consumidores que tengan una imagen
positiva de esa marca (Kulkarni, Kalro, Sharma y Sharma, 2020).

El éxito viral de un contenido de marca en redes sociales a través de eWOM estd positivamente
relacionado con la inclusion de seiales de interactividad y formatos rich media que fomentan
el engagement del consumidor (Moran, Muzellec y Johnson, 2020), particularmente vinculado a
contenidos experienciales o de imagen (Ashley y Tuten, 2015). Por tanto, la interaccion marca-
consumidor estd condicionada por el interés del usuario para compartir los contenidos de la marca y
hacerlos relevantes, lo que significa que existe una relacién indisoluble entre la viralidad de contenidos y
elengagement del target (Segarra-Saavedra y Hidalgo-Mari, 2018). En el entorno digital, el compromiso
del usuario estd ligado a contenidos de gran nivel creativo, que despiertan el interés del target (Lee y
Hong, 2016; Lou y Koh, 2018) y le estimulan mds decisivamente a compartir esos contenidos y/o generar
otros asociados (Horrigan, 2009; Silva-Barreto, Freitas y Freitas-De-Paula, 2020).

Para que un contenido fruto de la asociacidn entre una marca y un medio tenga éxito, debe beneficiar
ala marca del anunciante y generar ingresos para el medio, sin perjudicar su credibilidad y su calidad
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percibida (Daun y Schdafer, 2020). Cuando se inserta en un medio informativo, el branded content
debe caracterizarse por los atributos propios del periodismo, como son el rigor, la claridad, el interés y
la coherencia con la filosofia del medio (Carvajal y Barinagarrementeria, 2019).

2.2. Los diversos tipos de branded content

En el apartado previo se ha puntuadlizado alguna confusion conceptual entre el branded content
y ofros términos, lo que permite establecer categorias de contenidos de marca. De acuerdo con
Choi (2015), el branded entertainment es una forma de branded content asociada a contenidos de
entretenimiento, y que algunos autores diferencian del content marketing o contenido de marketing,
de cardcter informativo o educativo (Arroyo-Almaraz y Banos-Gonzdlez, 2018; De-Aguilera-Moyano,
Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero, 2016). Sin bien, para otros investigadores, el content marketing es
un concepto mds complejo y amplio (Bezbaruah y Trivedi, 2020) que supone un enfoque de marketing
centfrado en el cliente y orientado al contenido para lograr el compromiso de los consumidores con la
marca (Van-Loon, 2019).

Sin existencia, por tanto, de un consenso en cuanto a etiquetas Iéxicas, una primera taxonomia
de branded content permite diferenciar los contenidos de marca segin su finalidad informativa,
educativa o de entfretenimiento (Aguado-Guadalupe, 2008; De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y
Ramirez-Perdiguero, 2015).

Segun su finalidad, los contenidos informativos presentan un efecto mds significativo en la actitud
hacia la marca que desarrollan los jovenes de la generacion Z, lo que se traduce en mayores niveles
de intencién de compra y resistencia a la informacion negativa sobre el producto comercializado
(Bezbaruah y Trivedi, 2020). Estos resultados coindicen con los de Lou y Yuan (2019), quienes concluyen
que los usuarios de las redes sociales cultivan su confianza e intencion de compra, basdndose mds
en el valor informativo del contenido que publica el influencer al que siguen, que en su valor de
entretenimiento. Kulkarni, Kalro y Sharma (2020) han descubierto que los consumidores mds activos
presentan una elevada necesidad de conocimiento, por lo que para viralizar contenidos de marca
prefieren que, ademds de emocionales y creativos, sean informativos. Estas investigaciones explican
que la mayor parte de los contenidos de marca en redes sociales sean funcionales, pese al valor de los
enfoques creativos focalizados en mensajes experienciales o de imagen de las estrategias de branded
content en estos espacios (Ashley y Tuten, 2015). Sin embargo, para que un contenido de marca sea
eficaz en redes sociales, debe ser lo suficientemente relevante y conseguir un impacto que involucre
al target (Lou y Koh, 2018), lo que requiere mensajes que “enamoren” y se presenten en la forma, el
lugar y el momento mds adecuados para que “el usuario sea receptivo” (Castelld-Martinez, 2018: 87).

Independientemente del tipo de mensaje que fransmitan, estos contenidos pueden adoptar muy
diversas formas, como videos, blogs, opiniones de expertos, publicaciones en redes sociales, podcasts
(Bezbaruah y Trivedi, 2020), representaciones teatrales, recitales, festivales musicales, juegos o
acciones en espacios publicos (Muller, 2016). Ademds, las apps de las marcas han emergido como
un instrumento, que, mds alld de sus posibilidades comerciales, ofrecen contenidos, empoderan al
consumidor y contribuyen a la presencia digital de la marca (Mondal y Chakrabarti, 2019). En este
sentido, el branded content no es tanto un formato como una estrategia de comunicacién aplicable
a muy diferentes soportes (Rogel-Del-Hoyo y Marcos-Molano, 2020).

El contenido de marca soporta muchos lenguajes, pero el audiovisual es el mds sofisticado, el de
mayor utilizacién y popularidad (Bezbaruah y Trivedi, 2020), y el que presenta un potencial superior
para las marcas (Carvajal y Barinagarrementeria, 2019) por su atractivo para los usuarios. Pero, mds alld
del lenguaje, importa la posibilidad experiencial que permita la interaccién con el contenido. Wagas,
Hamzah y Mohd-Salleh (2021) elaboran una tipologia de branded content segun la interpretacién que
los consumidores realizan de su experiencia en la interaccién con tales contenidos:

1. Experiencia de vinculacion social: Se identifica cuando los usuarios que han interactuado con un
mismo contenido de marca generan un vinculo social (Davis, Piven y Breazeale, 2014) y de pertenencia
a una comunidad con el resto de los individuos que han conectado con ese mismo branded content.

2. Experiencia de identidad propia: Se produce cuando los contenidos permiten al consumidor una
proyeccién de si mismo, gracias a la congruencia entre el branded content y las creencias y roles
sociales del usuario.

3. Experiencia ufilitaria: Emerge cuando los usuarios detectan una funcionalidad en el contenido de
marca porque incluye informacion sobre los productos/servicios o su consumo (Davis, Piveny Breazeale,
2014).

4. Experiencia de humor: Se genera con contenidos divertidos, que requieren interpretaciones
culturales y mejoran el engagement del consumidor, motivando lazos emocionales con la marca
(Arroyo-Almaraz y Diaz-Molina, 2021).
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5. Experiencia estética: Aparece con contenidos que recurren a formas expresivas especificas, como
las producciones musicales que se apoyan en el “valor simbdlico de la musica™ como “manifestacion
estética que emociona” (S&dnchez-Olmos, 2018: 316).

6. Experiencia sobrecogedora: Surge cuando el usuario experimenta una sensacion asombrosa o
maravillosa, apoyada en significados simbdlicos subyacentes en los contenidos con los que interactia,
y vinculados a sus circunstancias personales y sociales.

7. Experiencia de discernimiento: Se produce cuando el usuario debe realizar un esfuerzo cognitivo
para interpretar y comprender un confenido de marca.

2.3. La vinculacién entre la creatividad y el contenido de marca

La creatividad es un pardmetro esencial en la consecucién de un contenido de marca memorable.
Algo comprensible sise tiene en cuenta que la creatividad de cualquier producto “incide positivamente
en la generacion de un recuerdo” (Garcia-Garcia, Llorente-Barroso y Garcia-Guardia, 2021: 454). El
branded content que responde a altos niveles de creatividad consigue un mayor compromiso de
participaciéon del publico objetivo en su difusion (Horrigan, 2009; Lee y Hong, 2016; Lou y Koh, 2018;
Silva-Barreto, Freitas y Freitas-De-Paula, 2020). Por ello, es necesario disenar estrategias creativas que
permitan salvar la distancia entre lo que quiere decir la marca y lo que necesitan oir sus consumidores
(Ashley y Tuten, 2015).

Tradicionalmente, las estrategias creativas se han vinculado a la finalidad del mensaje y la
argumentacién en la que se apoya, respondiendo a una clasificacion bdsica que las diferencia
enfre emocionales (fransformacionales) y funcionales (informativas o racionales). Pero mds alld de
este binomio, se pueden considerar segun la adecuacién del contenido a factores valorados por el
consumidor, como sus aspiraciones respecto a la marca (mensajes de imagen), los conocimientos/
experiencias que tiene sobre/con la marca (mensajes de resonancia o experienciales), o sus
sentimientos (mensajes emocionales) (Ashley y Tuten, 2015).

Los elementos que orientan la estrategia creativa y se apuntan como variables de andlisis son (Banos-
Gonzdlez, Garcia-Garcia y Ramirez-Pedriguero, 2009; Herndndez-Martinez, 1999):

1. Los objefivos comunicativos que persigue la marca con el mensaje respecto al farget, a nivel
cognitivo, afectivo o comportamental.

2. La promesa que propone el mensaje. Tiene que estar en consonancia con la personalidad de la
marca para reforzar su imagen; puede referirse a una ventaja diferencial del producto o un beneficio
para el consumidor.

3. La argumentacién en la que se apoya la propuesta, que puede ser racional o emocional. Cuando es
racional permite una justificacion por reason why (explicacion racional de la propuesta), o por support
evidence (evidencia que soporta la promesa). Cuando es emocional, se apoya en mecanismos
retéricos que potencian el contenido y contribuyen a la seduccion del target (Llorente-Barroso, 2013).

4. El tono comunicativo que da cardcter al mensaje mediante el recurso a ciertos formatos creativos.

Un elemento imprescindible en las estrategias creativas del siglo XXI es el insight. Desde el punto de
vista comunicacional, los insight son verdades, experiencias subjetivas, necesidades, expectativas,
motivaciones, frustraciones, miedos, ilusiones o anhelos, que resultan relevantes y reveladores para
el target, y refuerzan un vinculo entre la marca y el consumidor desde una perspectiva personal
(Casabayd y Martin, 2010; Castellé-Martinez, 2018; Roberts, 2005). Si el mensaje de una marca se apoya
en un buen insight, consigue mds notoriedad, relevancia y veracidad para el consumidor (Roberts,
2005). Quifiones (2013) elabord una taxonomia de insights en la que diferencid entre (Castellé-Martinez,
2018):

1. Emocionales: Buscan conmover al consumidor con historias que lleguen a su corazén.

2. Simbdlicos: Fomentan una relacién profunda y no necesariamente légica entre consumidores y
productos (o marcas), a veces, vinculados a debilidades, miedos y aspiraciones.

3. Culturales: Aprovechan una vivencia vinculada a un contexto concreto de consumo; se relacionan
con comportamientos sociales, rutinas conductuales, creencias, cddigos socio-culturales y valores.

Lapromesa de la estrategia creativa debe darrespuesta auninsight y expresarse mediante un concepto
creativo, que se define como la expresién original, eficaz y potente de esa promesa (Castellé-Martinez,
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2018; Herndndez-Martinez, 1999). Joannis (1990; 1996) identificé dos tipos de conceptos creativos
(Bafos-Gonzdlez, Garcia-Garcia y Ramirez-Pedriguero, 2009; Herndndez-Martinez, 1999):

1. Directos: Expresan claramente la promesa, son denotados y explicitos; pero limitan la participacion
del publico en la comunicacién, promueven mensajes similares por categorias, dificultan el recuerdo
por diferenciacién, y, a veces, exageran la promesa, haciéndola poco creible.

2. Indirectos: Sugieren la promesa, permitiendo una mayor implicacion del target y proporcionando
una diferenciacion en el estilo comunicativo de la marca. Pero, al ser interpretativos, pueden provocar
que el mensaje no se entienda. Dentro de esta categoria, se diferencian los conceptos inducidos o
inferidos (transmiten la promesa vinculada al insight como consecuencia légica) de los conceptos
connotados (expresan la promesa haciendo aflorar un sentimiento en el pUblico).

En la bajada del concepto a piezas, los formatos creativos juegan un papel determinante. Se definen
como estructuras flexibles que permiten dar una determinada expresion a la idea y organizar el
contenido del mensaje (Herndndez-Martinez, 1999). Los formatos creativos mds dindmicos propician
una mayor participacién del consumidor en el discurso de la marca (Silva-Barreto, Freitas y Freitas-De-
Paula, 2020).

Los tratamientos creativos de mayor éxito responden a estrategias de branded content afectivas
(Abbott, Holland, Giacomin y Shackleton, 2009), que ofrecen mensajes emocionales y empdaticos,
capaces de transmitir valores sostenibles (Sciarrino y Prudente, 2020). Los contenidos relacionados
con la identidad corporativa y canalizados por la emocién y el humor se asocian a elevados niveles
de engagement y facilitan la construccion de la marca a largo plazo, mientras que los contenidos
focalizados en promociones motivan contactos inmediatos que construyen marca a corto plazo (Lee,
Hosanagar y Nair, 2018). El éxito del vinculo emocional que consiguen estos contenidos en el entorno
digital se fundamenta, frecuentemente, en el recurso al humor, la nostalgia y su tono positivo (Arroyo-
Almaraz y Diaz-Molina, 2021; Martin-Quevedo, Ferndndez-Gémez y Segado-Boj, 2019).

La apuesta por la emocién en los contenidos de marca ha conducido a un tipo de storytelling que
busca empatizar con el publico mediante historias contadas por las marcas (Castelld-Martinez, 2018).
En este senfido, de todas las estrategias de branded confent, las ficciones audiovisuales se han
alzado como las mds destacadas (Muller, 2016) porque fransmiten historias que atrapan al publico,
le cautivan y transportan a mundos paralelos (Moore, 2012). Estas historias se memorizan y recuerdan,
proporcionando una conexion afectiva extraordinaria con el target (Castelld-Martinez, 2018; Kaufman,
2003; Lundgqvist, Liljander, Gummerus y Van-Riel, 2013). En las ficciones audiovisuales, el publico puede
ver el mensaje de la marca afravesando la historia; son formas de publicidad disfrazada de bien
cultural, pensadas para ser consumidas y compartidas por el receptor (Carrascoza, 2020).

Las marcas han aprovechado, también, las caracteristicas narrativas de redes sociales como Instagram
para desarrollar historias visuales capaces de generar una transferencia de significado y una respuesta
emocional en el consumidor (Lim y Childs, 2020). Actualmente, nilos formatos de branded content mds
informativos prescinden de ese matiz emocional; asi, la llamada docupublicidad ofrece una narracién
con una “retérica camuflada por un estilo aparentemente periodistico, pero con una clara intencién
persuasiva por la prevalencia de su contenido emocional” (Panarese y Sudrez-Villegas, 2018: 75).

3. Metodologia

Para darrespuesta alas preguntas de investigacion se plantea un andlisis de las cualidades creativas de
una muestra de contenidos de marca que destacan por su creatividad. Esta muestra estd constituida
por las 23 piezas de branded content premiadas con un gran premio (GP) y/o un oro en el Festival “El
Sol” durante sus seis ediciones comprendidas entre 2015 y 2021 (Tabla 1).
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Tabla 1: Muestra de andlisis

Ano ID Pieza Anunciante Agencia Premio
2015 BCI Los ultimos des_eos de la Volkswoger_] Kombi, Almap BBDO GP
Kombi Brasil
2015 BC2 Embarazados Kimberly Clor|§ Huggies, Ogilvy & Oro
Argentina Mathers
Consumo responsable Gas Natural Fenosa
2016 BC3 (nivel 7) (Santiago - ! Arena Media GP
Espana
Segura)
2016 BC4 Animal copyrights WWEF/Latinstock, Espana Cheil Spain Oro
. , - Lola
2016 BCS5 Football memories FM Libero, Espana Oro
Mullenlowe
2016 BCé L(; escuelglde lkea, Espana Ymedia Espana Oro
ecoracion
2016 BC7 Windows upgrade the Microsoft erjdows 10, VCCP Spain Oro;
world Espana oro
2017 BC8 Larmuneca que eligio Audi Espana, Espana Proximity GP; oro
conducir Barcelona
2017 BC9 Alerta de spoiler Netfix Nor(;os, Estados Alma DDB Oro
Unidos
2017 BCI10 Cudnto. .Mos alld del Banco Son‘rcmder.~ MRM/McCann oro
dinero Cuenta 1123, Espana
2017 BCI11 Give extra, get extra Bxira Gum, Estados Energy BBDO Oro
Unidos
2017 BC12 Lecciones de espanol Netflix Nor;os, Estados Alma DDB Oro
Unidos
2017 BC13 Receta agua Oxfam InT.ermon, Tiempo BBDO Oro
Espana
2018 BC14 Por siempre jamds Audi Espana, Espaia Proximity GP
Barcelona
2018 BC15 Who? FOX Network; Group, Ponce Oro
Argentina
2019 BC16 El tiempo que nos Pernod R|corq Ruavieja, Leo Burnett GP: oro
queda Espana
2019 BC17 Caso #iloveyouhater COCO_COIO. sprite, Sonfo.Buenos Oro
Argentina Aires
2019 BC18 lkea vs. Arkano lkea, Espana Infehgeqoo Oro
Ymedia
2019 BC19 Moby Dick sin limites Fnac, Espana DDB Espana Oro
2019 BC20 Museq qlel lkea, Espana McCann Oro
Romanticismo
2019 | BC21 Uplifted Alex Coca-Cola, Argentina Mercado Oro
McCann
2021 BC22 El cldsico de la historia Corona, Estados Unidos We Believers GP
2021 | BC23 Unboxing Ibai Netflix y PlayStation FCB & FiRe Oro

(PS5), Espana

Fuente: Elaboracion propia a partir del Festival “El Sol” (2021).
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La delimitacion de este periodo (2015-2021) para acotar la muestra responde, principalmente, a dos
motivos:

1. La definicién del Ultimo lustro como medida temporal suficiente para comprobar la evolucion vy las
tendencias en un sector tan cambiante como la publicidad, segin investigaciones previas (Sdnchez-
Cobarro, 2018; Tauro, Panniello y Pellegrino, 2021). De este modo, al seleccionar las seis Ultimas ediciones
del certamen, se garantiza con mayor seguridad esta cobertura, dando mds fiabilidad a los resultados.

2. La inauguracion, en 2014, de la seccidn “contenidos de marca” como categoria a premiar en El
Festival “El Sol" (2014); de manera que, en 2015, es ya una seccién mds madura y establecida.

Para analizar las piezas de la muestra se ha disefado un modelo de andlisis creativo a partir de varias
de las aportaciones recogidas en el marco tedrico (Tabla 2). Esta matriz se aplicard sistemdticamente

al andlisis de cada unidad de la muestra con el fin de encontrar consonancias y disonancias entre las
cualidades creativas que caracterizan a cada pieza de branded content seleccionada.

Tabla 2: Modelo de registro analitico

ftem de andlisis Descripcién Posibilidades

Cognitivo (que piense algo)

Lo que la marca prefende conseguir con

el mensaje respecto al publico objetivo Afectivo (que sienta algo)

Objetivo

Comportamental (que haga algo)

Emocional

Verdad, experiencia, necesidad,
Insight motivacién, frustracién, miedo, a la/al Simbdlico
que responde la marca con la promesa

Cultural

Propuesta de la marca en el mensaje Ventaja competifiva

para conectar con el insight

Promesa
Beneficio para el consumidor

Argumentos para justificar la propuesta o Racional {con justificacion)

seducir al publico objetivo Emocional

Argumentacion

Expresion potente, original y eficaz de la Directo (denotado)

Concepto romesa
P Indirecto (inferido o connotado)
Narracion
Expresion de la idea segun una o varias
Formato . . Humor
férmulas creativas
Otros
Estilo comunicativo que da cardcter al Formal
Tono mensaje y facilita la diferenciacion de la
marca Informal

Fuente: Elaboracion propia a partir de las teorias previas.

El andlisis de cada una de estas categorias de estudio implicard la consideracion de aspectos
especificos y definitorios de las cualidades formales y/o conceptuales de cada item. Asi, el andlisis
de los objetivos comunicativos de las piezas permitird establecer si el tipo de mensaje que trasmiten
es informativo, educativo o de entretenimiento (Aguado-Guadalupe, 2008; Arroyo-Almaraz y Banos-
Gonzdlez, 2018; Bezbaruah y Trivedi, 2020; De-Aguilera-Moyano, Banos-Gonzdlez y Ramirez-Perdiguero,
2015). Ademds, en esta categoria, se especificard el tipo concreto de informacion (de calidad,
actualizada, completa, accesible, oportuna, relevante) o entretenimiento (agradable, divertido,
gratificante, entretenido o emocionante) que recoge (Bezbaruah y Trivedi, 2020). En conexion con el
tipo de mensaje condicionado por los objetivos, se estudiard si el contenido incluye algun afractivo,
ya sea funcional (informacién sobre la utilidad o el uso del producto/servicio), emocional (aspectos
afectivos o causas sociales) o experiencial (invitacion a experimentar el contenido a través de los
sentidos) (Ashley y Tuten, 2015).
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El andlisis de la promesa se vinculard al del insight de cada contenido de marca que compone la
muestra, para determinar si se fundamenta en aspectos emocionales, simbdlicos o culturales (Castelld-
Martinez, 2018; Quinones, 2013). Al abordar el estudio de la argumentacion se examinard si se incluyen
elementos racionales y/o aspectos afectivos que incentiven una emocién o una accidén por parte del
consumidor (consumir, interactuar, compartir, participar, difundir, explorar, crear) (Ashley y Tuten, 2015).

El estudio de los conceptos creativos se focalizard en su correspondencia con una o varias de las
categorias ideadas por Joannis (1990; 1996), segun la forma (directa o indirecta) en la que se expresa
la promesa en el contenido. Mientras que el tono se examinard en vinculacién a los formatos, ya que
el recurso a determinadas féormulas creativas permite delinear un estilo comunicativo concreto; asi
el humor suele vincularse a un tono positivo e informal (Arroyo-Almaraz y Diaz-Molina, 2021; Martin-
Quevedo, Ferndndez-Gdémez y Segado-Boj, 2019) y la narracién (storytelling) contribuye a un tono
cercano al target (Sdnchez-Cobarro, 2018).

Con este planteamiento, los resultados de este estudio ofrecerdn una aproximacion alas caracteristicas
creativas de contenidos de marca de alta calidad, facilitando la extrapolacién de un modelo de
referencia que permita entender el éxito de estas estrategias y su evolucién o estabilidad.

4. Resultados: Andlisis de los atributos creativos del branded content

Los resultados del andlisis creativo de la muestra se han clasificado en dos grandes bloques para dar
respuesta ordenada a las preguntas de investigacion.

4.1. Objetivos comunicativos y caracteristicas del mensaje del branded content (PI1 y PI2)

ComoreflejalaTabla 3, los contenidos de marca analizados destacan por perseguir, fundamentalmente,
un objetivo afectivo para empatizar con el target. Si bien, este objetivo suele apoyarse:

1. Bien en aspectos cognitivos, al incluir elementos informativos sobre los productos, la marca o el
propio contenido, en el mensaje.

2. Bien en finalidades comportamentales, al incorporar, en el mensaje, activadores que motiven al
usuario al consumo del producto/servicio o a su implicacion en una causa asociada al contenido de
marca.

Los contenidos que priorizan objetivos cognitivos y funcionales suelen dar mayor valor a informacion
relevante y de calidad sobre la marca (sus productos/servicios) o relativa al propio consumidor (Tabla
3). Elemplo de ello son las tres propuestas de lkea estudiadas; en BCé, la marca lanza una escuela
de decoracion para ensenar a los consumidores interesados en el diseno de interiores; en BC18, lkea
reta a Arkano para dar a conocer los nombres de sus productos en catdlogo y sus caracteristicas; en
BC20, se invita a los usuarios a vivir una experiencia en el Museo del Romanticismo, proponiéndoles que
identifiguen los muebles lkea que se han incorporado en su decoracion del siglo XVIIl.

En cuanto al tipo de mensaje, destacan los de entretenimiento (presentes en todos los contenidos
analizados, salvo en BC13, BC16-BC17), lo que demuestra diferencias respectfo a investigaciones
focalizadas en la percepcién del consumidor, que destacan la eficacia de los contenidos informativos
(Bezbaruah vy Trivedi, 2020; Kulkarni, Kalro y Sharma, 2020; Lou y Yuan, 2019). Este entretenimiento
se materializa en contenidos hibridos que pueden catalogarse como agradables, emocionantes,
gratificantes y/o divertidos. Si bien, el entretenimiento puro no suele ser una apuesta generalizada
(BC10-BC11, BC21-BC23), sino que suele combinarse con matices informatfivos (BC1, BC9, BC15),
educativos (BC2,BCS5, BC12) o una combinacion de ambos (BC3, BC20) para potenciarla funcionalidad
de la marca, del contenido o su fuerza afectiva. Es importante desatacar que muchos contenidos
de enfretenimiento analizados incluyen una causa social vinculada a las politicas de responsabilidad
social corporativa (RSC) de las marcas. Por ejemplo, BC3, el irénico corto dirigido por Santiago Segura,
con el que Gas Natural pretende cambiar el comportamiento del consumidor hacia un consumo
energético responsable; o BC5, donde Libero se implica en la lucha contra el Alzheimer creando
una radio de recuerdos futbolisticos que ayuden a victimas y familiares a paliar los efectos de una
enfermedad tan dura.

Otras estrategias de branded content priorizan contenidos educativos envueltos en enfretenimiento
(BC8, BC14, BC19) o apoyados en informacién (BC13, BC16-BC17). Asi, BC8 y BC14 son dos contenidos
de Audi que responden a un tipo de ficcidén audiovisual animada con compromiso social, al pretender
educar en la diversidad de género a los mds pequenos. Mientras en BC17, Sprite invita al publico joven
a la reflexion sobre el ciberbullying, proponiendo a las victimas que lo combatan con amor. Otros
contenidos son sociales por la propia esencia del anunciante; es el caso de BC13, en el que Oxfam
Intermon ofrece informacién oportuna y relevante para concienciar al publico sobre la necesidad de
hacer accesible el agua potable en determinados paises.
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En ocasiones, el branded content combina mensajes educativos e informativos apuntalados en algin
entfretenimiento que permita hacer llegar el mensaje con mds facilidad (BC4, BC6-BC7); y, en menos
casos, lanzan un mensagje informativo apoyado en el entretenimiento y con matices educativos,
como en BC18, donde Arkano acepta el reto de lkea, a cambio de que la marca amueble un centro
socioeducativo.

Tabla 3: Objetivos y tipos de mensaje en la muestra analizada

ID Objetivo Tipo mensaje Contenido concreto Atractivo
BCI Afectivo Enjretgmmentg; Agrodoble,‘emretemdo, Emoaongl; apoyo
matices informativos emocionante experiencial
BC2 Afectivo EnTretenlmlentp: Grohﬂconte, Experlencpl;
matices educativos emocionante apoyo emocional
Comportamental; Entretenimiento; Informacion de calidad, . .
. . . ; Funcional; apoyo
BC3 apoyo afectivo, matices educativos, relevante. Enfretenido, .
- . . . . emocional
cognitivo informativos divertido
Cognmvp; apoyo | Educ;oT!vo e Informacién de calidad, Fun0|ono'l: apoyo
BC4 afectivo, fin informativo; matices . emocional,
N relevante, accesible : :
comportamental de entretenimiento experiencial
Afectivo; fin Entretenimiento; Agradable, gratificante, Emooongl;
BC5 . . . apoyo funcional,
comportamental matices educativos emocionante : :
experiencial
Coanitivo: fin Educativo e Informacioén relevante, Funcional; apoyo
BCé 9 ' informativo; matices | de calidad. Agradable, emocional,
comportamental _— . - - ;
de entretenimiento | entretenido, gratificante experiencial
Coanitivo: apovo Educativo e Informacién relevante, Funcional: abovo
BC7 9 » POy informativo; matices | de calidad. Agradable, ol apoy
afectivo . ’ experiencial
de entretenimiento enfretenido
Afectivo: abovo Educativo: matices Informacion relevante, Emocional;
BC8 - POy L de calidad. Agradable, apoyo funcional,
cognitivo de entretenimiento : : :
entfretenido experiencial
Afectivo; apoyo Entretenimiento; Informacion relevante. Experiencial;
BC9 - . : o Entretenido, o
cognitivo matices informativos . apoyo emocional
emocionante
BCI10 Afectivo; fin Enfretenimiento Agradable, entretenido Emooongl; apoyo
comportamental experiencial
BC11 Afectivo Entretenimiento Emocionante, Emocional; apoyo
agradable, enfretenido experiencial
Afectivo; apoyo Entretenimiento; Entretenido, divertido, FUHC'OHOJ: apoyo
BC12 " . . - emocional,
cognitivo matices educativos educativo : :
experiencial
Cognitivo; fin - . . . .
Educativo; matices Informacion oportuna, Funcional; apoyo
BC13 | comportamental, . . . .
. informativos relevante, de calidad emocional
apoyo afectivo
Afectivo; apoyo Educativo: matices Informacidn relevante, Emocional;
BC14 » POy L de calidad. Agradable, apoyo funcional,
cognitivo de entretenimiento f - -
enfretenido experiencial
Afectivo; fin . . Enfretenido, divertido, . .
Entretenimiento; - Emocional; apoyo
BC15 | comportamental, . ; - emocionante. :
e matices informativos - . funcional
apoyo cognitivo Informacioén de calidad
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ID Objetivo Tipo mensaje Contenido concreto Atractivo
Afectivo; fin . . Informacién oportuna, Emocional;
Educativo; matices . .
BC16 | comportamental, A . relevante, de calidad. apoyo funcional,
o informativos . : :
apoyo cognitivo Emocionante experiencial
Afectivo; fin Educativo; matices Informacion oporfuno, Emooongl;
BC17 . . relevante, de calidad. apoyo funcional,
comportamental informativos . . -
Emocionante experiencial
. Informacion completa,
e Informativo; . : .
Cognitivo; apoyo . . actualizada. Funcional; apoyo
BC18 . matices educativos, ; .
afectivo L Enfretenido, agradable, emocional
entretenimiento : -
divertido
Afectivo; apoyo Educativo; matices Entretemqg agradable. Experiencial;
BC19 - . Informacion completa, B
cognitivo de entretenimiento apoyo emocional
relevante
e Entretenimiento; Entretenido, divertido, . .
Cognitivo; fin . . = Experiencial;
BC20 matices educativos, | agradable. InNformacion .
comportamental . . . apoyo funcional
informativos actualizada, oportuna
BC21 Afectivo Entretenimiento Enfretenido, divertido, Expenencpl;
agradable apoyo emocional
BC22 Afectivo Enfretenimiento Entretenido, divertido, Emouongl; apoyo
agradable experiencial
BC23 Afectivo Enfretenimiento Entretenldp, divertido, Experlencpl;
emocionante apoyo emocional

Fuente: Elaboracion propia.

EnlaTabla 3, ademds, seidentifica el atractivo delmensaje, que aparece conectado ala argumentaciéon
en la que estratégicamente se apoya la promesa (Tabla 4). El atractivo emocional es el mds presente
en las piezas de branded content analizadas, siendo priorizado en BC1, BC5, BC8, BC10-BC11, BC14-
BC17 y BC22. Este resultado es coherenfe con investigaciones previas que determinan la eficacia de
contenidos afectivos (Abbott et al., 2009; Arroyo-Almaraz y Diaz-Molina, 2021; Sciarrino y Prudente,
2020; Lee, Hosanagar y Nair, 2018; Llorente-Barroso, Garcia-Guardia y Kolotouchkina, 2020). En gran
medida, este atractivo emocional aparece vinculado a una experiencia (BC1, BC5, BC8, BC10-BC11,
BC14, BC16-BC17, BC22), que el usuario vive en primera persona o, de forma simbdlica, a fravés del
personaje que la ha experimentado en el confenido. Ofras veces, destaca el atractivo experiencial,
fundamentado en emociones (BC2, BC?, BC19, BC21, BC23). Salvo en BC12, el atractivo funcional
suele priorizarse asociado a contenidos que idenfifican aspectos cognitivos y comporfamentales en
sus objetivos, algunos de los cuales se relacionan con una causa social (BC3-BC4, BC13, BC18) y otros
con los productos de la marca (BC6-BC7, BC18). Este atractivo funcional puede incorporar matices
emocionales (BC3, BC13, BC18), experienciales (BC7) o una combinaciéon de ambos (BC4, BC6, BC12).

4.2. Atributos creativos estratégicos del branded content de éxito (P13 y Pi4)

La Tabla 4 recoge de forma sintética los atributos creativos que caracterizan las estrategias de
contenido estudiadas. El tipo de insight que mds se ha identificado es el cultural (en 20 piezas), lo
que matiza las consideraciones de Quinones (2013) respecto al mayor uso de los insights emocionales
en las comunicaciones de las marcas. Si bien, los insights culturales suelen apuntalarse en aspectos
emocionales (BC3-BC4, BC13, BC18-BC22), simbdlicos (BC7, BC12) o en una combinacién entre ambos
(BC8, BC14).

El siguiente insight que se utiliza de forma prioritaria en el branded content analizado es el emocional,
que permite aprovechar historias que conmuevan al publico objetivo para alimentar su relaciéon
afectiva con la marca. Los insights emocionales aparecen, preferentemente, apoyados en matices
culturales (BC1, BC9-BC11, BC16-BC17) y, en menor medida, en aspectos simbdlicos (BC2, BCS5).
Eventualmente, los insights simbdlicos actian como referencia con matices emocionales (BC15),
culturales (BCé) o hibridos (BC23); esa relacion profunda y no necesariamente 1dgica que facilitan estos
insights simbdlicos (Castellé-Martinez, 2018; Quinones, 2013) facilita la personalizacién de los contenidos
cuando el target es muy especifico. Conviene mencionar como ejemplos de insights simbdlicos, el
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BC15, cortometraje de Fox que busca conectar con los seguidores de la serie The Walking Dead y
seducir a escépticos apasionados por las series para que den una oportunidad a este género; o el
BC23, ofra ficcidon audiovisual producida en riguroso directo, protagonizada por uno de la grandes
influencers en el mundo del gaming (lbai Llanos) para presentar PS5 y promocionar Netflix entre sus
seguidores.

Las promesas de los contenidos analizados responden, mayoritariamente, a beneficios para el
consumidor (20 piezas; Tabla 4). Las escasas ventajas competitivas (en BC4, BC18, BC20) identificadas,
que llevan asociado un beneficio, aparecen en estrategias de branded content con objetivos
comportamentales y/o cognitivos (Tabla 3) y argumentaciones que combinan justificaciones racionales
con recursos emocionales (Tabla 4). Un ejemplo es BC4, que reivindica la retribucién de los derechos
de autoria de los animales, poniendo a disposicién del publico la mejor perspectiva que se puede
tener de la naturaleza (support evidence), captada por quienes mejor se relacionan con ella.

Las argumentaciones mds destacadas son puramente emocionales (BC1-BC2, BC5-BC11, BC14-BC15,
BC17, BC19, BC21-BC23), buscando conectar con el target. Los contenidos cuya argumentacion es
hibrida y albergan una justificacién por reason why (BC3, BC12, BC18) o support evidence (BC4, BC13,
BC16, BC20), también brillan por su afectividad. Tales justificaciones estdn al servicio de contenidos
muy emotivos, que destacan por el significado que ofrecen y la reaccién emocional que provocan.
Asi, en BC16, Ruavieja ofrece una aplicaciéon basada en un algoritmo capaz de calcular el tiempo que
le queda a alguien por disfrutar con un amigo; el impacto emocional encubre la prueba racional. La
mayoria de los contenidos tienden a incorporar una invitacién mds o menos sutil o explicita, que anima
al publico a compartir el contenido, a visitar otras acciones vinculadas a la estrategia y/o a conectar
con los medios propios de la marca. Esta llamada a la interactividad busca precisamente reforzar esa
conexion afectiva marca-target.

Tabla 4: Atributos creativos estratégicos en la muestra analizada

ID Insight Promesa Argumentacién Tono Concepto Formato
Emocional; . . . Presencia,
Beneficio Emocional; Cercano, .
BCI apoyo - T L - Connotado analogia,
consumidor | invitacién explicita informal .
cultural storytelling
Emocional; Beneficio Emocional; Cercano, Analogia,
BC2 apoyo - S L. o Connotado ;
. o consumidor | invitacion implicita | empdtico storytelling
simbdlico
Cultural; . Emocional; reason Informal, | Connotado; Storytelling,
Beneficio R S .
BC3 apoyo : why; invitacion divertido, matiz humor,
. consumidor . . .
emocional implicita loco directo famosos
Cultural; . Support evidence; Directo; Demostracion,
Ventaja . . Formal, . .
BC4 apoyo o emocional; . matiz analogia,
. competitiva | . .~~~ - serio .
emocional invitacion implicita connotado | trozos de vida
Emocional; Beneficio Emocional; Serio, Connotado; Solucioén,
BCS5 apoyo - S L . . .
. L consumidor | invitacion explicita formal inducido frozos de vida
simbadlico
Simbdlico; . . - Serio, Inducido; .,
Beneficio Emocional; sin . Solucién,
BCé apoyo - o formal, matiz !
consumidor invitacion frozos de vida
cultural ameno connotado
Cultural; Beneficio Emocional: sin Serio, ' Storytelllpg,
BC7 apoyo - o formal, Inducido analogia,
A consumidor invitacion P =
simbdlico épico solucion
Cultural; . . . Infantil, Inducido; A’.‘O'Og.'?'
apoyo Beneficio Emocional; ; . . animacion,
BC8 . o - S - divertido, matiz .
simbdlico, | consumidor | invitacion explicita storytelling,
. ameno connotado .
emocional presencia
Storytelling,
Emocional; Beneficio Emocional; Atrevido, Induqclo; cmollog.lo
BC?9 apoyo - . . ., Lo matiz antitesis,
consumidor | incentivacion sutil | irreverente
cultural connotado famoso,
suspense
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ID Insight Promesa Argumentacion Tono Concepto Formato
Emocional; . . . L Storytelllrjg,
Beneficio Emocional; Préximo, analogia
BC10 apoyo - . R . Connotado 2
consumidor | incentivacion sutil ameno antitesis,
cultural ;
famoso, cine
Emocional; . . L Storytelling,
BC11 apoyo Beneﬁqo . Em.ouo.n,ol, . Pro>'<|m.o, Connotado | frozos de vida,
consumidor | incentivacion sutil | romdntico .
cultural analogia
Cultural; . Emocional; reason Préximo, Directo; Humor,.trozos
Beneficio RN . . de vida,
BC12 apoyo ; why; invitacién informal, matiz
. L consumidor . . . famoso,
simbdlico explicita divertido connotado .
analogia
Cultural; . Emocional; Serio, Directo; Trozos de vida,
Beneficio . . ) . .
BC13 apoyo - support evidence; realista, matiz demostracion,

. consumidor | T o !

emocional invitacion explicita duro connotado soluciéon
Cultural; . . Storytelling,
. . . Infantil, Inducido; ryieling
apoyo Beneficio Emocional; . . . animacion,

BC14 . o - S L. divertido, matiz .
simbdlico, | consumidor | invitacion explicita analogia,

. ameno connotado ;
emocional presencia
Simbdlico; . . . ) Inducido; §toryrellmg,

Beneficio Emocional; Serio, . cine, famoso,
BC15 apoyo - . . ., . R matiz

. consumidor | incentivacion sutil divertido suspense,

emocional connotado
humor
. . . Solucién,
Emocional; . Emocional; Serio, Connotado; .
Beneficio . . . frozos de vida,
BC16 apoyo - support evidence; formal, matiz .
consumidor | - T L . . analogia,
cultural invitacion explicita realista directo J,
demostracion
Solucién,
Emocional; . . . Serio, S frozos de vida,
Beneficio Emocional; sin . Inducido; .
BC17 apoyo - LT realista, demostracion,
consumidor invitacion connotado -
cultural duro analogia
antitesis
Cultural; . Emocional; reason Informal, S Famoso,
Ventaja R Inducido; =
BC18 apoyo o why; invitacion cercano, solucion,

. competitiva . . . connotado .

emocional explicita divertido storytelling
Cultural; . . . . Storytelling,
Beneficio Emocional; sin Cercano, Inducido; ryrefing

BC19 apoyo ; T analogia,

. consumidor invitacion ameno connotado >

emocional solucion
ltural; . Emocional; Informal . torytellin
Cultural; Ventaja oclonal . ormal, Inducido; story eling.
BC20 apoyo o support evidence; cercano, solucién,
. competitiva | - ", S . connotado .
emocional invitacion explicita atrevido analogia
Cultural; . . . Informal, . Animacion,
Beneficio Emocional; sin Inducido; .
BC21 apoyo - I cercano, analogia,
. consumidor invitacion : - connotado : :
emocional divertido videojuego
Storytelling
Cultural; . . Informal, . ’
Beneficio Emocional; . Inducido; frozos de
BC22 apoyo - . . ., . realista, .
. consumidor | incentivacion sutil : . connotado | vida, famosos,
emocional divertido .
analogia
Simbdlico; .
. . . Informal, S Storytelling,
apoyo Beneficio Emocional; sin S Inducido;
BC23 - - T divertido, suspense,
emocional, | consumidor invitacion . connotado
culfural arriesgado humor, famoso

Fuente: Elaboracion propia.
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La expresion de la promesa se fundamenta en conceptos creativos esencialmente indirectos, que
tienden a combinar una sucesidn de pistas para inferir la promesa (inducidos) con su asociacion a un
sentimiento del target (connotados). Cuando se detectan conceptos directos, se hace en fragmentos
del contenido combinados con conceptos connotados (BC3-BC4, BC12-BC13, BC146). Este tipo de
contenidos utilizan argumentaciones mixtas en las que aparece algun tipo de justificacién racional. Un
ejemplo es BC12, propuesta de Netflix para que los seguidores de su serie bilingle Narcos aprendan
espanol; de forma muy directa, la marca les propone lecciones gratis de espanol protagonizadas por
los actores de la serie, demostrando la funcionalidad tanto de su producto como del contenido.

El fono del contenido (Tabla 4) varia segun el tipo de mensaje y el objetivo que persigue (Tabla 3);
en general, se apuesta por estilos informales y proximos al consumidor, que recurren a codigos de
seduccion frecuentemente apoyados en instrumentos retéricos y formatos que potencian la conexién
emocional marca-usuario. Ese es el motivo que explicaria el éxito de la narracién (storytelling) (BC1-
BC3, BC7-BC11, BC14-BC15, BC18-BC20, BC22-BC23), que permite crear un tono cercano al publico
(S&dnchez-Cobarro, 2018), y de la analogia (BC1-BC2, BC4, BC7-BC12, BC14, BC16-BC17, BC19-BC22),
que facilita mecanismos de identificacién y empatia. El storytelling mds trabajado es el de las ficciones
audiovisuales (BC1, BC3, BC8, BC10, BC14-BC15, BC23), los contenidos literarios (BC19), las recreaciones
histéricas (BC7, BC22) o alguna de las propuestas vinculadas al arte (BC18, BC20). La presencia de
personajes famosos también es un formato muy recurrente en el branded content analizado (BC3, BC9-
BC10, BC12, BC15, BC18, BC22-BC23), probablemente, porque facilita cierta satisfaccion emocional al
pUblico (Choi, 2015), aungue se valore mds la calidad del contenido (Bezbaruah y Trivedi, 2020). Pese
a que el humor es una via de conexién con el pUblico, al facilitar un tono positivo e informal (Arroyo-
Almaraz y Diaz-Molina, 2021; Martin-Quevedo, Ferndndez-Gémez y Segado-Boj, 2019) no es la mds
explotada en la muestra estudiada, pero cuando aparece, permite identificar un tono divertido (BC3,
BC12, BC15, BC23), que, a veces, resulta loco o arriesgado (BC3, BC23).

5. Discusién y conclusiones

Los resultados de esta investigacion permiten determinar que los atributos creativos del branded
content de éxito se han mantenido casi inalterables en los Ultimos afos, por lo que se puede plantear
un modelo que defina el patrén creativo mds representativo de este tipo de estrategias. Este modelo
se disena a partir de una recapitulacidon en la que se da respuesta a las diferentes preguntas de
investigacién que han guiado este trabajo:

1. Los objetivos comunicativos que orientan estos contenidos se vinculan al componente afectivo de
la actitud, ya que pretenden emocionar al pUblico para empatizar con él. Si bien, en casi la mitad
de los casos (BCS5, BC8-BC10, BC12, BC14-BC17, BC19), ese objefivo afectivo tiene una finalidad
comportamental y/o un apoyo cognitivo.

2. Eltipo de branded content mds utilizado es el de entretenimiento, a menudo, combinado con matices
informativos y/o educativos (concienciadores). Este tipo de contenidos suelen atesorar un atractivo
prioritariamente emocional, apuntalado, a veces, por aspectos experienciales y/o funcionales.

3. No se detectan piezas focalizadas en un insight puramente emocional, cultural o simbdlico. Los
insights predilectos son los culturales y emocionales, si bien, cuando el contenido se va a orientar a
un publico muy especifico suele priorizar la vinculacién profunda y personal con la marca que ofrece
un insight simbdlico. Estos insights casi siempre articulan promesas en forma de beneficios para el
consumidor que se apoyan en argumentaciones emocionales, capaces de empanar cualquier
justificacién racional complementaria. El tono de este fipo de contenidos es muy variado y depende
de los objetivos del mensaje, pero suele buscar cercania y empatia con el pUblico, muchas veces,
utilizando formatos narrativos (storytelling), analogias, personajes famosos y, en menor medida, humor.

4. Los conceptos predilectos para transmitir las promesas son los indirectos connotados, que sugieren
la promesa procurando que aflore un senfimiento en el publico. Estos conceptos suelen apoyar la
expresion de la promesa en pistas que permiten su deduccién (conceptos indirectos inferidos). Los
conceptos directos son poco habituales; cuando aparecen, lo hacen en puntos concretos del
contenido, aclarando aspectos del mensaje, pero sin romper la magia propia que tienen los conceptos
indirectos para implicar al target en la interpretacion del mensaje.

La Figura 1 representa visualmente el modelo creatfivo de referencia del branded content, que

recoge los atributos que han caracterizado estas piezas y han permanecido estables en las Ultimas seis
ediciones del Festival “El Sol".
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Figura 1. Patrén creativo del branded content de éxito
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Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados de este trabajo determinan que las estrategias creativas de branded content ofrecen
contenidos de enfretenimiento con un atractivo prioritariamente emocional con matices experienciales
y/o funcionales. Este resulfado confrasta tanto con las estrategias de muchas marcas en redes sociales,
que apuestan por una mayor utilizacion de contenidos funcionales, pese a la naturaleza experiencial
y parficipativa de los social media (Ashley y Tuten, 2015), como con las preferencias de algunas
audiencias (generacion Z), cuya actitud sobre la marca estd mds influenciada por contenidos de
calidad informativa (Bezbaruah y Trivedi, 2020).

El cuidado contenido de muchas de las propuestas analizadas confirma la creciente preocupacion
por la calidad del branded content de estilo cinematogrdfico, con la participacién de reputados
actores y directores de la industria filmica en su produccién (Muller, 2016). Precisamente, el detalle en
la elaboracién de estos contenidos y su complejidad empuja al sector publicitario a demandar perfiles
creativos hibridos, con habilidades y conocimientos en constante actualizacion (Llorente-Barroso,
Vinards-Abad y Marugdn-Solis, 2021).

En general, la calidad del branded contentimpacta positivamente en su eficacia (Sciarrino y Prudente,
2020), si bien, su verdadero éxito reside en su capacidad para generar una conexion emocional con
el publico (Abbot et al., 2009; Arroyo-Almaraz y Diaz-Molina, 2021; Formoso-Barro, Sanjudn-Pérez y
Martinez-Costa, 2016; Lee, Hosanagar y Nair, 2018; Martin-Quevedo, Ferndndez-Gémez y Segado-
Boj, 2019; Sciarrino y Prudente, 2020; Panarese y Sudrez-Villegas, 2018). El branded content refuerza
la solidaridad emocional y la relacion marca-consumidor, ofreciendo al consumidor una satisfaccion
emocional grata cuando interactia con estos contenidos (Choi, 2015). Para lograr esa conexién,
los confenidos deben responder a la exigencia de interactividad y a un elevado potencial creativo
(Llorente-Barroso, Garcia-Guardia y Kolotouchkina, 2020), que apuesta, como ha confrmado este
trabajo, por formatos narrativos y recursos retéricos (Llorente-Barroso, 2013), como la analogia, para
lograr la empatia con el publico.
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Aungue esta investigacion contribuye al mejor conocimiento del branded content, ofreciendo un
modelo conceptual que define sus cualidades creativas mds resenables, presenta algunas limitaciones
que es preciso reconocer. Por ejemplo, este tfrabajo no aborda cuestiones deontoldgicas sobre el
branded content o la publicidad nativa (Atal, 2018; Daun y Schéfer, 2020), ni analiza la involucracion
del usuario en la generacién de contenidos vinculados a la construccidn de marcas meméticas
(Caliandro y Anselmi, 2021), o a la creacion de narrativas a partir de la interaccion marca-usuario
(Wagas, Hamzah y Mohd-Salleh, 2021) en un proceso de constante resignificacion de esas marcas
dentro de un contexto colaborativo abierto (Verwey, 2015).
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Resumen

Las redes sociales y la democratizacion de
la moda han impactado en las estrategias
comunicativas del sector del lujo. Este articulo
realiza un andlisis descriptivo a través del
andlisis de contenido de todos los videos
alojados —4079— en los canales de YouTube
de las 12 principales marcas de moda de lujo.
El principal objetivo es conocer la evolucion de
los contenidos audiovisuales de las principales
marcasde moda delujoen YouTube e identificar
los principales formatos. Los resulfados aportan
una clasificacién de los principales formatos
utilizados por el sector del lujo, asi como su
capacidad de interaccién. La investigacion
concluye que las marcas de moda de lujo usan
mads formatos convencionales que estrategias
de confenido asociadas al branded content.
Del mismo modo, se aprecia que las marcas
de moda de lujo apenas interaccionan con su
publico objetivo.
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Abstract

Social networks and the democratfisation
of fashion have had an impact on the
communication strategies deployed by the
luxury sector. This article performs a descriptive
analysis by way of a content analysis of all
the videos hosted —4079— on the YouTube
channels of the 12 main luxury fashion brands.
The aim is fo comprehend the evolution of the
audio-visual content of the main luxury fashion
brands on YouTube and to identify the main
formats. The results provide a classification of the
main formats used by the luxury sector, as well
as their capacity for interaction. The research
concludes that luxury fashion brands deploy
more conventional formats than content
strategies associated with branded content.
Similarly, it can be seen that luxury fashion
brands interact with their target audience only
marginally.
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1. Intfroduccién

El sector de la moda de lujo ha sufrido en los Ultimos 15 anos una profunda renovacién como
consecuencia de la globalizacion y la transformacion tecnoldgica. Cambios estructurales que han
coincidido con otros mds sociales y culturales, como la democratizacién de la moda provocada por
el éxito de las marcas low-cost y el nacimiento del consumidor-estilista (Tungate, 2005). Este sector,
ademds, ha tenido que adaptarse a un nuevo publico mds joven y disperso que ya supone un 38% de
las ventas de compras de lujo (Phillips, 2020).

En este contexto cambiante, las redes sociales son consideradas como la innovacién que mds ha
impactado en las marcas de moda de lujo (Duong y Sung, 2021; Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka,
Aiello, Donvito y Singh, 2016; Kim y Ko, 2010). Con 3,23 billones de usuarios en 2020 a nivel mundial (Von
Abrams, 2020), las redes sociales se han convertido en una herramienta clave en cualquier estrategia
de marketing y comunicacién, especialmente después de la pandemia (Mason, Narcum y Mason,
2021). Entre las redes sociales mds utilizadas estd Youtube, que ha alcanzado en 2021 los 2000 millones
de usuarios y es la plataforma mds utilizada para consumir contenido audiovisual (Timelight Networks,
2020). Los usuarios de redes sociales consumen casi 8 horas semanales de video online y su principal
motivacion es el entretenimiento (Timelight Networks, 2020). Ademds, YouTube se ha convertido en una
de las redes sociales clave para conectar con las generaciones mds jovenes (Duffett, 2020)and over a
billion hours of YT videos are viewed every day, particularly among young consumers. YT has become
a massive marketing communication platform, which serves as a medium to target the lucrative
Generation Z cohort (first born in the late 1990s.

Sin embargo, tanto la prensa especializada (Anjelic, 2019; Blank, 2020) como la literatura académica
(Okonkwo, 2010; Kapferer, 2014) coinciden en afirmar que las marcas de moda de lujo han sido
reticentes a la hora de incorporar las redes sociales. El principal motivo es que la transformacién digital
supone un reto para el lujo contempordneo, en cuanto conlleva la conciliacién entre dos conceptos
antitéticos: “la comunicacién supone un contacto” y “el lujo supone una distancia” (Sicard, 2007: 25).
En otras palabras, las caracteristicas especiales de los productos del sector de lujo demandan un
enfoque distinto a nivel comunicativo (Kapferer y Bastien, 2009). Hennigs, Wiedmann y Klamann (2012)
reconocen que el cardcter abierto y democrdtico de internet se aleja de la exclusividad de las marcas
de lujo, y finalmente concluyen que la fransformacion digital es beneficiosa para el sector, y alertan
sobre las consecuencias negativas de quedarse atrds. Del mismo modo, Kapferer (2014) reconoce que
infernet y las redes sociales ofrecen la oportunidad para crear sinergias comerciales enfre lo online y
lo offline, pero, sobre todo, para crear contenido de marca que comunique eficazmente sus valores.

1.2. La comunicacién digital de las marcas de moda de lujo

Histéricamente, la difusién de la moda y la comunicaciéon de esta industria, asi como el acceso a dicho
contenido, ha permanecido sometido al poder de los grandes medios de comunicacién tradicionales
—como las revistas especializadas o la televisibn—, que se erigian como instituciones moderadoras de
la difusion de sus imdagenes. Sin embargo, internet y los usuarios creadores de contenido han acabado
con esa dominacién. El sector de la moda de lujo se ve obligado a captar a una nueva generacion
de consumidores que se caracterizan por utilizar el medio digital. Por ejemplo, las blogueras moda y
las influencers en redes sociales han cambiado el ecosistema comunicativo de la industria de la moda
debido a su cardcter prescriptor (Ramos-Serrano y Jiménez-Marin, 2014). No cabe duda de que los
medios de comunicacion de masas contindan siendo un método répido y prestigioso de dar visibilidad
a la marca (Diaz-Soloaga, 2014: 104-105); sin embargo, este cambio también ha beneficiado a las
marcas al incrementar su independencia frente a estos medios tradicionales, pues las empresas de
moda han dejado de depender exclusivamente de ellos y han pasado a tener acceso a canales
de comunicacién propios para propagar sus contenidos, convirtiéndose ellas mismas en instituciones
comunicativas. Y es que, segun Rees-Roberts (2020: 407) “contemporary brands no longer require the
editorial filter of legacy media to communicate with consumers”. Incluso, Rocamora (2016) sostiene
que las redes sociales estdn cambiando el propio negocio de la moda desde la produccién a la
comunicacién. Ahora las colecciones se conciben para ser vistas en redes sociales, y el desfile y otras
herramientas clave de la comunicacién del sector estdn pensadas para su consumo en internet. En
este sentido, YouTube es considerada una herramienta clave en la comunicacion en el sector del
lujo por su capacidad de albergar contenidos audiovisuales muy diversos que tienen como principal
objetivo conectar con los usuarios (Hanke, 2015).

Pero, por otro lado, los motivos para seguir a las marcas de moda de lujo en las redes sociales difieren
de oftros sectores donde los descuentos y la interaccion social son importantes. En cambio, en el sector
de lujo, Bazi, Filieri y Gordon (2020) han identificado que la relevancia de los confenidos publicados,
el entretenimiento, y la estética, entre otros, son determinantes para que los consumidores sigan a sus
marcas favoritas.
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1.3. Branded content y moda de lujo

El branded content se puede definir como cualquier contenido original, independientemente de su
formato, creado por la marca con una intencién estratégica (Castelld-Martinez y Del Pino-Romero,
2018). De este modo, el contenido de marca puede tener cardcter informativo o de entretenimiento,
donde destacan los formatos audiovisuales. Ademds, es una tendencia comunicativa consolidada, y
que tiene desde 2012 una categoria especifica en el Festival Internacional de Creatividad de Cannes
(S&nchez Cobarro, 2018).

Laindependencia de los medios especializados ha permitido a las marcas de moda ser agentes activos
en la generacién de contenidos de entretenimiento donde el video es protagonista (Kim y Ko, 2010;
Rees-Roberts, 2020)with admirable aesthetic value and innovative yet fraditional business management.
The brands constantly struggle to secure profits by providing novel value to customers through quality
products and services, custfomer management, retfail strategies, and innovative marketing mixes.
However, the recent entry of numerous fashion brands in the luxury market coupled with decreased
sales related to economic downturns have led to new challenges for luxury firms. Because the luxury
fashion business is considered high value-added with guaranteed high profit margins and secure regular
customers, the lower sectors have begun to heat up the competition. To survive the recent unforeseen
challenges of heated competition, they have turned toward marketing communication using social
media. Social media are the two-way communication platforms that allow users o interact with each
other online to share information and opinions. Use of social media sites such as Twitter and Facebook
has already expanded to almost every luxury fashion brand and been evaluated as business takeoff
tools. With the increased use of social media as a means of marketing communication for luxury brands,
it has become necessary to empirically analyze the effect of social media marketing (SMM. El tfrabajo
de Kim y Ko (2010), pionero en el estudio de las marcas moda de lujo y redes sociales, detectd que el
entretenimiento era uno de los factores clave para conseguir mejorar la relacién con los consumidores.
Por este motivo, la industria de la moda de lujo comenzd a innovar en sus contenidos con la creacion
de fashion films (Ramos-Serrano y Pineda, 2009; Del Pino Romero y Castelld Martinez, 2015; Diaz-Soloaga
y Guerrero, 2016) .

El término fashion film hace referencia a un tipo de producciones audiovisuales que tiene caracteristicas
propias. Una de las definiciones mds actualizadas y completas es la ofrecida por las autoras Del Pino-
Romero y Castelldo-Martinez:

Losfashion films se pueden definircomo producciones audiovisuales, a modo de corfometrajes,
al servicio de una marca, caracterizadas por un estilo comunicativo en el que predomina la
belleza y la estética extremadamente cuidada del mensaje —heredada de la fotografia de
moda—, sobre el producto y/o la marca en si mismos (2015: 118).

Existe un acuerdo general en la transcendencia que internet ha tenido en el desarrollo y progreso del
fashion film, como su principal canal de difusién (Ramos y Pineda, 2009: 733), asi como en su intencién
de enfretenimiento para atraer al publico a fravés de una experiencia no intrusiva y participativa.

Sin embargo, el impacto de las redes sociales ha diversificado los confenidos creados por las marcas
de moda. En este sentido, Rees-Roberts (2020) afirma que el fashion film estd mutando hacia nuevas
narrafivas y estilos visuales como consecuencia de la influencia de redes sociales como Instagram o
TikTok, pero también por los nuevos formatos utilizados por los influencers, como el tutorial o los hauls.
En general, se puede decir que las redes sociales han acelerado el ritmo de creacién de contenidos, y
ahora el sector se ve obligado a alimentar diariamente sus canales. Las campanas ahora se alargan en
el tiempo, y el contenido se fragmenta en pequenas piezas para conseguir la atencién de los influencers
(Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2018). Estos se han convertido en una pieza clave de la comunicaciéon
del sector de lujo. Pero, la realidad es que la industria los ha infegrado en el sistema y los involucran en la
distribucion de sus contenidos simulando que tienen cierto control (Rees-Robert, 2020: 412).

Heine y Berghaus (2014) denuncian que la mayoria de las marcas de moda utilizan las redes sociales
desde un punto de vista tradicional. A pesar de todo, resaltan la importancia de utilizar el storytelling de
lamarca e integrar los canales digitales en la estrategia general de marketing. El trabajo de Pérez-Curiel
y Sanz-Marcos (2019) también demuestra la utilizacién unidireccional de la estrategia comunicativa de
Gucci en Instagram. Los contenidos compartidos estaban mayoritariamente centrados en los propios
productos y campaias publicitarias de la marca. Ademds, se confirmd la falta de interés de la marca
por participar en el didglogo con los seguidores, lo que demuestra “el potencial de la empresa en su rol
de influencer, sin necesidad de contar con la presencia determinante de agentes externos/as para
controlar los procesos de comunicacion, marketing y venta™ (Pérez-Curiel y Sanz-Marcos, 2019: 18).

A pesar de que los contenidos audiovisuales son estratégicos para la comunicacién de las marcas de
moda (Ng, 2014)making it the world's second largest luxury goods market. Many luxury fashion brands,
such as Louis Vuitton, Gucci, Chanel and Coach, are making huge digital marketing efforts in China to
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increase brand equity and sales. This paper uses Coach as an example to explore how luxury brands use
socialmedia to connect with middle-class customersin China. After briefly summarizing the development
of social media platforms in China, the key components of Coach'’s social media marketing strategy are
highlighted and analyzed. Then a discussion of Weibo users’ responses to Coach'’s postsis presented. The
lessons learned from this study will help luxury brand marketers to engage in social media with Chinese
users and improve their social media strategy in China.”,”author”:[{"dropping-particle”:"”,"family”:"Ng
","given”:"Mark”,"non-dropping-particle™:"","parse-names”:false, "suffix":""'}],"container-title”:" Journal
of Global Fashion Marketing”,”id":"ITEM-1","issue":"3","issued":{"date-parts”:[[*2014"]]}."page™:"251-
265", "itle™:"Social media and luxury fashion brands in China: the case of Coach Social media and luxury
fashion brands in China: the case of Coach”,"type”:"artficle-journal”,”volume™:"5"},"uris™:[*http://www.
mendeley.com/documents/2uuid=83cf18be-6697-394c-af17-5de9eb4c55c0"]}],"mendeley”:{"formaftt
edCitation”:"(Ng, 2014hemos encontrado pocos estudios que analicen los contenidos de las marcas
de moda en YouTube. En esta linea, Hanke (2015: 76) afirma en su estudio que marcas de lujo como
Chanel, Burberry o Dior estdn utilizando YouTube de forma efectiva para atraer a su publico objetivo
y reforzar su identidad de marca a fravés del enfretenimiento. En ese sentido, identifica y analiza tres
categorias de contenido en sus canales de YouTube: musical performances, historical narratives, y
behind-the-scenes footage. En la primera categoria, destaca la serie Burberry Acoustic, que desde
2013 muestra artistas acUsticos britdnicos y que en abril de 2020 cuenta en su lista de reproduccién de
YouTube con 91 videos y mds de 3 millones de visualizaciones, siendo con diferencia la mds vista de su
canal. Como ejemplo de narrativa histérica, Chanel es el caso mds paradigmdatico con su serie Inside
Chanel, compuesta por un conjunto de breves metrajes que cuentan diferentes aspectos de la historia
de la compania y de su fundadora, Gabrielle Chanel. Por otfro lado, el contenido «behind-the-scenesy
es una de las categorias de contenido mds frecuentes en los canales de YouTube de las marcas de
moda de lujo. Por lo general, muestran los detalles sobre como se han realizado las campafias de
publicidad, los desfiles o el disefio de las colecciones; también pueden incluir escenas del making-of
o enfrevistas.

Oftro estudio mds reciente, realizado desde el dmbito profesional, ha analizado la presencia de 10
marcas de lujo en YouTube, Facebook e Instagram (Aliferis, 2017). Los resultados revelan que las
marcas analizadas publican una media de é publicaciones a la semana en Facebook e Instagram,
mientras que en Youtube se limita una sola publicacion al mes. Los tipos de videos mds utilizados son
las campanas publicitarias (spots publicitarios), los videos «behind the brandy y los eventos o desfiles.
El estudio se pregunta si las marcas estdn perdiendo una oportunidad comunicativa con YouTube
porque esta plataforma de video supera en niUmero de visualizaciones a Facebook. Sin embargo, esto
no se refleja en el nUmero de suscriptores del canal. Finalmente, se recomienda a las marcas de lujo
crear mds contenido audiovisual y ser mds constante en sus publicaciones en YouTube.

1.4. Youtube y su potencial comunicativo

La evolucién de esta plataforma de videos online ha estado ligada al nacimiento y posterior
profesionalizacién de los youtubers. Sin embargo, desde su adquisicion por parte de Google (2006),
YouTube ha centfrado su modelo de negocio en la publicidad y de esta forma, rentabilizar la actividad
de sus usuarios (De Aguilera-Moyano, Castro-Higueras y Pérez-Rufi, 2018). Este enfoque mds comercial
de la plataforma ha priorizado el canal frente al video individual (Vonderau, 2016), y por tanto, al
youtuber profesional frente al aficionado.

Pero, ademds de las posibilidades publicitarias de esta plataforma, las marcas tienen la facultad de
crear canales propios donde podrian experimentar en la creaciéon de contenidos audiovisuales. A
pesar de que las caracteristicas de YouTube son ideales para crear una estrategia de branded content
profesional (Castellé-Martinez, Del Pino-Romero y Tur-Vines, 2016), la realidad es que las marcas suelen
utilizar la plataforma para volcar contenidos comerciales e incluso subir los spots de television (Costa-
Sanchez y Tunez-Lopez, 2019: 234). Castelld-Martinez y Barrilero-Carpio (2021) han demostrado que los
videos mds vistos de los canales de los principales anunciantes espanoles son los anuncios de televisién,
que se vuelcan en la plataforma para hacer publicidad en los medios digitales. Del mismo modo, se
comprobd que el segundo formato mds utilizado es el branded content informativo, y que la mayoria
de las empresas no tienen una estrategia de contenido planificada. Por lo contrario, Wang y Chan-
Olmsted (2020) ha comprobado que un buen uso de la plataforma estd indiscutiblemente relacionado
con un compromiso por parte de la marca, que se materializa en tener un equipo especializado y
con suficientes recursos financieros que disene contenido especifico de acuerdo con su categoria de
producto. Ademds, la frecuencia de las publicaciones tfambién estd relacionada con una estrategia
de contenidos profesional (Ashley y Tuten, 2015)which creative strategies/appeals are being used,
and how these channels and strafegies relate to consumer engagement in branded social media.
Past research has suggested that brands should focus on mainfaining a social presence across social
channels with content that is fresh and frequent and includes incentives for consumer parficipation
(Ling et al., 2004, lo que coincide con el estudio de Khan y Vong (2014) que demostraron que los
usuarios buscan siempre contenido novedoso.
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2. Objetivos de investigacion y metodologia

La investigacion sobre el branded content utilizado por las marcas de moda lujo se ha centrado
en el uso del fashion film como formato audiovisual predominante. Sin embargo, los cambios en la
industria del lujo y el auge de las redes sociales exigen un andlisis mds detallado sobre las estrategias
de contenidos de este sector. Por este motivo, el objetivo general de esta investigacién es conocer
qué contenidos audiovisuales comparten las principales marcas de moda de lujo en la plataforma
YouTube vy su capacidad de interaccién. A partir de este objetivo general se plantean las siguientes
preguntas de investigacion (Pl):

PI,. 5Cémo ha evolucionado el uso de YouTube por parte de las marcas de modas de lujo?

Pl,. sQué formatos audiovisuales utilizan las marcas de moda de lujo en YouTube?

Pl,. 6Qué formatos audiovisuales generan mayor audiencia?

Pl,. sQué formatos audiovisuales generan mayor interaccion?

Pl,. 6Qué formatos audiovisuales generan mayor engagemente

Pl,. 6Qué tipo de estrategias de confenido utilizan las marcas, convencionales o de branded confent?

Para responder a las preguntas de investigacion planteadas, se ha seguido una metodologia
cuantitativa, aplicando la técnica del andlisis de contenido a los videos publicados en los canales de
YouTube desde su creacion hasta diciembre de 2019 a un conjunto representativo de 12 marcas de
moda de lujo. Para la seleccidon de estas marcas hemos considerado diferentes rankings (Garcia, 2018;
Carrion, 2019; Deloitte, 2019) con el objetivo de obtener un grupo de empresas que destaquen no solo
por su valor financiero sino tfambién por otros aspectos mds cualitativos, como el valor de marca o su
digitalizacién. En la tabla 1 se pueden ver las marcas seleccionadas, el afo de creacion del canal
y el nUmero de videos analizados —4079 en total—. La recogida de datos y su codificacion se llevd
durante el periodo comprendido entre el 6 de junio de 2020 y el 16 de enero de 2021, mediante una
ficha de andilisis de contenido disenada ad hoc a partir de Ramos-Serrano y Herrero-Diz (2016), Hanke
(2015) y Aliferis (2017). Se debe resaltar que se han analizado todos los videos publicados en el periodo
seleccionado. Estos datos nos permitirdn establecer una linea temporal del uso estratégico que cada
una de las marcas ha realizado en su canal de YouTube.

Tabla 1: Marcas analizadas, aio de creacién del canal y nGmero de videos

Marca Ao de creacién NUmero de videos

Michael Kors 2008 413
Gucci 2008 368
Burberry 2009 389
Fendi 2009 206

Tory Burch 2009 281
Chanel 2010 766
Christian Dior 2010 573
Louis Vuitton 2010 147
Prada 2010 370
Salvatore Ferragamo 2010 347
Hermes 2015 126

Yves Saint Laurent 2016 93
Total 4079

Fuente: elaboracion propia a partir de YouTube
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De este modo, la ficha de andilisis se divide en dos apartados. Por un lado, la ficha técnica donde se
recogen los siguientes datos: (1) Fecha de publicacion del video, (2) marca, (3) duracion, (4) fitulo
del video, (5) nUmero de visualizaciones, (6) nUmero de «me gustay, (7) nUmero de «no me gustay, (8)
numero de comentarios.

El nUmero de visualizaciones permite conocer la audiencia del video, mientras que el nUmero de “me
gusta”, “no me gusta” y comentarios indican la capacidad de interaccién de los videos. A partir de
estos datos, se ha aplicado la férmula de engagement propuesta por Lépez-Navarrete, Cabrera-
Méndez, Diaz Somavilla y Calduch-Losa (2021): interaccién no viral (aplauso +conversaciéon) / impactos

(visualizaciones) * 100.

En segundo lugar, se han categorizado los videos por formatos. Los formatos identificados son: (1)
anuncio, (2) competicién/concurso, (3) detalle, (4) documental, (5) editorial, (6) entrevista, (7) fashion
film, (8) fashion show, (?) making of/behind the scenes, (10) noticia/reportaje, (11) trdiler, (12) tutorial, (13)
videoblog, (14) video musical. En este sentido, debemos senalar que los formatos propios de YouTube,
como «videoblogy, «unboxingy, «haul, «eviewsy, «challanges» han sido categorizados en un mismo
formato denominado «videoblog» con el objetivo de simplificar la clasificacion de los formatos. Solo
el «tutorialy, un formato muy utilizado en esta plataforma se ha contabilizado de forma independiente
debido a su importancia.

Una vez identificados los diferentes formatos, se han agrupado en dos categorias distintas, a saber,
formatos fradicionales, mds relacionados con la publicidad convencional y los formatos utilizados de
forma habitual por las marcas de moda de lujo, y por otro, los formatos de branded content, que a su
vez se han subdividido en dos subcategorias: branded content de entretenimiento y branded content
informativo. De este modo, a partir de la definicién de branded content ofrecida por Castelld-Martinez
y Del Pino-Romero (2018), y las clasificaciones realizadas por Castellé-Martinez y Barrilero-Carpio (2021);
BCMA Spain (2020); Toledano Cuervas-Mons, Selva-Ruiz y Diaz-Masa Gutiérrez (2021), se propone esta
agrupacion de los formatos identificados en el estudio —ver tabla 2—. En cuanto a los tradicionales,
se han tenido en cuenta no solo los anuncios sino fambién los desfiles de moda —«fashion showsy—,
los detalles y el editorial de moda, formatos ya utilizados de forma habitual por las marcas de moda
de lujo, y que han trasladado simplemente a la plataforma YouTube. Esta agrupacion de los formatos
individuales en contenedores mds amplios nos permite esclarecer si las marcas de moda de Iujo
utilizan Youtube para compartir contenidos tradicionales, o por el contrario siguen una estrategia de
contenidos de branded content.

Tabla 2. Propuesta de clasificacién de los formatos

Contenido tradicional Branded content Tipologia de branded content
Anuncio 360° Entretenimiento
Detalle Competicion Entretenimiento
Fashion show Documental Informativo
Editorial Entrevista Informativo
Fashion film Entretenimiento
Making of Enfretenimiento
Trdiler Entretenimiento
Tutorial Informativo
Video musical Entretenimiento
Videoblog Entretenimiento
Reportaje Informativo
Noficia Informativo

Fuente: elaboracién propia a partir de Castelld-Martinez y Barrilero-Carpio (2021); BCMA Spain (2020);
Toledano Cuervas-Mons et al. (2021).
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3. Resultados

3.1. Produccién de videos y evolucién temporal.

Las marcas de moda de lujo analizadas tienen una evolucién irregular en el uso de YouTube. La
primera marca de la que se tiene registro es Michael Kors, con la publicacion de su primer video el
3 de junio de 2008. Pero, no es hasta el ano 2010 cuando 5 de las marcas de la muestra abren sus
canales de YouTube: Prada, Chanel, Louis Vuitton y Salvatore Ferragamo. Por su parte, la Ultima marca
en comenzar su actividad en esta plataforma es Yves Saint Laurent (YSL) (17/6/2016). Esta informacion
es relevante a la hora de observar cudl ha sido el periodo de mayor actividad que se ha registrado
hasta el momento, ya que solo a partir de 2016 estdn activas en sus respectivos canales de YouTube
todas las marcas de moda de lujo de la muestra. En este sentido, se observa que el aumento del
promedio anual ha seguido, por lo general, una tendencia crecienfe. Como resultado, el ano de
mayor actividad general ha sido 2019, notdndose un salto importante en los valores a partir de 2016,
periodo en el que el valor promedio casi se duplica.
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En cuanto a la produccién total de videos por marca, Chanel (18,8%), Dior (12,6%), Michael Kors (9%)
son las principales marcas. Por el contrario, las marcas que tienen una menor actividad son YSL (2,3%),
Hermes (3,1%) y Louis Vuitton (3,2%). En la tabla 3, podemos observar el nUmero de videos por marca y
su porcentaje sobre el total analizado.

Tabla 3. NOmero de videos por marca y porcentaje sobre el total

Marca NUmero de videos %o
BUR 389 9.5%
CHA 766 18%
DIOR 573 14%
FEN 206 51%
GUC 368 9%
HER 126 3.1%
LOU 147 3.6%
KOR 413 10,1%
PRA 370 9,07%
SAL 347 8.5%
TOR 281 6.9%
YSL 93 2,3%
Total 4079

Fuente: elaboracion propia
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Sin embargo, el andlisis individual por marca revela que la utilizacidon de YouTube ha tenido algunos
altibajos, con periodos de abandono o poca utilizacién, combinados con otfros de mayor actividad.
De hecho, Chanel y Fendi son las dos Unicas marcas que han mantenido cierta progresion creciente
en sus publicaciones anuales. Pero, incluso estas marcas fienen periodos de menor actividad, por
ejemplo, Chanel reduce la produccién de videos en 2015y 2017, y Fendi en 2016. El resto de las marcas
presenta una evolucion mds irregular con etapas de ausencia de actividad o bajada muy acentuada
y ofras de crecimiento repentino. En la tabla 4 se presentan los anos de mayor y menor actividad por
marcas lo que ayuda a entender este comportamiento tan desigual. Como se puede apreciar, en
todos los casos el ano de menor actividad coincide con el afo de creacién del canal, en el que se
suele publicar pocos videos. Por su parte, Prada y Ferragamo se diferencian del resto de marcas por
estrenar su canal con un alto nUmero de videos, pero no mantienen su actividad de forma regular en
el periodo analizado. En cuanto al periodo de mayor actividad, no todas las marcas coinciden en este
apartado. Aun asi, 2019 es el aino en el que la mitad de las marcas analizadas concentran su actividad.

Tabla 4. Periodos maximos y minimos de actividad

Marca Ano de menor actividad Ano de mayor actividad
BUR 2009 (1) 2016 (72)
CHA 2010 (5) 2019 (130)
DIOR 2010 (1) 2019 (228)
FEN 2009 (5) 2019 (60)
Guc 2008 (3) 2017 (70)
HER 2015 (9) 2018 (55)
LOU 2010 (1) 2019 (64)
KOR 2008 (2) 2016 (68)
PRA 2010 (35) 2019 (59)
SAL 2010 (19) 2013 (70)
TOR 2009 (5) 2016 (60)
YSL 2016 (9) 2018 (37)

Fuente: elaboracién propia

En este sentido, también se han observado crecimientos muy explosivos a partir de determinadas
fechas. Es el caso de Christian Dior que, a pesar de iniciar su actividad en 2010, al igual que Chanel,
fiene un crecimiento muy acusado en 2017, con un incremento de 1091% con respecto al ano anterior,
2016, como podemos observar el grafico 2. Pero, también pasa lo contrario, es el caso de Ferragamo
que reduce su actividad de forma muy acusada a partir de 2014, con una bajada del 65% en solo 5
anos.

Los resultados también han demostrado que las marcas de moda de lujo utilizan el canal con escasa
planificacién. De este modo, Michael Kors que comienza su actividad en junio de 2008, tarda mds de 6
meses en publicar el siguiente video. Por otro lado, es habitual que las marcas publiquen varios videos
en un mismo dia, pero al mismo tiempo lo compaginen con periodos de abandono. No obstante, las
diferencias enfre marcas en muy evidente. Mientras que Chanel publica de media cada 4 dias, Louis
Vuitton tarda una media de 23 dias. Exceptuando Chanel y Dior, el resto de marcas tarda una media
de 10 dias en publicar.
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Grdfico 2. Evolucion de las principales marcas
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En cuanto al nUmero de visualizaciones, las marcas de moda de lujo analizadas acumulan mdas 1600
millones de visualizaciones. Como podemos ver en el grdfico 3, la evolucidon anual es creciente a lo
largo del periodo analizado, siendo 2019 el afno con un mayor nUmero de visualizaciones —mds de
331 millones—. Del mismo modo, se observa que este aumento va asociado a la incorporacion de las
marcas de moda de lujo a YouTube, y al aumento del nUmero de videos. Por tanto, 2010 y 2016 son
anos clave para entender la evolucién de la audiencia de las marcas de moda de lujo en YouTube.
En cuanto al andlisis por marca, Chanel, la casa de moda con mayor nUmero de videos, es también la
que obfiene el mayor porcentaje de visualizaciones —31,7%—. Por su parte, Louis Vuitton es la segunda
en numero de visualizaciones —20,3%— a pesar de ser la tercera marca con menor nUmero de videos.
Por tanfo, 2 de las 12 marcas analizadas obtienen mds 50% de las visualizaciones. En tercer lugar, se
encuentra Dior con 14,4% de visualizaciones. Sorprende el dato de Michael Kors, la primera marca de
la muestra en tener canal en YouTube, y la tercera en nUmero de videos, que solo obtiene 8,5% de las
visualizaciones. El resto de marcas no llega al 10% de las visualizaciones.

Grdfico 3. Evolucion de las visualizaciones
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La mayoria de las marcas tiene una distribucion de las visualizaciones muy dispersa, lo que significa que
la capacidad de generar audiencia de cada uno de los videos es muy distinta. En comparacién con el
resto de marcas, Ferragamo es, a pesar de ser una de las marcas con menor nimero de visualizaciones,
la que consigue una audiencia mds estable—ver grafico 4—. Por su parte, Dior tiene una desviacion
tipica muy alta, es decir, que tiene datos de audiencia muy diferentes entre si con respecto a su
promedio de visualizacion.
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Grdfico 4. Estudio de las visualizaciones
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Enloreferente alasinteracciones, se debe puntualizar que la marca YSL tiene desactivadaslas opciones
de interaccién, por lo que se ha decidido eliminar sus videos a la hora de presentar los resultados. Los
3986 videosdelas 11 marcas analizadas en este apartado consiguen 6.090.246 interacciones, una media
de 1.527 interacciones por video. Del total de las interacciones, el 91% —5552901— corresponden a
«me gustan, y solo 5,6% son «no me gustay —340.047—. Por su parte, los comentarios apenas consiguen
3.2% de las interacciones, esto es, 197.298 comentarios en total. En cuanto a la evolucién anual de las
interacciones, se puede decir que sigue una tendencia ascendente, y que el 56% de las interacciones
se producen en los Ultimos tres afos analizados —2017-2019—. En el andlisis por marca, Chanel es la
marca que fiene mayor nimero de interacciones—mds de 2 millones—, lo que representa el 48% del
total de las interacciones. Por su parte, Hermes es la marca que menos interacciones consigue con
apenas el 0,19%, es decir, 11.381.

3.2. Formatos: evolucién temporal

El «anuncion» es el formato mds utilizado, representando un 41,57% del total de videos registrados. A
continuacién, le siguen, con una notable diferencia, el «making ofy (15,4%), el «fashion show» (11,5%)
y la «entrevistan (11,3%). A partir de aqui, el resto de los formatos no cuenta con una representaciéon
mayor al 3,5%, que consigue alcanzar el formato «nofician. En la parte inferior del ranking, los formatos
menos utilizados son el «editorialy (0,12 %), el «trdilem (0,32 %) y el «360° (0,69 %). Por su parte, el «fashion
film» no supera el 1,23 % del total, lo que se cuantifica en un total de 50 videos.

En cuanto a la evolucidon temporal de los formatos, se observa que a medida que las marcas se
incorporan a la plataforma van experimentando con nuevos formatos. De este modo, 2008, primer
ano analizado, solo aparecen 2 formatos diferentes, el «anuncion y la «notician, mientras que 2019
se han identificado 15 de los 16 formatos registrados. El «anuncioy tiene, en general, una tendencia
creciente que es relevante a partir de 2016, cuando los datos aumentan en un 53%, y este crecimiento
se mantiene hasta 2019. Con ofros formatos, como el «umaking ofy y el «fashion showy, se observa que
hay un aumento muy pronunciado durante los primeros anos, luego baja de forma moderada, y se
retoma con mds fuerza a partir de 2016. Del mismo modo, el «tutorialy y la «entrevistay tienen también
un aumento progresivo a partir del ano 2016, y consiguen sus mejores resultados en 2018 y 2019,
respectivamente. Por su parte, el «fashion filmy fue utilizado especialmente en 2013 y 2015, anos en los
que se publica el 43% de los videos de este formato.

Por ofro lado, hay formatos que han experimentado subidas y bajadas de forma irregular, pero cuyo
uso por parte de las marcas resulta significativo, dado el potencial que estos tienen de forma intrinseca
en Youtube. Entre ellos se encuentran el «video musicaly, que experimentd su mayor auge entre los
anos 2013y 2016, con un promedio de 21 videos anuales, y el «videoblogy, del que se ha registrado un
mayor indice de uso en 2017 y 2019, con 18 y 24 videos de este formato, respectivamente.

En cuanto al andlisis individual por marcas, observamos que el «anuncioy sigue siendo el formato mds
utilizado en la mayoria de las ocasiones (ver tabla 5). Solo hay tres marcas que se diferencian del resto.
Es el caso de Hermes donde la «competiciony es el formato mds utilizado, con un 38,1% del total de
videos frente al «anuncion, que representa 28,6%. No obstante, se considera relevante sefalar que los
resultados del formato «kcompeticidény son una excepcién, ya que se imputan Unicamente a esta casa
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de moda, que utiliza la plataforma de videos para retransmitir las competiciones hipicas. Por su parte,
Dior utiliza el formato «making ofy en el 33,3% de los casos frente al «kanuncion (26,9%). En el caso de
Fendi, el umaking ofy (27,7%) también supera por muy poco al formato «anuncioy (27,2%). Por otfro lado,
las marcas que mds utilizan el «anuncioy son YSL (86%), Tory Burch (58%) y Salvatore Ferragamo (49,6%).

Tabla 5. Formatos utilizados por marca

Formato BUR | CHA | DIOR | FEN | GUC | HER | LOU | MIC | PRA | SAL | TOR | YSL
360° 3 10 2 6 1 6
Anuncio 150 | 275 154 56 201 36 64 194 | 157 | 172 | 164 | 80
Competicion 48
Detalle 41 3 1
Documental 52 1 4 2 1 6
Editorial 3 2
Entrevista 32 | 105 136 31 38 13 18 | 36 7 23 | 22
Fashion film 4 2 4 24 10 5 1
Fashion show | 30 55 49 36 45 10 | 46 22 | 108 | 38 19 | 1
Making of 24 | 132 | 191 57 46 2 1 47 | 40 | 57 | 35
Noticia 16 13 10 16 12 3 32 8 29
Reportaje 3 24 12 ) 4 11 9 7 3 2
Trdiler 1 4 5
Tutorial 32 52 2 2 6 1 31 1 6 18
Video musical | 101 5 4 1 3 1
Videoblog 5 5 1 37 5 2 10
Total 389 | 766 | 573 | 206 | 368 | 126 | 147 | 413 | 370 | 347 | 281 | 93

Fuente: elaboracion propia

Si se examinan ofros formatos menos utilizados por marca, se observa que Burberry, por ejemplo, se
apropia en gran medida del formato «video musicaly, que representa el 26 % de su propio contenido
y el 88% de los videos musicales registrados en total, con el objetivo de reforzar su origen a través de la
promocion de artistas britdnicos, emergentes y consagrados, que participan en el programa Burberry
Acoustic con presenftaciones en directo y colaboraciones especiales. Por su parte, Chanel apuesta en
mayor medida en los formatos «documentaly y «reportajen en relacion con el resto, representando el
79 %y el 29 % de los respectivos totales, para apuntalar tanto su historia y tradicion como la iconicidad
de su fundadora, Gabrielle Chanel, a través de series como Inside CHANEL —producidas de forma
duplicada en inglés y francés, lo que parece tener la intencién de reforzar el origen galo— o CHANEL
SUBLIMAGE. Ademds, Chanel es la marca impulsora del formato identificado como «detalley, siendo
la productora del 91% de este tipo de videos, que permiten al publico apreciar caracteristicas de los
productos que resultan complicadas de percibir si no se tocan u observan de cerca. Por su parte,
Prada utiliza de forma infensiva el «fashion show», que representa el 26% del total de este formato, vy,
ademds, es la que produce mayor numero de «fashion filmsy —48% del total de este formato—.

Por otro lado, mencidon especial tienen los dos formatos mds relacionados con YouTube, estos son, el
«tutorialy y el «wvideoblogn. La mayoria de las marcas analizadas utilizan el «tutorialy, excepto Fendie YSL.
Las marcas que mds utilizan este formato son Chanel —34% —, Burberry —21%— y Kors —20,5%—. En
cambio, el «videoblogy solo es utilizado por 7 de las 12 marcas analizadas, y es Kors la marca que mds
uso hace de este formato mds novedoso —57%—.

El formato con mayor nimero de visualizaciones es el «kanuncioy, que acumula el 65% de las mismas —
mds de un milldén de visualizaciones—. El resto de los formatos tiene datos de audiencia muy modestos.
De este modo, el «fashion showy tiene el 13% del total de visualizaciones — 209.735.511—y el kmaking
ofy apenas consigue el 52%. Los formatos con menor nUmero de visudlizaciones son «editorialy,
«detallen y «kcompeticiény que no llegan al 0,1%. Por su parte, el «fashion filmy solo acumula el 1,5% de
las visualizaciones —24.084.645—.
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Por su parte, los formatos con mayor nUmero de interacciones coinciden con los formatos con mayor
representacién, estos son, el «anuncioy —30,3%—, el «umaking ofy —18,5%—y el «fashion showy —18%—.
Es decir, mds del 66% de las interacciones estdn concentradas en estos tres formatos. Y si comparamos
el nUmero de videos con las interacciones, como se puede observar en el grédfico 5, el kmaking ofy y
el «fashion showy son proporcionalmente mds eficaces, ya que con menos videos consiguen buenos
resultados. La entrevista, por su parte, consigue un 10,8% de las interacciones, un dato también muy
elevado que se debe, fundamentalmente al nimero de comentarios, 12% del total. Lo mismo ocurre
con el «fashion filmy que destaca por las interacciones (ver grdfico 5). A partir de aqui, el resto de los
formatos no supera el 6% de las interacciones.

Grdfico 5. Videos por formatos y su capacidad de interaccion
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Por Ultimo, en cuanto a la tasa de engagement los datos son muy bajos, en general. La mayoria
de los formatos no consiguen llegar al 1%. Y el formato con mejores resultados es la «entrevistan, a
pesar de que solo consiga el 2,2%. Por su parte, el «anuncio» apenas consigue 0,17%. En cuantfo a los
datos del engagement por marcas, las casas de moda que consiguen mejores resulfados generales
son Dior —20,3%—, Ferragamo —19,6%— y Chanel —18,4%—. Por el contrario, las marcas que menor
engagement consiguen son: Hermes —0,3%—, Louis Vuitton —1,4%—y Tory Burch —3,2%—. Se debe
puntualizar que estos datos corresponden a la suma total conseguida en todo el periodo analizado, y
sin diferenciar por formatos.

3.3. Branded content y el contenido publicitario de las marcas de moda de lujo

Los resultados indican que el 54,4% del contenido publicado en YouTube por las marcas de moda de
lujo es tradicional, mientras que el 45,5% corresponde a branded content, y de este, el 28,8% es de
entfretenimiento, y el 22,6% es informativo. En cuanto a la evoluciéon temporal, ambas categorias de
contenido tienen un crecimiento sostenido a lo largo periodo analizado, y que estd relacionado, como
se ha comentado anteriormente, con la mayor utilizacion de la plataforma por parte de las marcas.
De forma general, el contenido tradicional suele ser mds utilizado por las marcas de moda de lujo que
el branded content. No obstante, es a partir de 2017 cuando el branded content comienza a crecer
en mayor medida que el tradicional, incluso llegando a superarlo en 2019. En cuanto a la tipologia
de branded content, se observa que el contenido de entretenimiento se utiliza de forma mds regular
en el tiempo, aunque se aprecia una mayor utilizacién en el periodo comprendido entre 2009-2013.
Por su parte, el branded content informativo comienza a ser mds utilizado a partir de 2014, aio en el
que alcanza al contenido de entretenimiento. Pero, es en 2017 cuando las marcas de moda de lujo
comienzan a apostar por los contenidos informativos frente a los de entretenimiento, como podemos
observar en la gréfica 6.
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Grdfica 6. Evolucion temporal del contenido tradicional y el branded content
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Los datos individuales por marca revelan que cada una de ellas tiene estrategias de contenido
diferentes. No obstante, 8 de las 12 marcas analizadas realizan mds contenidos fradicionales, como
se puede observar en la tabla 6. Aunque en algunos casos la utilizacién de los formatos tradicionales
es muy acusada, como en el caso de YSL, Prada, Tory Burch o Ferragamo. Por el contrario, Burberry,
Chanel, Dior, y Fendi llevan a cabo mds formatos categorizados como branded content. De este
modo, Burberry apuesta de forma general por el branded content de entretenimiento que, como se ha
comentado mds arriba, se relaciona con su apuesta por la musica. Por su parte, Dior también apuesta
por el branded content, con un mayor nUmero de videos de entretenimiento. Se observa que también
ha realizado una inversién importante en branded content informativo, especialmente «entrevistasy.
Por su parte, Fendi, con una proporcién mds estrecha entre ambas categorias, utiliza tanto el branded
content de entfretenimiento como el informativo. El caso de Chanel, la principal marca por nimero de
videos realiza una apuesta mds decidida por el branded content informativo, debido a la utilizacion
de «entrevistasy, «documentalesy y «reportajesy. No obstante, se debe puntualizar que en el caso de
Chanel la diferencia entre los contenidos tradicionales y los de branded content es minima.

Tabla é. Estrategias de contenido por marcas

Marca Tradicional Branded Informativo  Entretenimiento
content
Burberry 180 209 83 126
Chanel 371 392 246 146
Christian Dior 206 357 161 196
Fendi 92 112 53 59
Gucci 249 113 60 53
Hermes 46 80 30 50
Louis Vuitton 111 35 33 2
Michael Kors 215 198 109 89
Prada 265 99 25 74
Salvatore Ferragamo 210 137 60 77
Tory Burch 183 98 48 50
Yves Saint Laurent 21 2 0 2

Fuente: elaboracién propia
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4. Discusién

En cuanto a la evolucion temporal de las marcas de moda de lujo, los resultados demuestran que
este sector tiene un comportamiento irregular en la utilizacién de YouTube. Las marcas analizadas se
incorporan a la plataforma de forma gradual, lo que coincide con los estudios previos que manifiestan
ciertas reticencias en la utilizacion de las redes sociales de este sector (Anjelic, 2019; Blank, 2020;
Okonkwo, 2010; Kapferer, 2014). A medida que YouTube se afianza como plataforma y se convierte
en una herramienta clave para llegar a las personas mds jovenes (Phillips, 2020), las marcas estudiadas
utilizan la plataforma de forma mds intensiva. De hecho, no es hasta el 2016 cuando las 12 marcas
analizadas fienen presencia en YouTube, y se aprecia un aumento significativo en la cantidad de
videos subidos.

No obstante, no todas las marcas tienen una evolucién creciente en la utilizacion de YouTube. Los
datos demuestran que las marcas se comportan de modo desordenado. Esto estd relacionado con
las estrategias caprichosas del sector, muy ligadas a los cambios en las direcciones creativas de las
casas de moda. De este modo, se observa que, mientras Ferragamo abandona la red social a partir de
2014, ese mismo ano Dior comienza un crecimiento explosivo. Este comportamiento va en la direccion
opuesta de las recomendaciones de uso profesional (Ashley y Tuten, 2015).

Por ofro lado, la escasa tasa de interacciones de las marcas de moda de lujo demuestra la dificil
relacion que se establece con su publico en redes sociales, como consecuencia de la exclusividad
que caracteriza esta categoria de productos (Kapferer y Bastien, 2009), y que resulta muy dificil de
encajar en las estrategias de comunicacion. Por ejemplo, la marca YSL no permite las interacciones en
su canal de YouTube. Aunque es una excepcion, la realidad es que el resto de las marcas tampoco
se caracteriza por mantener la conversacién en sus canales. Esta forma tradicional de utilizacién de
la plataforma que se ha observado en este estudio coincide con las denuncias realizadas por Heine y
Berghaus (2014) y Pérez-Curiel y Sanz-Marcos (2019). No obstante, la marca que tiene una relacion mds
estrecha con su audiencia es Chanel, que es ademds la marca que tiene el mayor nUmero de videos
subidos, y que hace un uso mds intensivo de la plataforma.

El formato mds utilizado por la mayoria de las marcas de moda de lujo es el «kanuncioy. Se trata de los
mismos spots de televisibn que se suben ala plataforma de video para hacer campanas de publicidad.
Esta prdctica es también habitual en otros sectores (Castellé-Martinez y Barrilero-Carpio, 2021). Otfros
formatos utilizados de forma generalizada por las marcas de moda de lujo son el «making of» y el
«fashion showyn. Ambas prdcticas audiovisuales estdn muy ligadas al sector de la moda de lujo. La
primera, también identificada como «behind the scenesy (Hanke, 2015; Aliferis, 2017), trata de mostrar
los entresijos de la realizacidén de campanas y desfiles. Por su parte, los «fashion showsy son los desfiles
de moda que se publican en YouTube para acercar al gran publico las colecciones y los productos
de temporada.

En cuanto al «tutorialy, formato asociado al mundo de los youtubers, es utilizado por la mayoria de las
marcas. No obstante, son Chanel, Burberry y Louis Vuitton las marcas que mds experimentan con este
formato. Por el contrario, el «videoblogy es menos utilizado, siendo Kors la marca que lo utiliza de forma
mds intensiva.

Ademds, se observa que algunas marcas estdn apostando por determinados formatos que estdn
asociados a su universo de marca. De este modo, Hermes utiliza YouTube casi exclusivamente para
retransmitir las competiciones hipicas con las que estd fradicionalmente vinculada. Burberry con los
formatos musicales y Chanel con formatos mds informativos que indagan en el legado de su fundadora.
Por su parte, Dior utiliza el umaking ofy y las «entrevistasy para conectar con la audiencia.

Por su parte, el «fashion film», el formato audiovisual por excelencia por las marcas de moda de lujo
(Del Pino-Romero y Castelld-Martinez, 2015), es escasamente utilizado en YouTube. Prada y Ferragamo
son las marcas que mds lo utilizan, sin embargo, grandes casas de moda, como Dior o Burberry, no
tienen ningun fashion film subido a su canal de YouTube. Esto puede ser por varios motivos. En primer
lugar, este fipo de corfos audiovisuales se suelen presentar a festivales de cine de moda, y las marcas
no siempre utilizan las redes sociales para su difusion. En segundo lugar, este tipo de formato, costoso
y dificil de producir, ha dado paso a ofros mdas mds flexibles y sencillos, faciles de producir en las redes
sociales (Rees-Roberts 2020). A pesar de estos datos tan modestos, su capacidad de interaccién es alta
en comparacién con otros formatos mds tradicionales.

El formato que acumula mayor nUmero de visualizaciones es el «anuncio». Esto demuestra que la
mayoria de las marcas de moda de lujo realizan campaias publicitarias pagadas en YouTube. Con
las interacciones ocurre algo similar, la mayoria de las interacciones se concentran en los fres formatos
mds uftilizados, estos son: «anuncioy, «making ofy, «fashion show». No obstante, comparando el nUmero
de videos con el nUmero de interacciones, el anuncio resulta ser menos eficaz. Del mismo modo, se
observa que los formatos que generan mayor interaccion son las «entrevistasy y los «fashion filmsy.
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En cuanto a la tasa de engagement, se debe puntualizar que se trata de una férmula que determina
el éxito de los videos de forma individual, y, por tanto, se debe ser cauteloso a la hora de aplicarlos
a un conjunto de videos. De todos modos, los datos del estudio demuestran que los videos de las
casas de moda de lujo tienen muy poca tasa de engagement, y la mayoria de los formatos apenas
consiguen 1%. La «entrevistan es el formato que mayor porcentaje consigue debido a la utilizacién de
los comentarios para hacer preguntas por parte del publico. Por lo tanto, hay formatos que de manera
natural fomentan la conversacién. Por el contrario, la mayoria de los formatos estdn pensados para ser
consumidos de forma pasiva, igual que un spot de television.

Para finalizar este apartado, y respondiendo a la Pl,, se puede afrmar que la mayoria de las marcas
de moda de lujo usan de forma generalizada estrategias de confenido convencionales, como
consecuencia de la masiva utilizacion de los formatos «anuncion y «fashion showy». Ambos formatos son
herramientas de comunicacion propias del sector de la moda de lujo, y que las marcas han trasladado
ala plataforma Youtube. En cuanto a las estrategias de branded content, se aprecia cierfto aumento a
partir de 2017 que incluso supera a las estrategias convencionales en 2019. Esto ocurre especialmente
gracias a los formatos informativos que se afianzan en el sector debido a la consolidacién de los medios
propios, y a la independencia de las marcas frente a los medios tradicionales (Rees-Roberts, 2020).

También se observa que determinadas marcas tienen predileccidén por determinadas estrategias
de contenido. De este modo, Dior, Burberry, Fendi y Chanel utilizan mds las estrategias de branded
content, a pesar de que también utilizan ampliamente los formatos tradicionales. Esto coincide
parcialmente con los datos de Hanke (2015: 15) en el que se afrmaba que Dior, Chanel y Burberry
estaban utilizando los formatos de enfretenimiento de forma efectiva en YouTube. En este estudio se ha
comprobado que Burberry y Dior estdn apostando por formatos de entretenimiento, pero también han
incorporado estrategias de contenido informativo. En el caso de Chanel, se decantan por los formatos
mds informativos. Pero, se debe recalcar que la diferencia entre contenido convencional y contenido
de branded content es estrecha, y solo concentrada en determinadas marcas. Esto demuestra, por
un lado, que el sector de lujo se ha incorporado tarde al medio digital como ya habian denunciado
estudios previos (Anjelic, 2019; Blank, 2020), y, por ofro lado, que esta desconfianza estd afectando
a la creacion de contenidos de forma profesional. A pesar de todo, las innovaciones realizadas
por algunas marcas de moda de lujo en el medio digital vienen a demostrar que se puede llevar a
cabo una renovacion profunda de los contenidos sin perder la exclusividad propia de esta categoria
de productos. De este modo, ciertas marcas parecen que estdn apostando por los contenidos
audiovisuales para acercar el universo de marca a otfros publicos, lo que podria estar afectando a las
propias colecciones que parecen estar concebidas para su consumo en pantalla (Rocamora, 2016).

5. Conclusiones

Los datos del estudio nos permiten afirmar que el comportamiento de las marcas de moda de lujo es
desigual en YouTube. A pesar de que la evolucidn es creciente a lo largo del todo el periodo analizado
—2008-2019—, la realidad es que los resultados individuales por marcas nos revelan que el uso de
esta plataforma de video es muy irregular, alternando etapas de inactividad frente fases de actividad
frenética. Del mismo modo, 2010y 2016 se convierten en anos claves en la evolucién de las marcas de
moda de lujo en YouTube. En 2010 se incorporan 5 de las 12 marcas analizadas, y por tanto demuestra
que el sector comienza a tener en cuenta esta red social. Por su parte, 2016 se convierte en el ano en
el que comienza el auge en la produccién de videos. Por tanto, se puede concluir que el sector de la
moda de lujo es reficente a la hora de innovar en el uso de nuevas herramientas como Youtube.

Por otro lado, también se puede constatar que las marcas de moda de lujo no tienen relacién con
su audiencia, y que, en la mayoria de las ocasiones, los canales se utilizan a modo de repositorio
de videos que se consumen de forma asincrona y sin atender a la conversacidon generada por sus
usuarios. Ademds, este espacio suele ser utilizado por las marcas para enlazar estos videos tanto en
sus pdginas web como en otras plataformas sociales. Por tanto, el lujo tiende a estar distante con su
puUblico en YouTube, manteniendo la exclusividad natural de esta categoria de productos.

Del mismo modo, se confirma que los canales de YouTube se utilizan para volcar contenidos publicitarios
y desfiles de moda. Asi, el formato mds utilizado por las marcas analizadas es el «anuncioy. Se trata
de los mismos spots publicitarios producidos para campanas convencionales que se utilizan para
hacer contenido promocionado en redes sociales. Pero, fambién se utiliza para difundir los desfiles de
moda, eventos clave de las estrategias de comunicacion de sector, y ofros contenidos informativos
o de enfretenimiento. Esto demuestra que el sector de lujo estd consiguiendo esa independencia
comunicativa de los medios fradicionales.

En cuanto a las estrategias de branded content en YouTube, los datos revelan que las marcas son
reticentes a la innovacion en la produccion de contenidos. De todas formas, los contenidos de
entfretenimiento e informativos han aumentado en los Ultimos tres anos —2017-2019—. Incluso, se
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puede concluir que en 2019 las marcas de moda de lujo estdn apostando mds por los formatos de
branded content informativo, lo que podria ser una tendencia del sector, que se tendrd que confirmar
en futuros andlisis.

Este trabajo descriptivo y exploratorio sobre el uso de YouTube por parte de las marcas de moda de
lujo es una novedad en los estudios de comunicacion, ya que es la primera vez que se analiza un
periodo de tiempo tan extenso —2008-2019 y mds de 4000 videos—. La evolucion temporal de los
formatos podria ser utilidad para los directores de comunicacion de las marcas de moda de lujo. No
obstante, las marcas seleccionadas se comportan de manera desigual, y la comparacién por anos
y marcas ha dificultado el andlisis de los resultados. Ademds, ofra de las dificultades encontfradas es
la inestabilidad de los canales de las marcas, que afaden y eliminan videos a conveniencia. Por otro
lado, la identificacién de los formatos ha sido compleja debido a la diversidad de estilos encontrados.
En futuras investigaciones se propone comparar estos resultados con otros estudios sobre la creacién
de confenidos en ofras redes sociales, como Instagram o Tiktok.
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Resumen

El objeto de estudio de esta investigacién
estd comprendido por dos de las peliculas
publicitarias de branded content en formato
cortometraje de la marca de cervezas Estrella
Damm: Vale (Amendbar, 2015) y Las pequenas
cosas (Rodriguez, 2016), programadas en
periodo estival. Ambas comparten el mismo
claim: Mediterraneamente, basado en una
estrategia de identificacion marca-territorio
bajo la férmula del entretenimiento. Ademds de
tratarse de creacion de contenido por parte de
unamarcaobranded confent,nosencontramos
ante dos casos de branded entertainment.
La principal aportacion de este articulo es
la elaboracién de una novedosa propuesta
metodolégica con el fin analizar el efecto que
produce en el espectador una mayor o menor
presencia de brand placement en el contexto
del branded content. Mediante el Test de Fisher
se hace un estudio de eficacia cuantitativa
que se aplica a una muestra constituida por 66
estudiantes universitarios. A partir de las hipotesis
se deduce gque un mayor o menor nimero
de brand placement no interfiere directamente
en la comprensién de los valores de la historia,
tampoco influye en una actitud negativa hacia
la presencia de la marca. El estudio también
demuestra una relacién directa entre el nivel
de enfrefenimiento de los corfometrajes y la
intenciéon de compra del producto.

Palabras clave
Branded content; branded entertainment;
storytelling; Estrella Damm:; Test Fisher

Abstract

This study seeks to analyse two branded content
advertising films in a short film format, assigned
by the Catalan beer brand Estrella Damm.
Both productions are located under the same
claim: Mediterrdneamente. This is the name of
the campaign that the brand has employed
from 2009 to the present, based on a strategy
that pursues brand-territory identification under
the formula of entertainment. For this reason, in
addition to the creation of content by a brand
(branded content), we are clearly faced with
fwo cases of branded entertainment. The
two campaigns are Vale (Amendbar, 2015)
and Las pequenas cosas (Rodriguez, 2016),
programmed in the summer period, focusing
on the ideal that people usually have about
the Mediterranean lifestyle. This article’'s main
contribution is the methodological proposal, to
analyse the effect produced on the viewer by a
greater or lesser presence of brand placement
within the context of branded content in
these two productions. We use the Fisher Test
applied to university students. It led us to the
conclusion that a greater or lesser degree of
brand placement does not directly impede
understanding of the values of the story, nor
does it impose a negative attifude tfowards
brand presence. The study also reveals a direct
relation between the short film entertainment
level and the product’s purchase intention.

Keywords
Branded Content; Branded entertainment;
Storytelling; Estrella Damm:; Fisher Test.
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1. Storytelling y las piezas publicitarias de Estrella Damm

En 1876 August Kuentzmann Damm, un joven maestro cervecero y su esposa, emigraron a la costa
mediterrdnea huyendo de Alsacia como consecuencia de la guerra franco-prusiana. Alli abrieron su
primera cerveceria, creando una versidon de cerveza mds ligera que las centroeuropeas y adaptada
al clima'.

Este relato emocional es el inicio del storytelling que se ird desarrollando a lo largo de los aios y que se
consolidard en la linea argumental de Mediterrdneamente (2009-2021), ideada por Oriol Villar.

La palabra anglosajona storytelling (Baker & Greene, 1987; Watts, 2006; Lamb, 2008; Goodman, 2008;
Buster, 2013; Snowden, 1999), presenta diversos usos y acepciones. Se ha aplicado al campo de las
organizaciones (Barker y Gower, 2010), de la politica (Swan, 2009), de los negocios (Denning, 2005;
Hensel, 2010), del derecho (Meyer, 2014), de la cultura de masas (Fulford, 2000) o, de forma mds
especifica, del marketing y la publicidad (NUAez, 2007; Farran, 2013; Vizcaino, 2017), convirtiéndose
en una herramienta indispensable para atraer al consumidor en un entorno saturado de informacion.
El storytelling proporciona técnicas narrativas y estrategias retéricas que generan la identificacién a
través de la emocién y del engagement, con el fin de conseguir que la audiencia empatice con
universos que le resultfen cercanos (Signorelli, 2014; Lambert, 2002).

El objetivo de este estudio es analizar dos de las peliculas de esta campana, en formato cortometraje:
Vale (Amendbar, 2015) y Las pequenas cosas (Rodriguez, 2016). Vale, escrita por Oriol Villar y el
propio Amendbar, tiene una duracién de 13:26 minutos, se rodd en la isla de Ibiza y la productora
encargada fue Estrella Damm. La campaia se inicid en junio de 2015 y finalizd en julio de ese mismo
ano, emitiéndose en un dmbito nacional. Gira alrededor de un grupo de amigos que se cruzan en
una fiesta con Rachel (Dakota Johnson), una turista americana, y la invitan a conocer los lugares
mds caracteristicos de la isla. Uno de los amigos (Quim Gutiérrez) queda prendado de ella y solventa
sus carencias con el inglés a través de la palabra “vale” que usa como comodin y que servird para
articular una bonita historia de amor.

Las Pequenas Cosas (2016) tiene una duracion de 10:00 minutos y fue escrita por Oriol Villar y Alberto
Rodriguez, quien también la dirigid. Repite género y tono con respecto a la anterior. Un veterano y
famoso actor francés (Jean Reno) ve interrumpida la grabacién de su pelicula y se ve obligado a pasar
cuatro dias de turismo y ocio en Mallorca. Le ponen una guia turistica (Laia Costa), que lo conduce
a los restaurantes mds auténticos y a los lugares magicos de la isla. El actor, dspero y orgulloso, va
dejando atrds su mal humor gracias a la simpatia de su acompanante y de su mano queda impactado
por su capacidad de disfrutar de esas “pequenas cosas” que ofrece la vida mediterrdnea. En suma,
ambas producciones poseen una inequivoca fuerza que se inspira en el gran potencial del producto
origen y base de este estudio: la cerveza (Cristofol, 2017).

Partiendo de lo anterior, se pretende identificar los efectos que podria tener una mayor o menor
repeticién de brand placement en el espectador, bajo la justificacion de que ambas campanas
suponen un cambio de estrategia al fusionar el producto (marca) con el contenido de un modo
natural, a través de un storytelling propio que facilite a su vez “la integracién de los valores tangibles
de la marca” (NURez, Manas-Viniegra, Lavin, 2021: 80). Por ofro lado, se procede a examinar de
forma especifica en qué medida el branded content, en el contexto de branded entertainment, es
determinante para obtener una mayor comprension de los valores de la marca, asi como para generar
una actitud positiva hacia la misma. Para ello, se consideran algunas variables como la asimilacién de
valores y el sentimiento positivo que la trama puede generar en el espectador, asi como la correlacién
entre entretenimiento e intencién de compra.

Por otro lado, este frabajo se complementa con otros referentes pioneros como el de la consultora
Sociograph (2021), cuyo objetivo fue demostrar la eficacia que tenia el branded content para la
comunicacién de las marcas, midiendo las variables conscientes y no conscientes en un total de 192
personas que eran divididas en subgrupos de 64 participantes y expuestas a estimulos de branded
content, en formatos como el audiovisual y el sonoro, o también a estimulos publicitarios tradicionales
como los spots. Como principales conclusiones se destaca que el formato branded content obtiene
mejores resultados que la publicidad fradicional ya que conecta emocionalmente con el espectador
y se demuestra que el branded confent aporta mayor credibilidad, resulta interesante y genera
entretenimiento.

1.1. Estado de la cuestién sobre el branded content

El formato publicitario al que obedecen las peliculas publicitarias analizadas es el branded content.
Este, a su vez, estd ubicado dentro del formato entretenimiento que rige, como si de un hilo conductor
se tratara, el fono de las historias analizadas. El entretenimiento es, pues, la base sobre la que se asienta
el argumento, el propio contenido. Puede hablarse entonces de branded content dentfro del formato
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branded entertainment. El entretenimiento, ademds de un potente mecanismo persuasor para futuros
consumidores, se convierte en una importante herramienta de tfransmision de valores e ideologia.
Ademds, si algo nos entretiene, tendemos a prestarle mds atencion y a relajar las posibles resistencias.
Por Ultimo, cabe afadir a este respecto que el branded entertainment presenta elementos de la
narrativa de ficcion acordes con los valores de la marca y aprovecha los recursos expresivos del guion
cinematogrdfico.

En términos generales podemos considerar que el branded content tiene una capacidad exfraordinaria
para ayudar ala sociedad a avanzar (Asmussen, Wider, Williams, Stevenson, Whitehead y Canter, 2016).
A través de la generacién de contenidos de valor, las marcas pueden conectar emocionalmente con
el consumidor y generar un impacto relevante y transformador en la sociedad (Rodriguez-Rabaddn,
2021). Hay ejemplos de proyectos que han sido capaces de cambiar la visién sobre la educaciéon
de padres y profesores o la mirada hacia el futuro de las companias (Casanova, 2021). En la misma
linea, Elliot-Bauzd (2021) pone el foco en la generosidad de los usuarios con respecto a la creaciéon
de contenido, asi como en el gran potencial que fienen las marcas para cambiar la sociedad con la
inversion de tiempo y talento. Se frata, pues, de un formato que trasciende de la propia publicidad. Es
contenido creado y elegido libremente por el publico y puede ser facilmente medible (Barbosa, 2012),
lo cual aporta informacién de valor y funciona si la base sobre la que se construye es sdlida y va en
consonancia con los valores de la marca. Se trata, en definitiva, de impactar y aportar a través del
contenido de marca (Castelld-Martinez y del Pino-Romero, 2018).

Los dos casos de branded content de Estrella Damm contfienen una gran cantidad de presencia de
marca del propio producto: la cerveza. Este hecho va a ser considerado como emplazamiento de
producto o brand placement dentro de la propia produccién. El brand placement o, lo que eslo mismo,
la presencia de una marca dentro del contenido es a su vez un formato publicitario ampliamente
estudiado a nivel académico (Victoria Mds, 1999; del Pino-Romero, 2004; del Pino-Romero y Olivares,
2006; Alamillo, 2018; Castelld-Martinez y del Pino-Romero, 2018).

Por su parte, Hudson y Hudson (2006) y ofros autores y autoras mds recientes (Nelli, 2012; Marti, Ruiz-
Mafe y Scribner, 2015; Brown, Jone y Wang, 2016; y Grinta, 2017) coinciden en la necesidad de analizar
los efectos que produce esta presencia de marca en el espectador. Por su parte, Rusell (2002) sefald
que el recuerdo de un emplazamiento de producto o brand placement es mayor si adquiere un
significado y existe una conexidon con el contenido que se presenta. En resumen: ain siendo la marca
la creadora del contenido no elimina la presencia fisica o visual del producto en pantalla, sino que
opta por mostrar un nimero determinado de visualizaciones del producto, del logo, del consumo y de
los didlogos alusivos a la misma, de forma que las piezas branded entertainment recogen una mayor o
menor presencia de brand placement en sus propuestas.

1.2. Mediterrdneamente: la estrategia estival de la marca

Formentera (2009) fue la primera de las campanas que Estrella Damm lanzé conforme al propdsito
de identificacion marca-territorio. Supuso un gran hito en el mundo de la publicidad y, a partir de
ese momento y hasta el ano 2014, todas las campanas paradigmdaticas de branded content fueron
estratégicamente estrenadas en verano, presentando caracteristicas comunes: adoptaron el formato
de videoclip, duraron en torno a los tres minutos y medio y las localizaciones naturales se ubicaron
en diferentes escenarios de la geografia mediterrédnea (especificamente, Cataluia e Islas Baleares).
A su vez, tuvieron protagonistas desconocidos -modelos en su mayoria- que encarnaron el ideal de
belleza atlético, joven y sano de la marca. Se trataba de historias muy sencillas de amistad y amor
entre veinteaneros, donde cabe decir que no existia diversidad ni étnica, ni de género, ni de edad o
de aspecto fisico, y donde las historias de amor duraban lo que duran unas vacaciones de verano.

Uno de los ingredientes mds importantes fue el uso, como telén de fondo, de grupos y bandas
internacionales con canciones pegadizas y distendidas como Billie the vision & the dancers, Love of
lesbian, Lacrosse, Herman DUne, The Vaccines, que sirvieron para acentuar el punto de vista nostdlgico,
apelando directamente a la emocion. También se utilizaron esléganes que invitaban al disfrute: “Lo
bueno nunca acaba si hay algo que te lo recuerda” (Formentera, 2009), “A veces lo que buscas estd
tan cerca que cuesta verlo” (San Juan, 2010), “A veces lo normal puede ser extraordinario™ (El Bulli,
2011) o “Cuando amas lo que tienes, tienes todo lo que quieres” (Tramontana, 2012). E innovaron al
proponer la direccién de uno de ellos (El Bulli) a la directora catalana Isabel Coixet, en el que ademds
aparecid el famoso chef Ferrdn Adrid. Gran parte de estas caracteristicas se mantuvieron en los anos
siguientes, otras cambiaron.

A partir del 2015 se apostd por un formato diferente: el cortometraje, con una longitud aproximada de
15-20 minutos, sonido directo y orientacion internacional. Si bien el engagement emocional se siguid
potenciando a fravés de grupos y cantantes internacionales, la historia (the content) pasd a un primer
plano. Los cortometrajes fueron rodados por directoras y directores como Alejandro Amendbar, Raul
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Arévalo, Jonds Trueba y Claudia Llosa y protagonizados por actores y actrices de prestigio internacional
como Dakota Johnson, Peter Dinklage, Jean Rend, o nacional como Quim Gutiérrez, Laia Acosta,
Alvaro Cervantes, Ingrid Garcia-Jonsson, Marcel Borras, Michelle Jenner y Oriol Pla.

Desde 2019 lamarca fue evolucionando de un estilo desenfadado y veraniego a uno mds comprometido
con el medio ambiente, como en la serie de cortos Aima (2019-2020), conformada por Acto I. Aima;
Acto Il. Amantes; Acto lll. Compromiso, dando voz a organizaciones de cuidado medioambiental.

El 2021 fue el ano mds prolifico de Estrella Damm; primero con Chefs y después con Volver al mar.
Chefs, emitido fras el periodo de confinamiento por la Covid19, adopté la forma de un manifiesto
esperanzador que apostaba por la gastronomia nacional, con la colaboracién de grandes nombres
como los hermanos Roca u ofros profesionales como Dabiz Munoz, Maca de Castro, Paolo Casagrande,
Carme Ruscalleda, Nandu Jubany, Fina Puigdevall o, de nuevo, Ferrdn Adrid.

Amor a primera vista fue dirigida por lan Pons y contd con Oriol Villar como director creativo. Rodada
en Menorca, estuvo protagonizado por Mario Casas, acompanado de Mireia Oriol y Rigoberta Bandini,
autora de A ver qué pasa, la cancién que ponia ritmo a la pieza. Su lema: “Cuidar del entorno es sexy”,
se movia en las coordenadas de la historia romdéntica, si bien el interés amoroso no estaba enfocado
en el actor estrella Mario Casas (que se interpreta a si mismo en su faceta de “galdn”) sino en el
personaje del ecologista voluntario, aunque solo se le dedicase un breve plano al final. De ese modo,
y como defendia su creador, se proponia una nueva escala de valores porque, tal y como se recoge
en un articulo sobre la campaia en Reasonwhy (2021), “lamentablemente, la activista o el ecologista
eran los raros de la clase™.

El anuncio combinaba las dos tendencias que la marca venia trabajando desde la trilogia Alma: por
un lado, su apuesta por la conservacion del medio ambiente en el litoral cataldn; por ofro, el formato
corfometraje, caracteristico de ediciones anteriores; pretendia hacer asi un guino al sector cultural,
que tantas dificultades habia pasado debido ala pandemia. Y es que los casi seis minutos de la historia
eran, enrealidad, una obra de teatro que finalizaba con una espectacularimagen de un teldn purpura
que caia sobre el Mediterréneo, y con unas escenas, mds alld de la playa, en las que los protagonistas
celebraban, con cerveza, el fin de la obra entre bambalinas.

Siguiendo esta tendencia, Estrella Damm elabord un programa integral de reposicionamiento,
comunicacién, branding y gestion estratégica que, segin Fede Segarra, Director de Comunicacion
y Relaciones Externas de la marca (Cristofol, 2017: 102), se basdé en una pionera maniobra de
comunicacién y diferenciacion marca-territorio. Para ello, partieron del ideal que la gente tenia
sobre el estilo de vida del Mediterrdneo. Estrella Damm queddé definida entonces como “la marca
de cerveza catalana con vocacion mediterrénea”, tal y como se recogidé en el brief creativo de los
premios Eficacia:

Estrella Damm es la cerveza del Mediterrdneo, escribe su historia junto al mar; por lo que ha
buscado diferenciarse de su competencia a través de sus valores como la gastronomia y
la cultura mediterrénea. Una forma de vivir, ser y entender la vida, que ha permitido crear
un vinculo emocional con las personas. De esta forma Mediterrdneamente ya no es un
concepto, un claim, o un slogan, sino una expresion que resume el mar, los pies en la orilla,
las comidas con amigos y un brindis con cerveza para celebrar todo eso (Scopen, 2016: 111).

En este proceso de diferenciacién, el anunciante generd contenidos especificos para sus consumidores
a través de tres aspectos bdsicos: el posicionamiento o lugar representativo que una marca quiere
llenar en el imaginario colectivo, la personalidad de la marca desde el punto de vista emocional, y la
esencia o aspecto distintivo que caracteriza la marca (Cristofdl, 2017). Este reforzamiento y definicion
identitaria tuvieron sentido en un contexto tensional e interrelacionado entre lo local y lo global que
podria resumirse en lo siguiente: expandirse a nivel nacional sin perder los origenes y, al mismo tiempo,
potenciar esos origenes en un escenario no solo nacional sino también internacional.

Es destacable que en todos los anuncios se fuese construyendo un fuerte senfido de pertenencia
basado en el concepto de “comunidad imaginada” (Anderson, 1983). En esta linea Liadonosa-Latorre
& Visa-Barbosa (2020) han relacionado este tipo de publicidad con un ejercicio de representacion de la
nacion y de la identidad a través de lo que Billing (2014/1995) ha definido como “nacionalismo banal”.

Partiendo de lo anterior, y una vez definidas las coordenadas del contexto sobre el que se construye
el presente estudio, se procede a enunciar las siguientes hipdtesis que serdn retomadas para su
comprobacion:

H1. El consumidor/a comprende los valores de la historia independientemente del nUmero de veces
que el brand placement aparezca en el cortometraje.
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H2. Una mayor repeticion del brand placement puede llegar a tener una repercusidon negativa (wear-
out) sobre la intencién de compra.

H3. Una mayor repeticién del brand placement de la marca, en una historia branded entertainment,
provoca molestia en el espectador/a, pudiendo llegar a sentirla como intfrusiva.

H4. Una mayor o menor repeticién del brand placement en el cortometraje no afecta al nivel de
entretenimiento del espectador y espectadora.

H5. El entretenimiento que provoca el cortometraje tiene relaciéon con la comprensiéon de los valores
de la historia.

Hé. Una experiencia positiva de entretenimiento branded entertainment influye en la intencion de
compra del espectador/a.

2. Metodologia

La seleccidon del cortometraje como objeto de estudio frente a otros formatos, se debidé a que es
una pieza autoconcluyente y de corta duracion. De esta forma es factible replicar la experiencia
real que podria tener el grupo de muestra con los espectadores y espectadoras reales que vieron el
cortometraje en su fecha de emisién, ya que se expusieron a él como unidad completa. Por ello se
incluyd en su target a personas jovenes de 18 a 23 anos, potenciales consumidores y consumidoras de
cerveza. Se eligid para el experimento una muestra entre el alumnado universitario del grado bilingUe
Bachelor in Films, Television and Media Studies, que estuvo compuesta por 66 personas. El grupo de
muestreo representaba directamente el target group al que iba dirigido el contenido. Por ofro lado,
se traté de un alumnado en el que el sesgo en materia publicitaria quedaba muy reducido al no ser
la suya una formacion especifica en un grado en Publicidad y tratarse de un estudiantado altamente
critico con los contenidos publicitarios en general, y con la publicidad convencional en concreto.

La proyeccion se llevd a cabo en un aula de la Facultad de Humanidades, Comunicacién y
Documentacioén. El visionado de los cortometrajes se presentd bajo justificacion académica vy, en
ningun caso, se desveld el objetivo de la misma para poder replicar la espontaneidad en las respuestas.
También se dejo a libre eleccién del estudiantado la participacion en el visionado y cuestionario.

Los 66 participantes se dividieron a su vez en dos grupos (A y B). Al grupo A, formado por 35 personas,
se le asigné el visionado A (Vale); y, al grupo B, compuesto por 31, se le asignd el visionado B (Las
Pequenas Cosas). Cada grupo recibidé un cuestionario previo al visionado de la pelicula para evaluar
el recuerdo espontdneo y familiaridad con la marca. Dichos cuestionarios se recogieron una vez
cumplimentados. Posteriormente, cada grupo vio la pelicula de forma separada y después respondid
al cuestionario (Tabla 1), asi como a si se sentia identificado con los temas tratados y con la intencién
de compra de la cerveza.

Tabla 1: Caracteristicas demogrdficas de la muestra del experimento

Caracteristica Grupo Niveles Total Media de edad
Sexo A Hombre 10
B Hombre 7
A Mujer 25
B Mujer 24
N=66 66 19

Fuente: elaboracién propia

Las respuestas se sometieron a un proceso estadistico cuantitativo-descriptivo a través del Test exacto
de Fisher, para verificar o rechazar las hipdtesis. El Test de Fisher es una prueba de significacion
estadistica utilizada en el andlisis de tablas de contingencia. El pardmetro muestral de este experimento
se presenta idéneo para dicho Test ya que ofrece una gran precision cuando los tamanos de muestra
son pequenos. Fisher ofrece una gran exactitud al utilizar en su férmula muchos factores como el de dos
muestras para varianzas. Debido a la composicidn de su férmula, se limita mucho el error. Finalmente,
en el Test de Fisher se plantea la hipdtesis 0 o nula, al comprobar que las dos variables comparadas se
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comportan de forma similar. Los resultados posibles son “aceptado” o “rechazado” con la consiguiente
explicacién e interpretacion: “La hipdtesis nula siempre se plantea como una igualdad, de modo que
especifique un valor exacto de pardmetro” (Moya y Robles, 2010: 401).

Esta metodologia se presenta como idénea para evaluar el peso o importancia de la mayor o menor
presencia de marca o brand placement en una pieza branded content, y discute la relevancia e
infrusividad del brand placement en este marco.

En el estudio cuantitativo (Figura 1) se consideré como variables independientes los grupos A y B, que se
diferenciaron en este estudio por el mayor o menor nUmero de repeticiones de brand placement. Por
otfro lado, la comprension de los valores de marca, intencidon de compra, actitud hacia la publicidad
y nivel de enfretenimiento se utilizaron como variables dependientes.

Tabla 2: Resumen de variables para el andlisis de los efectos que produce en el espectador/a una

mayor o menor repeticion de brand placement. Relacionada con H1-H4

Variable independiente

Grupo A: Vale Grupo B: Las Pequeiias Cosas
Casos de Brand Placement: 39 Casos de Brand Placement: 24

Variable dependiente

Comprensiéon de los Actitud hacia Nivel de Intencién
valores de la historia la publicidad entretenimiento de compra

Fuente: Elaboracion propia

En un segundo nivel, se alteraron las variables para estudiar los efectos que producia un mayor o menor
grado de entretenimiento y su relacién en una mejor o peor comprension de valores e intencién de
compra. Como se muestra en la tabla 2, se estudié la relacién entre nivel de entretenimiento como
variable independiente, y la captacion de los valores de la historia como variable dependiente. A partir
de esta premisa, se vio si un mayor o menor grado de entfretenimiento influia en la captacién de los
valores de la historia. Finalmente, se analizé como variable independiente el grado de entretenimiento
del cortometraje y, como variable dependiente, la intencion de compra.

Tabla 3: Variables relacionadas con grado de entretenimiento

Variable independiente Variable dependiente

Grado de enfretenimiento del total de

participantes. Grupo A+B Captacion de los valores de la historia

Grado de entfretenimiento del total de

participantes. Grupo A+B Infencion de compra

Fuente: elaboracién propia

Antes de la emisidon del video, los alumnos de los dos grupos contestaron una pregunta referente al
recuerdo espontdneo. Se les distribuyd un cuestionario con el cartel del cortometraje sin logotipo
ni brand placement de la cerveza. Para poder evaluar el recuerdo espontdneo, los estudiantes
distribuidos en grupo A o B por separado, fuvieron que responder a la primera pregunta del cuestionario
“srecuerdas qué marca estd presente en este cortometraje2” segun el cartel correspondiente al
cortometraje que posteriormente iban a visionar. De esta forma, los alumnos debian contestar qué
marca estaba presente en el cortometraje sin haber recibido ningun tipo de informacién que pudiera
influir en su respuesta.

En la investigacién final se descartd este apartado para elaboracién de las hipdtesis planteadas, por
los motivos que a continuacion se exponen. En primer lugar, el objetivo principal de dichas preguntas
era dar un marco de entrada al grupo sujeto al fest, ofreciendo un amplio espectro de preguntas de
forma que no pudieran estar influenciados para presentar una predisposicion a aquellas preguntas
relativas al branded entertainment. En segundo lugar, tras los datos recabados, para poder realizar un
estudio sobre recuerdo espontdneo y familiaridad de la marca, seria necesario incluir mds preguntas
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para efectuar un andlisis ptimo. Por ello, se anota como curiosidad, que 20 de los 35 entrevistados del
grupo A identificaron la marca Estrella Damm al ver el cartel de presentacién del cortometraje. En el
grupo B fueron 21 sobre un total de 31 el grupo de encuestados que identifican la marca relacionada
con el poster de la pelicula. Conrespecto ala pregunta sobre la familiaridad de las marcas de cerveza,
las md&s nombradas de mayor a menor son: Heineken, Mahou, Galicia, Damm, Carslberg y Ambar.

Tras la finalizacién de la emisidn, se repartio el test al alumnado, en el cual se plantearon preguntas
relativas a la repeticion del estimulo de brand placement, comprensidn de los valores, actitud hacia la
marca anunciada y hacia el cortometraje e intencidén de compra. Los participantes debian contestar
segun sus preferencias con base en una escala de Likert de cinco puntos bajo el siguiente enunciado:
“Indica tu acuerdo o desacuerdo con las siguientes afrmaciones (1=muy en desacuerdo ...5= muy de
acuerdo). Rodea con un circulo la opcidn elegida en cada caso. Leyenda. MD= Muy en desacuerdo.
D= Desacuerdo. |I= Indiferente. DA= De acuerdo. MDA: Muy de acuerdo”. Las preguntas se resumen a
continuacién, en las tablas 4-7.

Tabla 4: Réplica de las preguntas del cuestionario sobre la repeticion del estimulo

Pregunta MD D | DA MDA

R.1. sVerias un cortometraje si supiera de antemano que estd

producido por una marca? ] 2 3 4 o

R.2. La presencia de la marca ocupa un papel dentro de la historia. 1 2 3 4 5
R.3. Si cambio la marca de cerveza tendria que cambiar la historia. 1 2 3 4 5
R.4. La presencia de la marca es realista y no me parece intrusiva. 1 2 3 4 5

Fuente: elaboracién propia

Tabla 5: Réplica sobre actitud hacia el entretenimiento en el cortometraje

Pregunta MD D | DA MDA
R.5. El corto que he visto me ha gustado. 1 2 3 4 5
R.6. La historia es verosimil. 1 2 3 4

R.7. El corto me ha aportado algo nuevo. 1 2 3 4 5
R.8. El tema del corto ha captado miinterés. 1 2 3 4 5
R.9. El corto que he visto me inspira. 1 2 3 4 5

R.10. Al ver el corto he sentido que vivia las experiencias de los
personaqjes.

R.11. Mientras veia el corto el tiempo se ha pasado sin darme cuenta. 1 2 3 4 5

R.12. He descubierto algo nuevo de las cualidades de la cerveza
Estrella Damm.

Fuente: elaboracion propia

Tabla 6: Réplica sobre la actitud hacia el brand placement en el cortometraje

Pregunta MD D | DA MDA
R.13. Habitualmente los anuncios me resultan entretenidos. 1 2 3 4 5
R.14. A menudo pruebo los productos que se anuncian. 1 2 3 4 5
R.15. Creo que la presencia de marcas reales en corfometrajes hace 1 2 3 4 5

mds atractivas a las marcas.

N
w
N
@]

R.16. Prefiero corfometrajes con marcas. 1

R.17. La presencia de la marca no me molesta para seguir la historia. 1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 7: Réplica de las preguntas del cuestionario sobre la intenciéon de compra

Pregunta MD D | DA MDA
R.18. Me apeteceria tomar una cerveza Damm. 1 2 3 4 5
R.19. La préxima vez que compre cerveza serd una Damn. 1 2 3 4 5

Fuente: elaboracion propia

Ademds, se hizo una pregunta abierta sobre la comprension de los valores bajo la formulacién: “sCudl
es el tema del cortometraje?”. El alumnado respondié de forma libre en funcidn de lo que la historia
les sugeria. Las respuestas se frasladaron a la base de datos como 0 (si) y 1 (no), considerando los
siguientes valores establecidos por la marca a la hora de idear la historia: “gastronomia”, disfrutar”,
“mar”, “"amigos” y “pequenas cosas” (la identificaciéon a ciegas de estos valores ofrece un dato
relevante, ya que indica si el espectador/a capta o no aquello que quiere contar la marca).

También se realizé una asociacion de términos, consensuados en esta investigacion, en el que se
equiparan respuestas dadas; por ejemplo: “amor”, “amistad”, “camaraderia”, “pasar tiempo juntos”
y “acercar a las personas” a la respuesta “amistad”. Las palabras: “pasarlo bien”, “felicidad”, “vivir

experiencias”, “buenos recuerdos” y “despreocupacion’ se asocian a la respuesta “disfrutar”.

El procesamiento de datos se llevé a cabo en el programa Excel, mediante casillas con valores
preseleccionados en escala de Likert del 1 al 5 para disminuir la posibilidad de introducir datos
errdneos. La tabla Excel se exportd al software StatPlus para proceder al andlisis cuantitativo y realizar
las comparaciones entre el grupo A y B, y también entre varias preguntas concretas teniendo en
cuenta al fotal de los participantes.

Las hipdtesis se contrastaron mediante un andlisis estadistico cuantitativo descriptivo, y mediante el
Test exacto de Fisher (Moya y Robles, 2010). Este test es aconsejable, como se adelantaba, dadas las
caracteristicas de este estudio, ya que las variables extraidas son categdricas o discretas; es decir, se
traducen en nimeros concretos y no intervalos continuos con decimales. A su vez se aconseja el Test
de Fisher para muestras pequenas pues ofrece exactitud en la interpretacién de datos, lo cual resulta
idoneo para este grupo de 66 participantes.

3. Resultados

A continuacion se procede a presentar los resultados de las hipdtesis planteadas en esta investigacion,
segun los datos arrojados por el test de Fisher.

3.1. Resultados de la Hipétesis 1
LahipdtesisH1resulta afirmativa: elconsumidorcomprende los valores de la historia, independientemente
del nUmero de veces del brand placement que se presente en el cortometraje.

Tabla 8: Resultados Test de Fisher para H1

F-Test de dos muestras para varianzas

Estadistica Descriptiva A B
Tamano muestral 175 155
Media 0.2 0.29677
Varianza 0.16092 0.21005
Desviacion Tipica 0.40115 0.45832
Error Estandar (de la Media) 0.03032 0.03681

Ratio of variances Var[A]/Var[B]

F 0.76608
F Valor Critico (5%) 0.77342
F Valor Critico (5%) 2 cola 0.73618
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Valorp 2 cola (H1: F#1) 0.08806 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F>1) 0.95597 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F< 1) 0.04403 H1 aceptado

F [larger/smaller]

F 130.534
F Valor Critico (5%) 129.296
F Valor Critico (5%) 2 cola 135.836
HO F=1 (5%)2 Aceptado

Fuente: elaboracién propia

3.2. Resultados de la Hipotesis 2

Segun la segunda hipodtesis de este estudio (H2), la repeticion del estimulo visual del producto puede
llegar a tener una repercusion negativa (wear-out) sobre la intencién de compra (Tabla 9). La
hipotesis aceptada en este caso por el Test de Fisher plantea que tanto grupo A como grupo B se
comportan igual ante el visionado del cortometraje. Las diferencias no son significativas ni estadistica
y probabilisticamente hablando. Podria decirse, pues, que un mayor o menor nUmero de brand
placement en los dos cortometrajes no tiene un efecto directo. Por tanto, la H2 de esta investigacion
se rechaza: un mayor brand placement no tiene por qué tener relacion directamente negativa sobre
la intencién de compra.

Tabla 9: Resultados Test de Fisher para H2

F-Test de Dos Muestras para Varianzas Solamente con R-18

Estadistica Descriptiva

A B
Tamano muestral 35 31
Media 1.934.286 1.877.419
Varianza 211.429 124.731
Desviacion Tipica 145.406 111.683

Error Estdndar (de la Media)  0.24578 0.20059
Ratio of variances Var[a]/Var[b]

F 169.507

F Valor Critico (5%) 181.813

F Valor Critico (5%) 2 cola 204.375

Valorp 2 cola (H1: F# 1) 0.14582 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F>1) 0.07291 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F<1) 0.92709 H1 rechazado

F [larger/smaller]

F 169.507

F Valor Critico (5%) 181.813

F Valor Critico (5%) 2 cola 204.375
HO F=1 (5%)¢2 Aceptado

Fuente: elaboracién propia
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3.3. Resultados de la Hipétesis 3

Por su parte, la hipdtesis 3 de este estudio pone el foco de atencidn en la reaccién del espectador/a
ante el brand placement: una mayor repeticién del brand placement de la marca en una historia de
branded entertainment provoca en el espectador/a una molestia, pudiendo llegar a senfila como
infrusiva.

Para analizar esta hipdtesis se han considerado el grupo Ay el grupo B como variables independientes.
Se ha tomado como variable dependiente la suma del resultado de las preguntas incluidas en el
apartado cuestionario sobre la repeticion del estimulo (tabla 4) y sobre actitud hacia la publicidad
(tabla 6). Segun el Test de Fisher, la H3 de este estudio se rechaza. Tanto grupo A como grupo B se
comportan de manera similar ante la variable dependiente (de R1 a R4 y R13 a R17), por lo que
se deduce que la mayor o menor presencia de brand placement en los dos cortometrajes no es
determinante para que el espectador o espectadora perciba la marca como intrusiva y molesta en el
contexto de la historia.

Tabla 10: Resultados Test de Fisher para H3. Elaboracion propia

F-Test de Dos Muesiras para Varianzas

Estadistica Descriptiva A B
Tamano muestral 314 276
Media 323.567 315.942
Varianza 122.224 145.086
Desviacioén Tipica 110.555 120.452
Error Estdndar (de la Media) 0.06239 0.07250

Ratio of variances Var[A]/Var[B]

F 0.84243
F Valor Critico (5%) 0.82541
F Valor Critico (5%) 2 cola 0.79558
Valorp 2 cola (H1: F#1) 0.14154 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F>1) 0.92923 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F<1) 0.07077 H1 rechazado

F [larger/smaller]

F 118.705
F Valor Critico (5%) 121.153
F Valor Critico (5%) 2 cola 125.694
HO F=1 (5%)? aceptado

Fuente: elaboracion propia.

3.4. Resultados de la Hipétesis 4

La hipdétesis 4 examina la influencia del brand placement en el entretenimiento en una pieza de
estas caracteristicas, bajo la siguiente premisa: “el entretenimiento que genera el audiovisual es
independiente al nimero de veces que se inserta el producto como brand placement (repeticion
del estimulo)”. Para poder medir el nivel de entretenimiento se tienen en consideracién las respuestas
extraidas del cuestionario R5 a R12, presentes en la tabla 5 de este estudio, preguntas que tratan de
evaluar la actitud de los espectadores y espectadoras en relaciéon al aspecto mds creativo de los
audiovisuales branded entertainment.

Para esta hipdtesis, el Test de Fisher analiza el comportamiento del grupo A y grupo B como variables
independientes con respecto a la variable dependiente del enfretenimiento. Se demuestra que HO es
aceptada; es decir, que las variables del grupo A y grupo B son independientes y no se ven afectadas
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segun aquello que las distingue (en nuestro caso de estudio significa un mayor o menor niUmero de
brand placement en el cortometraje). Por tanto, se comprueba que la H4 es vdlida: el entretenimiento
que genera un cortometraje branded entertainment es independiente al nUmero de veces que se
inserta el producto (brand placement) o repeticién del estimulo de la marca.

Tabla 11: Resultados Test de Fisher para H4

F-Test de Dos Muesiras para Varianzas

Estadistica Descriptiva A B
Tamano muestral 276 245
Media 342.391 343.673

Varianza 129.237 140.274
Desviacion Tipica 113.683 118.437
Error Estandar (de la Media) 0.06843 0.07567

Ratio of variances Var[A]/Var[B]

F 0.92132
F Valor Critico (5%) 0.81527
F Valor Critico (5%) 2 cola 0.78395
Valorp 2 cola (H1: F#1) 0.50849 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F>1) 0.74575 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F< 1) 0.25425 H1 rechazado
F [larger/smaller]
F 108.540
F Valor Critico (5%) 122.658
F Valor Critico (5%) 2 cola 127.559
HO F=1 (5%)2 aceptado

Fuente: elaboracion propia.

3.5. Resultados de la Hipotesis 5

La hipdtesis 5 plantea la siguiente afirmacion: “el entretenimiento que genera el cortometraje tiene
una relacion con la comprension de los valores de la historia™. La variable independiente que se tiene
en cuenta es el nivel general de entretenimiento que genera el corfometraje (R5 a R12) estudiada
anteriormente. La variable dependiente que se tiene en cuenta se extrae de las respuestas al punto
4 del cuestionario sobre la comprension de los valores de la marca (respuestas evaluadas segin el
criterio explicado en el apartado sobre recogida de datos de este experimento).

El Test de Fisher demuestra que HO F=1, es decir, se rechaza; las dos variables no se comportan de forma

similar. Segun los datos obtenidos, el nivel de entretenimiento que generan los cortometrajes no tiene
una relaciéon directa con la mejor comprensién de los valores de la historia.
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Tabla 12: Resultados Test de Fisher para H5. Elaboracién propia

F-Test de Dos Muestras para Varianzas

Estadistica Descriptiva
Tamano muestral

Media

Varianza

Desviacion Tipica

Error Estdndar (de la Media)
Ratio of variances Var[A]/Var[B]
F

F Valor Critico (5%)

F Valor Critico (5%) 2 cola
Valor p 2 cola (H1: F#1)
Valorp 1 cola (H1: F>1)
Valorp 1 cola (H1: F<1)

F [larger/smaller]

F

F Valor Critico (5%)

F Valor Critico (5%) 2 cola
HO F=1 (5%)2

A

451
217.295
332.558
182.362
0.08587

101.241
117.420
121.096
0.90069
0.45034
0.54966

101.241
117.420
121.096

aceptado

Fuente: elaboracion propia.

3.6. Resultados de la Hipotesis 6

Finalmente se analiza el impacto del entretenimiento sobre la intencion de compra. La hipdtesis 6
plantea como una experiencia positiva de entfretenimiento branded content influye en la intencién
de compra. Para ello se evalUan las actitudes del total de participantes. Este dato se tiene en cuenta
como variable independiente. El Test de Fisher mide la relacion de este comportamiento en relacién a
la intencién de compra bajo la afirmacién R18: “*me apeteceria tomar una cerveza Damm”.

Asimismo, se demuestra que HO=aceptada; es decir, las dos variables se comportan de forma
parecida. Si el espectador o espectadora contesta las preguntas de R5 a R12 relacionadas con el
entfretenimiento, en una escala de Likert del 1 al 5 con una evaluaciéon positiva; de 4 a 5 significa que
la variable dependiente de la intencién de compra también mostrard un comportamiento similar, con

unas respuestas positivas en la escala de Likert del 1 al 5 de 4 a 5.

B

400
2.22
328.481
181.241
0.09062

H1 rechazado
H1 rechazado

H1 rechazado

Tabla 13: Resultados Test de Fisher para Hé

F-Test de Dos Muestras para Varianzas

Estadistica Descriptiva
Tamano muestral
Media

Varianza

Desviacion Tipica

Error Estandar (de la Media)
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A

276
342.391
129.237
113.683
0.06843

B

245
343.673
140.274
118.437
0.07567



Ratio of variances Var[A]/Var|[B]

F 0.92132
F Valor Critico (5%) 0.81527
F Valor Critico (5%) 2 cola 0.78395
Valorp 2 cola (H1: F# 1) 0.50849 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F>1) 0.74575 H1 rechazado
Valorp 1 cola (H1: F< 1) 0.25425 H1 rechazado

F [larger/smaller]

F 108.540
F Valor Critico (5%) 122.658
F Valor Critico (5%) 2 cola 127.559
HO F=1 (5%)¢2 aceptado

Fuente: elaboracion propia

4. Discusién

Considerando los resultados obtenidos, se puede afirmar que, en todas las hipdtesis contrastadas a
través del Test exacto de Fisher, se demuestra que un mayor o menor nUmero de casos de brand
placement en un cortometraje de branded entertainment (dos en este caso) como los analizados, no
interfiere directamente en la comprension de los valores de la historia, asi como tampoco influye en
una actitud negativa hacia la presencia de la marca en el (los) corftometraje(s).

En referencia a la identificacion de los valores de la historia, es relevante anotar que ninguno de los
encuestados y las encuestadas respondié a la pregunta con valores relacionados con “gastronomia”
y “mar”. En cambio, si respondieron positivamente a los términos “disfrutar”, “amistad” y “pequenas
cosas”, por orden de mayor a menor frecuencia. AUn asi y, segun Alemany (2017)?, el espectador o
espectadora puede mantener en su mente asociaciones subconscientes que no se manifiestan en una
primera respuesta libre, pero que, reformuladas de ofra manera, podrian identificar esos elementos
también presentes en cada cortometraje, como en este caso son “gastronomia” y “mar”. Tras cotejar
los resultados del estudio empirico con el programa de reposicionamiento de la marca, se comprueba
que el grupo participante en este experimento si que comprende los valores de una forma particular
de entender la vida tal como proyecta la cerveza Estrella Damm en sus campanas.

A continuacién, se puede comprobar la frecuencia de estas respuestas (Figura 1), donde se incluye la
identificacion de los valores de la historia por parte de los participantes.

Figura 1: Interpretacion de los valores en frecuencia de respuestas por parte del total de los participantes
50

uNo
oS

Gastronomia  Disfrutar Mar Amistad ~ Pequefias
Cosas

Fuente: elaboracion propia.

Ofro factorimportante para considerar en este apartado de discusion es el impacto positivo o negativo
que pueda llegar a tener la repeticion del brand placement en una pieza de contenido. El estudio
empirico argumenta positivamente la idea de considerar el brand placement como una técnica
distinta al branded entertainment. El test demuestra que una mayor o menor presencia del producto
en pantalla no es determinante para que el espectador perciba la marca como infrusiva y molesta en
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el contexto de la historia (H3). Tal como se expone en esta investigacion y con base a la revision de la
literatura, el storytelling se convierte en una herramienta capaz de captar el interés del espectador y
fomentar el engagement hacia la marca. Pereira (2018), senala que ante la disyuntiva de buscar una
mayor o menor presencia de producto en una acciéon branded entertainment, la respuesta es diferente
para cada marca y cada historia, idea que se secunda en este andllisis tras los hallazgos presentados.

Es interesante destacar que las personas entrevistadas aceptan contenidos de ficcion producidos por
una marca (Figura 4) y que en los dos cortometrajes el brand placement es percibido como realista y

no intrusivo (Figura 5).
Figura 2: Interpretacion suma de frecuencias: “veria el contenido siestuviese producido por una marca”.

25
2 23

esacuerdo

10 erdo

Suma frecuencias grupo A Suma frecuencias grupo B

Fuente: elaboracion propia.

Comoilustrala figura 5, las respuestas ante la afirmacion R4 “la presencia de la marca es realista y no me
parece infrusiva” es muy positiva, con un indice de frecuencias en la escala Likert de 4y 5, agrupadas
en un Unico valor como “de acuerdo™ en 25 para grupo A y un total de 16 para grupo B. Es interesante
destacar que el grupo A visiond el cortometraje Vale con un total de 39 planos de la cerveza mientras
que el corfometraje del grupo B, Las Pequenas Cosas, cuenta con un brand placement de 24 planos en
pantalla. Por tanto, segun el corpus tedrico y los datos arrojados en este experimento, en un contexto
de branded entertainment el mayor nUmero de repeticiones de brand placement no va unido a un
sentimiento de infromision y rechazo, siendo otros factores los que puedan causar este efecto.

Figura 3: Interpretacion suma de frecuencias de grupo A a la afirmacién R4 del cuestionario
0
25
20

25

Suma frecuencias grupo A Suma frecuencias grupo B

Desacuerdo
Acverdo

Fuente: elaboracion propia.

El cuestionario vuelve a abordar aspectos relativos a la actitud del espectador y espectadora hacia
la publicidad (tabla 6), De esta forma se posibilitan nuevas respuestas y se comprueba su coherencia
con puntuaciones dadas anteriormente. Como puede comprobarse en el siguiente grdfico (figura 6),
la actitud general hacia la publicidad en los cortometrajes branded enterfainment resulta positiva.

Figura 4: Interpretacién de la suma de frecuencias de grupo A a la afirmacién R13-R17 del cuestionario

Actitud hacia la publicidad

81

SumaRI13-R17 A SumaRI13-R17B

Desacuerdo
Acuerdo

Fuente: elaboracion propia.
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En la hipdtesis 3 se demuestra que la mayor o menor presencia de brand placement no es determinante
para que el espectador o espectadora perciba la marca como intrusiva en el contexto de la historia.
Este hallazgo sirve de predmbulo para la hipdtesis 4, pues resulta importante saber si brand placement
y nivel de entretenimiento tienen un efecto vinculante. El Test de Fisher verifica que el enfretenimiento
que genera el audiovisual es independiente al nUmero de veces que se inserta el producto como
brand placement (repeticion del estimulo).

Las hipdtesis 4, 5y 6 examinan cuestiones relativas al entretenimiento. En primer lugar, la hipotesis 4
constata la independencia entfre branded entertainment y branded content, las cuales se enmarcan
como técnicas publicitarias independientes y complementarias. Ademds, se deduce que si una pieza
branded content posee un buen storytelling y es capaz de interesar y entretener, el brand placement
no merma la capacidad de generar engagement. A estas consideraciones podemos sumar las
conclusiones del estudio de eficacia de BCMA (2021) en el que destacan la capacidad del branded
content para conectar emocionalmente y entretener.

La presente investigacion aporta como novedad un nivel detallado de distintas variables para poder
medir el nivel de entretenimiento a nivel cuantitativo. Se tienen en consideracién las respuestas
extraidas del cuestionario R5 a R12, presentes en la tabla 5 de este estudio, preguntas que tratan de
evaluar la actitud de los espectadores y las espectadoras en relacion al aspecto mds creativo de los
audiovisuales branded entertainment. En las Figuras 7 y 8 se puede comprobar que los grupos Ay B se
comportan de forma muy similar en las respuestas, con un nivel de empatia y actitud positivas hacia
la historia.

Los participantes en el experimento se sintieron inspirados tras ver los cortometrajes al percibir que
vivian las experiencias de los personajes. Por otro lado, el tema de la historia capté su interés, les aportd

algo nuevo, los entretuvo, el cortometraje les parecid verosimil pues descubrieron nuevas cualidades
de la marca.

Figura 5: Interpretacion suma de frecuencias de grupo A a la afirmacién R5-R8 del cuestionario

R5. H corte me ha gustado R7. H corte me ha apertado algo nuevo

3NN
30 30

mFrecuencia grupo A mFrecuencia grupo A

mfrecuencia grupe B | 15 mFrecuencia grupo B

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Ré. La historia es verosimil R8. B tema del corfo ha captado mi interés

3NN

mFrecuencia grupo A mFrecuencia grupo A

mFrecuencia grupe B mFrecuencia grupo B

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 6: Suma de frecuencias de grupo A a las preguntas R9-R12 del cuestionario.

RY. El corto que he visto me inspira R11. Mientras veia el corto el tiempo se ha pasado sin
a5 darme cuenta
313 35
30
25
. 20
m Frecuencio grupo A mFrecuencia orupo A
mFrecuencio grupo B 1s Frecuencia grupo B
10 4
51
11
04
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
R10. Al ver el corto he sentide que vivia las experiencias de los R12. He descubierto alge nuevo de las cualidades de la
personajes cerveza Damm
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Fuente: elaboracion propia.

En relacion con la intencidon de compra, la hipdtesis 2 demuestra que el brand placement no influye
negativamente en la intencién de compra. Por otro lado, es innovador el apunte que destaca la
verificacién de la hipdtesis 6. Se puede deducir que a mayor entretenimiento, mayor intencién de
compra; por tanto, en linea con el corpus tedrico visto anteriormente, se comprueba la relacion
existente entre actitud positiva hacia el entretenimiento vy storytelling, asi como el impacto que éste
produce en el espectador y espectadora hacia la inclinaciéon de compra.

Con base en el cuestionario planteado se escogen las respuestas R18 sobre intenciéon de compra bajo
la afrmacién “me apeteceria tomarme una cerveza Damm” (véase tabla 7). Por todas las evidencias
que ya se tienen en este punto del estudio, se recomienda descartar el uso de la respuesta: R19: “la
proxima vez que compre una cerveza serd una Damm”, pues el concepto compra puede estar sujeto
a ofros factores involucrados en la percepcidn del consumidor como el contexto en el que interpretan
el concepto compra. Algunos podrian interpretar ir al supermercado y no pedir un botellin en un bar o
en un restaurante; algo con lo que quizd, si que estén mds familiarizados.

Bajo esta perspectiva, a la hora de comparar el comportamiento del grupo A y B con respecto a la
infencion de compra en el Test de Fisher, solamente se ha tenido en consideracién la afirmacion R18
“me apeteceria tomar una cerveza Damm” (cuestionario de la tabla 7). En el siguiente grdfico se
puede observar como grupo A y grupo B respondieron a la afirmacién “me apeteceria tomar una
cerveza Damm”, con un “de acuerdo” como respuesta mds frecuente.
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Figura 7: Respuesta de la intencion de compra de los participantes de grupo A y grupo B.
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Fuente: elaboracion propia

5. Conclusiones

Una de las motivaciones de esta investigacion reside en la premisa de que, en el terreno empirico, el
campo del branded content es un amplio universo para abordar. Como se aportd en la introduccion,
y tomando como referente a Barbosa (2021), el branded content se mide mucho mds que ofras
disciplinas dentro de la publicidad, y en eso, en aspectos mensurables, ha consistido esta investigacion.

Ha gquedado demostrada la importancia de ofrecer una consistencia narrativa y calidad artistica en
la construccion del guion cinematogrdfico. También se deduce que un mayor dominio de los recursos
expresivos del guion puede favorecer la empatia con los espectadores y espectadoras y, como
consecuencia, generar una actitud positiva hacia la marca. De acuerdo con Hardy (2018), el branded
entertainment posee una alta capacidad de generar engagement con el consumidor y consumidora
como una de sus bondades debido a su cardcter no intrusivo, a ser capaz de generar contenidos que
aportan un valor merecedor de interés y a crear vinculos a medio y largo plazo a través de narrativas
en clave de enfretenimiento.

Finalmente, el estudio demuestra como innovacion el hecho de que puede medirse a nivel cuantitativo
la relacion directa entre entretenimiento e intencién de compra. En este campo empiezan a surgir
metodologias para evaluar la efectividad branded content como es la herramienta de lpsos Branded
Content Suite (BCMA, 2021) la cual ofrece sistemas para medir tanto atencién como engagement e
impacto en la consideracién de compra, entre otras cuestiones. Este experimento empirico demuestra
cientificamente que el entretenimiento es capaz de ejercer una influencia positiva hacia la compra
de un producto. Este dato constata una nueva cualidad del branded entertainment y puede ofrecer
argumentos a la hora de invertir en este fipo de prdcticas.

En términos generales, queda demostrada la eficacia del branded entertainment como formato
publicitario. Hablamos de un contfenido con tintes cinematogrdficos elegido libremente por el
espectador o espectadora, que tiene en su mano compartir y viralizar (del Pino-Romero y Reinares-
Lara, 2013), y que no es percibido como contenido que interrumpe. Los resultados de esta investigacion
arrojan luz tanto para el anunciante como para el formato en si. Se puede considerar que el estudio de
la eficacia de una accién de branded content como esta, puede aportar conocimiento del sector a
ofros anunciantes y al mercado publicitario en general, habida cuenta del problema de la saturacion
de los espacios publicitarios convencionales. El usuario y usuaria de hoy es fremendamente selectivo y
selectiva con sus preferencias sobre como invierte su tiempo en relacidon con su consumo audiovisual.

Con el branded content, Estrella Damm se reviste de fuertes enganches emocionales. La clave es la
capacidad de la marca para identificar qué es importante para ella como anunciante, pero, por
encima de esto, descubrir qué es importante para los consumidores con el objetivo de ofrecer un
producto de interés, siendo un elemento diferenciador para un target cada vez mds inmunizado
contra la publicidad que necesita saber quién le habla, qué quieren, qué sienten y de qué manera.

De acuerdo con Rodriguez-Rabaddn (2019), el grado de satisfaccion y el conocimiento adquirido nos
lleva al deseo de abordar nuevos trabajos en futuras lineas de investigacion centradas en el andlisis del
branded content y en sus posibilidades en multitud de formatos y plataformas. El campo de los efectos
resulta ser clave para triangular los resultados con otras dreas como la psicologia o la sociologia. Asi
mismo, en el marco de las lineas futuras de trabagjo, consideramos que deben llevarse a cabo mds
esfuerzos en descubrir las posibilidades que presenta el branded entertainment haciendo uso de las
nuevas tecnologias, realidad virtual y entornos transmedia.
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El branded content dentro del contexto del branded entertainment y en él, el brand placement,
parecen ser, al albur de las conclusiones de este estudio, caminos seguros para los anunciantes que se
adhieren a la nueva manera de entender la comunicacion publicitaria. AUn asi, se pone de manifiesto
la preocupacioén latente tanto en el entorno académico como profesional por ofrecer consenso en
torno a los sistemas de medicién de eficacia y soluciones mds completas y asequibles en un futuro
inmediato.
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Resumen

La adquisicibn de un coche implica un gran
desembolso, las marcas de automoviles son
conscientes de ello y por este motivo crean
grandes campanas para  promocionar  sus
modelos y dar a conocer sus valores de
marca generando contenidos de interés que
faciliten el proceso de compra. SEAT junto a
la revista Cosmopolitan redisenan el modelo
Mii gracias a las propuestas de las lectoras y
en torno al concepto #ThislsMii creado por
la agencia &Rosds lanzan una campana de
branded content dirigida a mujeres en ocho
paises europeos. El objetivo de la presente
investigacion es analizar las doce peliculas
creadas para esta campana y detallar el uso
combinado de acciones online a partir de la
metodologia del estudio del caso (case study),
incorporando varias técnicas como el andlisis
de confenido; entrevistas en profundidad y
una encuesta a 300 personas de entfre 18 y 65
anos. Los resultados sugieren que SEAT cambia
la forma de interpretar el branded content y
constituye un ejemplo destacado de proyecto
global entre una marca automovilistica y
una publicacion del grupo Hearst para dar a
conocer el nuevo modelo Mii y hacer que el
publico femenino al que se dirigen tenga una
nueva mirada sobre la conduccion.

Palabras clave

Branded confent; Campanas  digitales;
Automocién; Publicidad; SEAT; Estrategia de
marca

Abstract

Car brands understand buying a car is a major
expenditure, hence they work hard to create
great campaigns to promote their models
and raise awareness of their brand values by
generating interesting confent to facilitate
the purchase process for their customers.
SEAT, together with Cosmopolitan magazine,
redesigned the Mii model using proposals
from the magazine’s readers and launched a
branded content campaign aimed at women
in eight European countries simultaneously,
based on the #ThislsMii concept created by
the &Rosds agency. This research analyses the
twelve films created by SEAT for this campaign
and details the combined use of online actions
based on the case-study methodology,
incorporating a variety of techniques such as
content analysis of these pieces and in-depth
interviews and a survey of 300 people aged
between 18 and 65 years. The results suggest
that SEAT is changing the way the content of
the brands is inferpreted; it is an outstanding
example of a global project between a car
brand and a Hearst Group publication to
promote the new Mii model and give the target
female audience a new perspective on driving.
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Automotive; Advertising; SEAT; Brand strateg

Bonales-Daimiel, G., y Miguélez-Juan, B. (2022). Nuevos formatos publicitarios en automocion. SEAT Mii by Cosmopolitan, branded
content dirigido a mujeres. Revista Mediterrdnea de Comunicacién/Mediterranean Journal of Communication, 13(1), 185-206.

https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.20816

185


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

1. Intfroduccién

Las marcas, los especialistas en marketing y los creativos publicitarios se han enfrentado durante
décadas a la ardua tarea de llegar a través de la publicidad a personas que la consideran una
forma de comunicacion intrusiva. La sociedad contempordnea estd compuesta por consumidores
cada vez mds informados e inteligentes y con necesidades cambiantes. No quieren recibir mensajes
convencionales, ni siquiera acerca de productos o servicios corrientes, sin embargo, estén abiertos a
aquellas marcas que mejor se adaptan a sus necesidades, cuyos valores estdn alineados con los suyos
propios, que comparten experiencias y conectan emocionalmente con ellos.

Asi pues, la revolucién tecnoldgica y la transformacion de los medios de comunicacion (Scolari, 2012)
han implicado un importante cambio en la comunicacién publicitaria (Del-Pino, Castelld y Ramos-
Soler, 2013). Como consecuencia, el uso creciente de Internet ha desplazado la relacién que tenian
los consumidores con los medios tradicionales, ven menos la televisién y navegan mds horas por la red
(Martiny Ferndndez, 2014). Por tanto, para llegar a ellos hay que hacerlo desde estrategias publicitarias
diferenciadas. El advertainment nace como la combinaciéon entre informacion, entretenimiento
y publicidad (Imbert, 2003; Horrigan, 2009) para dar respuesta a las necesidades de un prosumidor
(Toffler, 1980) que busca alejarse de la publicidad convencional, que desea estar presente en el
proceso de toma de decisiones, expresar sus intereses y gustos, generar contenidos y opiniones para
influir en otros. El branded content mediante la mezcla de publicidad y entretenimiento ofrece diversas
ventajas a las marcas, una de las principales es que implica estructuras narrativas diferentes y que el
discurso narrativo es disefado ad hoc para ellas (Del-Pino-Romero y Castelld-Martinez, 2015: 112).

Colmados de marcas, mensajes y ruido, los consumidores buscan alejarse de la publicidad y ningin
sector escapa de esta situacion, tampoco el sector del automaévil. Por ello, diversos autores senalan los
vehiculos como un producto de alta implicacién (Chen y Quan, 2021) y aconsejan que las marcas de
productos de esta categoria produzcan contenidos de varios tipos para propiciar el vinculo entre la
marca y el consumidor (Lou, Xie, Feng y Kim, 2019).

Tras realizar una profunda revision bibliogrdfica se han encontrado publicaciones sobre las diferencias
entre branded contenty product placement (Rogel del Hoyo y Marcos Molano, 2020), asi como branded
content en marcas de lujo (Castillo-Abdul, Bonilla-del-Rio y NURez-Barriopedro, 2021), en medios de
comunicacion (Miotto y Payne, 2019) y en el dmbito de la moda (Arbaiza Rodriguez y Huertas Garcia,
2018), pero existe una escasez de publicaciones académicas sobre el sector de la automocién vy el
branded content y, mds ain sobre marcas de vehiculos dirigidas a un publico femenino, de ahi que se
haya abierto esta linea de trabajo. Concretamente, se estudia la campafia internacional creada para
el modelo SEAT Mii by Cosmopolitan como ejemplo especifico de branded content dirigido a mujeres
con el objetivo de cambiar su visidon sobre el mundo de la conduccioén.

Se realiza esta investigaciéon centrada en el estudio de caso de la marca SEAT por la importancia de
la industria automotriz en la economia espanola -representa el 10% del Producto Interior Bruto (Bonales
y Manas, 2021)- y en la publicidad -es uno de los sectores que mayor inversion publicitaria realiza,
alcanzando en 2018 el 13% de la inversion total publicitaria (Infoadex, 2019). Asimismo, este fabricante
de coches espanol lidera la inversién publicitaria en el medio Internet (Bonales y Manas, 2021; Bonales,
2020a) y en el ano 2020, y por tercer ano consecutivo, fue lider en el mercado espanol. En 2012 el
modelo Mii fue reconocido como el “Mejor vehiculo urbano” en Espana por las lectoras de la revista
‘Mujer Hoy' a través de su pdgina web, ese mismo ano en Dinamarca fue distinguido como “Coche del
ANno" (Pérez, 2012), lo que reafirma la aceptacion y la tecnologia innovadora de este utilitario urbano
objeto de estudio en la presente investigacion.

1.1. La industria del automévil y el uso de medios digitales en Espana

El automovil es uno de los productos de consumo mds caros y su compra obedece a uno de los
procesos mds complejos. Para algunos autores es un estilo de vida, un simbolo de estatus, un icono
sexual y cultural e, incluso, un medio de masas. Su compra responde a un proceso racional basado en
la bUsqueda de informacidn, prueba y comparativas (Bonales, 2020b; Bonales, 2021).

El auge de la comunicacion digital y, en concreto, las redes sociales, han fransformado los hdbitos de
consumo (Martinez, Garcia y Sendin, 2013). Estas cada vez cobran mds importancia en la estrategia
de comunicacion de las marcas por tratarse de espacios en Internet donde las personas y companias
mantienen una comunicaciéon activa y se interrelacionan con su target (Pedroni, 2013; Mir, 2016).
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Figura 1. Actividades (%) realizadas en redes sociales
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El proceso de decision de compra, asi como las formas de consumo han cambiado en estos Ultimos
anos, debido a que los ciudadanos disponen de mds informacién gracias a Internet. Segun IAB
Spain (2020a), el 86% de los clientes potenciales realiza bUsquedas en este medio antes de visitar un
concesionario e indagan sobre la marca o sus modelos, prestaciones y precios (Bonales, 2019).

Un estudio realizado por IAB Spain en colaboraciéon con PwC (2021) establece que el 36% de los
usuarios hacen uso de las redes sociales para informarse, el 29% para entretenerse y el 25% para seguir
tendencias, respectivamente. El estudio refleja que, aunque ha disminuido el seguimiento a las marcas,
se observa una mayor penetracion.

Este mismo estudio establece que el 75% de las empresas hace uso de las redes para vender, el 51%
para dar respuesta a las dudas y otro 51% para generar imagen de marca. De este 75% de companias
que emplean sus cuentas oficiales con fines comerciales, el 17% lo constituyen las automovilisticas (IAB
Spain, 2020b).

Figura 2. Objetivos del empleo de redes sociales por parte de las empresas
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Fuente: Elaboracion propia a partir de IAB Spain (2020b)

1.2. Branded content en el sector de la automocién

El branded content consiste en crear historias que sean fieles a los valores de la marca y a través de ellas
poder movilizar y emocionar a los clientes potenciales; ademds es la forma mds eficiente de fransmitir
un mensaje (Cdrcar, 2016). Los consumidores no demandan solamente un producto o servicio, sino que
desean comunicar y sentirse identificados con los valores fransmitidos por la marca (Muller, 2016). Por
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tanto, una de las claves de esta técnica es el storytelling, que tiene el poder persuasivo de los relatos,
no solo para informar, también para crear emociones que impacten y generen un recuerdo positivo en
los consumidores. Los personajes de cada historia deben conseguir empatizar con el publico (Baraybar
y Lugue, 2018). Asi, el contenido emocional tiene la cualidad de ser viral. Se trata de que la marca
cree un contenido por el cual un individuo se sienta atraido, e incluso tenga el deseo de compartirlo y
difundirlo en sus redes sociales.

Dentro del sector de la automocion, la primera campana que se realizé bajo la féormula de branded
content fue una produccién para BMW, el fabricante alemdn de automdviles y motos de alta gama.
En el ano 2000 la agencia estadounidense Fallon le propuso a esta marca realizar una serie de
cortometrajes dirigidos cada uno de ellos por un director de Hollywood de renombre. BMW compré la
idea y crearon la productora BMW Films desde la que que se realizaron ocho cortometrajes que bajo
el nombre de “The Hire” contarian las aventuras de “The Driver” (Clive Owen), un hombre que va de
un lugar a ofro en diferenfes modelos de la marca sobre los que se resaltan aspectos de rendimiento
desde el entretenimiento, motivo de su éxito y viralidad. Esta campana de branded content vio la luz
entre los anos 2001 y 2002 y fue premiada en Cannes Lions y marcd un momento clave en la historia
de la publicidad en Internet. Quince anos mds tarde BMW repitid el éxito de la primera serie con “The
Scape” en su canal de YouTube de BMW USA.

A estos trabajos le siguieron ofros para marcas como MINI USA con “Hammer y Coop” (2007), Ford
que cred el cortometraje “Le Fantéme" (2016), Mazda, Subaru o Audi con su cortometraje “La octava
dimensién” (2018) para ellanzamiento del Audi Q8y presentado en el Festival de Cine de San Sebastian.

No cabe duda de que desde comienzos del siglo XXI las marcas de automodviles han tenido que
reinventarse para crear mensajes precisos sin una evidente intencionalidad publicitaria para seguir
conectando con los consumidores. Y si bien en los comienzos destacan los microsites, las peliculas de
ficcion con directores y actores reconocidos y sobre todo los cortometrajes (Pineda, Pérez de Algaba
y Herndndez-Santaolalla, 2013) que en algunos casos han supuesto un apoyo econdmico a proyectos
audiovisuales emergentes (Tur-Vines y Segarra-Saavedra, 2014), las empresas automovilisticas han
ido impulsando la tendencia de ir infegrando confenidos afractivos relacionados con sus marcas
mediante canales digitales para generar emociones y resultados medibles a través de experiencias
(Regueira, 2011).

Los equipos creativos tienen por delante un gran reto para entender la revolucién tecnolégica y
comunicativa para transmitir los valores de las marcas de automéviles y al mismo tiempo establecer
un vinculo con los consumidores a través de buenas ideas, storytelling y entretenimiento. El desafio
es aun mayor cuando se trata de llegar a las mujeres. Si “el contenido sustancial de los productos
que compiten entre si es dificil de diferenciar, el esfuerzo de venta se traslada a la diferenciacion de
aspectos distintivos a fravés de los que se puede influir a los compradores” (Levitt, 2007: 171) y ahi es
donde debe entrar el branded content.

En un estudio publicado por el editor de revistas Tl Media, presentado en el “Automotive Seminar”
y organizado por el International Advertising Bureau (IAB) de Londres en 2017, se reveldé que mds de
fres cuartas partes de las mujeres (la muestra estaba formada por lectoras de Marie Claire y ofras
marcas del mismo grupo editor) creen que el sector del automovil no las entiende como consumidoras
(Marketing Communication News, 2018). Este dafo es alarmante pero también alentador para las
marcas de automadviles ya que tienen la oportunidad de generar contenidos atractivos que encajen
con el publico femenino.

En 2019 en Espana habia alrededor de 7,8 millones de mujeres que figuraban como primeras
conductoras en el seguro de sus vehiculos (UNESPA, 2019). Segun el estudio llevado a cabo por la
Unién Espafola de Enfidades Aseguradoras y Reaseguradoras dentro de los coches mds masculinos se
encuentran los siguientes modelos: BMW Serie 3, Volkswagen Passat, Audi A4, Ford Mondeo, Renault
Laguna o SEAT Ledn. Las mujeres, sin embargo, se decantan por modelos urbanos y utilitarios como
el Nissan Micra, el Toyota Yaris, el Volkswagen Polo y el Citroén C3. Al mismo tiempo, se define que
las marcas con un mayor publico femenino son Mini, Daewoo, Chevrolet, Fiat y Toyota. En el caso
de los hombres, Mercedes-Benz, BMW, Mitsubishi, Volvo y Audi encabezan el ranking (UNESPA, 2017).
Ellas apuestan siempre por el mismo coche, e indistinfamente de la edad el SEAT Ibiza es el modelo
que conduce una mayor cantidad de mujeres en Espaia, segin se recoge en el informe “Y 10, squé
conduces?”.

Por tanto, hay una brecha de género evidente en el sector de la automocién que hasta ahora no
ha sido fenido en cuenta por las marcas y las agencias. Esta puede reducirse utilizando el branded
content como iniciativa que parte del anunciante. Este es el caso de “Novel Adventures” (2008), la
primera serie online dirigida a mujeres creada por la marca de automéviles Saturn, perteneciente a
General Motors. Es dificil encontrar ejemplos similares al anterior, no obstante, SEAT ha realizado dos
campanas internacionales con el modelo Mii que podrian incluirse en esta reducida lista de ejemplos.
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La creacion del SEAT Mii by MANGO (2014) fue una colaboracion entre dos marcas barcelonesas
pertenecientes a dos sectores muy diferentes, la automocion y la moda. La edicién especial del
SEAT Mii fue presentada en la 080 Barcelona Fashion y se cred un concurso online a través de las
redes sociales y Talenthouse para ofrecer la oportunidad de disefiar accesorios que se incluirian en su
edicion especial. El SEAT Mii by MANGO ofrecia la posibilidad de una personalizacién con ampliacién
del equipamiento de serie e incluso se permitid la adquisicién de 15 unidades directamente desde la
pdgina web Amazon.fr (accidén exclusiva para el mercado francés), con el compromiso de realizar la
entrega a domicilio 72 horas después de la compra bajo el hashtag y el enlace web #DeliveryToEnjoy.

Figura 3. Anuncio en Internet de la venta del SEAT Mii By MANGO en Amazon.fr
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Como apuntan Ramos-Serrano y Pineda-Cachero (2009: 729), el advertainment tiene como
objetivo principal “atraer al publico hacia los valores de una marca de forma atractiva y sugerente.
Mediante fendmenos como el advertainment, las marcas aplican los conocimientos de la industria
del entfretenimiento a la creacién de contenidos propios”. Esto es lo que persiguid SEAT al unirse a
Cosmopolitan para crear de forma conjunta el SEAT Mii by Cosmopolitan. La campana, realizada por
la agencia &Rosds tras ganar el concurso al que fue convocada, gira en torno al concepto #ThislsMii.
Un proyecto global que se lleva a cabo en Reino Unido, Italia, Espana, Francia, Holanda, Irlanda,
Alemania y Dinamarca de forma simultdnea y que rompe con la idea de publicidad convencional
para dar a conocer el nuevo SEAT Mii.

El cobranding o brand partnership con Cosmopolitan representa una aproximacion clara y directa
a un target muy definido, mofivado por querer abrirse paso denfro del segmento femenino de 18 a
35 anos. Con el lanzamiento del vehiculo el 16 de septiembre de 2016 en el #FashFest de Londres se
cierra un frabajo que comenzé un ano antes y que fuvo como resultado esta campana de branded
content con diversas piezas denominadas “hordscopos” y “fast food". Piezas que verian la luz en las
redes sociales tanto de SEAT como de Cosmopolitan desde enero a marzo de 2017. Los hordscopos
son una serie de 12 piezas audiovisuales que versionan el cldsico hordscopo de la revista desde una
mirada femenina actual y contempordnea, queriendo dar asi una visién abierta y global del mundo
de la mujer, en este caso, alrededor de las formas de conducir con sus correspondientes hashtags para
ser publicadas en Instagram, Twitter y Facebook de ambas marcas. Estas piezas reflejan el cardcter
de cada signo zodiacal en circunstancias relacionadas con el coche y la experiencia de conduccion
desde la perspectiva de las mujeres de #ThisIsMii. Los hashtags son un recurso ufilizado a lo largo de
toda la campana, son el hilo conductor utilizado para resaltar la personalidad de #ThislsMii y abrir un
universo de interpretaciones posibles desde la ironia, la actitud positiva y desenfadada y la diversion.
Valores propios tanto de SEAT como de Cosmopolitan.

La campafia arranca antes de la presentacion del coche con contenido editorial tanto en la revista
impresa como en la digital sobre el mundo de la conduccién. A estas publicaciones les siguen otras
para generar expectacién sobre el nuevo modelo Mii que se presenta en el #FashFest 2016 de
Londres. El reto de SEAT es disefiar el nuevo Mii edicidn especial de Cosmopolitan de acuerdo con las
expectativas del target -mujer joven, activa e independiente-, poniendo el foco en el concepto de
estilo de vida, afadiendo asi un valor diferencial que no se encuentra en sus competidores. Para ello,
las lectoras de Cosmopolitan participan en el disefio de la edicidn especial “Cosmopolitan Loves Mii".
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Figura 4. Publicacién en Cosmopolitan sobre el SEAT Mii By Cosmopolitan
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You know that fecling you used to get on Christmas morning when you could finally rip

into your gifts after what felt like months of anticipation? Well, this is just like that...
only better. (Okay, ted that depends on was 10 you as a kid.

But still. This is pretty awesome.)

Last night, the brand new SEAT Mii by Cosmopolitan was revealed for the first time ever.
And that doesn't mean we just posted a few pics online. No, in true Cosmo style we
debuted our very frst car on the runways of FashFest in London.

More than 750 guests - including celebrities, fashicn bloggers and party-ready Cosmo
readers - watched as the Mii drove down the catwalk during the finale of the high street
fashion show on Sepr. 15.

Afterwards guests joined the party to dance, sip cockails and get a closer look at the
SEAT Mi which was parked With its deep
colour and stylish design, FashFest seemed to be the perfect backdrop for ts global
debut

“This is such an exciting moment for us,” said Kim St Clair Bodden, Editorial Director of

Fuente: Cosmopolitan UK

2. Metodologia

El objetivo general de la presente investigacion es estudiar la campana internacional de branded
content femenino para el modelo Mii, la propuesta urbana compacta de SEAT disenada en conjunto
con la revista Cosmopolitan y dirigida a mujeres de entre 18 y 35 aios. Los objetivos especificos son:

e Determinar las diferencias de las prestaciones mds valoradas al elegir un coche y el
conocimiento y recuerdo de la publicidad de automéviles entre mujeres y hombres.

* Describir la estrategia combinada de medios digitales en la campana #ThislsMii.

¢ |dentificar los coédigos utilizados por la marca SEAT bajo el concepto #ThislsMii y analizar los
12 videos centrados en los signos del zodiaco.

En esta investigacién se ha aplicado una metodologia mixta, cuantitativa y cualitativa. En una primera
fase, se revisa el estado de la cuestidon sobre datos de ventas e inversion, proceso de compra y la
publicidad en Internet para elaborar el marco tedrico. Para ello se utilizan datos sobre inversion
publicitaria por marcas y medios extraida de Infoadex; datos sobre ventas a partir de la informacion
publicada por la Asociacién Espafiola de Fabricantes de Automéviles y Camiones (ANFAC) y por la
Federacion de Asociaciones de Concesionarios de la Automocién (FACONAUTO) en sus memorias
anuales publicadas en sus pdginas web.

En una segunda fase, se lleva a cabo una encuesta realizada entre el mes de octubre de 2019 y
marzo de 2020 a una muestra de 300 personas de entre 18 y 65 anos de todo el territorio nacional para
obtener datos acerca de los criterios de los consumidores en la decision de compra y conocimiento y
recuerdo de la publicidad de automoviles. El cuestionario -disenado con la herramienta de Formularios
de Google- estd compuesto por un conjunto de preguntas abiertas sobre aspectos generales de
tipo infroductorio para determinar sexo, edad y vehiculo, asi como otras mds especificas sobre el
conocimientoy recuerdo que fiene el usuario de la industria automotrizy su publicidad para averiguar la
influencia de esta Ultima en la toma de decision de compra de un vehiculo. A este bloque de preguntas
le siguen otras de tipo semicerradas sobre valoracién de atributos y prestaciones tecnoldgicas que los
encuestados tienen que puntfuar gracias a una escala Likert.

Para la obtencion de la muestra se sigue la técnica de muestreo conocida como ‘bola de nieve' (Van
Meter, 1990), que consiste en que, una vez identificadas las primeras personas que serdn encuestadas,
mediante éstas se consiguen otros contactos y, asi, hasta completar la muestra necesaria.
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En una tercera fase, se ha aplicado el estudio del caso (case study), su origen se sitUa en la Escuela de
Chicago (Arzaluz, 2005) aunque fue la Harvard Business School quien ha tenido mds éxito en extender
esta metodologia (Garvin, 2003). Para poder llevar a cabo el estudio de caso se realiza un andlisis de
contenido de las piezas del zodiaco (ver Tabla 1) y se realiza una enfrevista en profundidad a una
profesional publicitaria, la Unica creativa que participd en la creacién y desarrollo de la campaia
#ThislsMii en la agencia &Rosds, la directora de arte freelance Victoria Salsas. La entrevista se ha
realizado de forma remota y el guidn ha permitido a la entrevistada incorporar nuevos temas o
enfoques a la conversacién, siendo los investigadores el “instrumento de la investigacién” (Taylor
y Bogdan, 1987: 101), cuyo rol ha consistido no sélo en obtener respuestas sino en detectar qué es
interesante para la investigacion y cémo obtener esa informacion. La aportacion de informacién que
ha realizado la entrevistada ha resultado clave para la presente investigacion y la grabacion de la
misma ha sido un elemento fundamental como prueba de la validez y fiabilidad de los datos obtenidos
de la investigacion y para superar la posible parcialidad de los investigadores en cuanto la propia
interpretacion de sus propios resultados (Bogdan y Biklen, 1992).

A pesar de que el estudio de caso se aplica con mayor frecuencia en la investigacién empresarial y el
marketing (Ellet, 2007; Guzmdn y Alejo, 2017) esta técnica cualitativa es muy importante porque en el
presente contexto ayuda a comprender y a analizar la estrategia de marca empleada por SEAT y su
partnership internacional con Cosmopolitan.

Tabla 1. Categorias analizadas en el andlisis de contenido

Categorias Descripcién

Signo del zodiaco representado en cada uno de los videos.

Horéscopo [Aries, Tauro, Géminis, Cdncer, Leo, Virgo, Libra, Escorpio, Sagitario, Capricornio,
Acuario y Piscis]
Presencia o ausencia del modelo SEAT Mii by Cosmopolitan

Coche ,
[si, no]

Senalamiento de qué elemento tiene la condicién o cualidad de protagonista

Protagonismo .
[producto, marca, personaje]

Perspectiva fisica visual de los personajes, objetos y elementos de la imagen

Plano . .
[primer plano, plano medio, plano general]

Escenario o decorado utilizado para representar la accidn principal

Fondo . i
[neutro, ciudad, montana, mar, carretera]

Color utilizado en el escenario o decorado de fondo

Color fondo . . ; . . .
[blanco, negro, gris, azul, verde, amarillo, marrén, naranja, rojo, violetal]

Color utilizado del modelo SEAT Mii by Cosmopolitan

Color coche . .
[violetto, candy white]

Presencia o ausencia de un titular o texto al comienzo de la pieza

Titular |
[si, no]
Presencia o ausencia de texto durante la pieza
Copy .
[si, no]
. Presencia o ausencia de un cierre al final de la pieza
Cierre |
[si, no]
. Presencia o ausencia del logotipo de la marca SEAT.
Logotipo |
[si, no]
Insiaht Concepto obtenido de la experiencia en la conduccion en el que se busca
9 resolver un problema.
Prestacion Caracteristica técnica o cualidad del vehiculo que destaca cada pieza
Actitud Caracteristica transmitida que tiene que ver con la personalidad de cada coche

reflejada bajo un signo zodiacal

Fuente: Elaboracion propia.
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3. Resultados

3.1. Encuesta: prestaciones mds valoradas e interés y recuerdo de los encuestados por la publicidad
de automéviles

De las 300 personas encuestadas, el 82% de la muestra posee vehiculo propio (57% hombres y 43%
mujeres) y el 18% restante afirma no estar en posesiéon de automovil (43% hombres y 57% mujeres).
Asimismo, de ese 43% de los hombres, el 50% pertenece a la franja de edad 18-34 anos; el 31% a la de
35-50 anos y el 19% mayores de 50 anos. En el caso de las mujeres el 76% forma parte de la franja de
edad 18-34 anos; el 19% a la de 35-50 anos y el 5% a las mayores de 50 anos.

A pesar de que hay alrededor de 155 marcas de automéviles en el mundo, los principales fabricantes
de automoviles son europeos, estadounidenses y japoneses, y estos son los que dominan el mercado
europeo a través de una veintena de marcas como se puede apreciar en la Figura 5. Entre las mujeres
propietarias las tfres marcas con mayor representacion fueron Ford (17%), SEAT (13%) y Toyota (13%) y en
el caso de los hombres Audi (12%), Renault (12%) y BMW (11%). Sin embargo y aungue en menor nimero,
como se puede apreciar en el grdfico inferior los hombres también son propietarios en exclusiva de
marcas de vehiculos como Tesla, Suzuki, Maserati, Mazda, Jaguar, Dodge, Jeep, Mercedes y Alfa Romeo.

Figura 5. Comparativa sexo y automévil que poseen los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia.

En relacién al interés de los encuestados por la publicidad un 51% asegura no fijarse en la publicidad,
mientras que un 49% afirma que si. Este 51% que afirma no fijarse en la publicidad estd integrado por
un 21% de los encuestados que respondieron a la primera pregunta que no tenian coche propio y un
79% que si posee coche. Mientras que el 49% de los encuestados que han respondido que si se fijan
en la publicidad un 70% son mujeres y un 30% son hombres. Posteriormente, al ser preguntados por
un ejemplo de recuerdo espontdneo de publicidad de vehiculos, se muestra que el conocimiento
sobre el sector de la muestra es medio-bajo. Pocos encuestados ponen ejemplos y quienes lo hacen
responden vagamente con ejemplos difusos. Citan ejemplos de campanas como la de BMW y su
famoso “sTe gusta conducire”, una campana que tiene mds de veinte anos ya que fue creada en
el afo 2000 por la agencia *S,C,P.F (siglas de Segarra, Cuesta, Puig y Ferndndez de Castro), y “Como
un Golf no es un Golf" de Volkswagen Golf, una campana mds reciente creada en el ano 2019 por la
agencia DDB Espana. Sélo un 55% escribe un ejemplo y dice el medio, el resto, un 45%, no lo sabe, no
lo recuerda o no sabe dénde lo ha visto.

Con respecto a la valoracion de los atributos por parte de los encuestados, el total de la muestra ha
otorgado mayor puntuaciéon a la seguridad, seguido del consumo, que tenga un maletero espacioso
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y que cumpla la legislacién medioambiental. Por otfro lado, los atributos que valoran con menos
entusiasmo son la promocién, el infoentretenimiento y la garantia.

Las respuestas de los propietarios de la marca SEAT son muy parecidas a la de la mayoria de los

encuestados. También han dado mayor puntuaciéon a la seguridad, al consumo, al precio y a un
maletero espacioso. Le sigue la garantia y el confort con la misma puntuacién y en Ultimo lugar el disefio.

Figura 4. Valoracion atributos por parte de los propietarios de la marca SEAT
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Garantia Confort
Seguridad Maletero espacioso
Consumo Diserio

Fuente: Elaboracion propia

Las mujeres propietarias de un coche marca SEAT han valorado con mayor puntuacion la seguridad,
seguida del precio, el consumo, el confort y la garantia. Los hombres, al igual que las mujeres, también
han puntuado por encima del resto la seguridad, le sigue el consumo, la tecnologia, el confort y las
prestaciones. Por tanto, la seguridad y el consumo son los dos aspectos que mds preocupan a hombres
y mujeres que poseen un vehiculo de esta marca, pero difieren con respecto a otras variables. Para las
mujeres el confort y la garantia estdn por encima de la tecnologia.

Figura 7. Valoracion criterios por sexo de los encuestados
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Los hombres, segun el resultado de las respuestas, valoran mds las prestaciones de los vehiculos. Y de
estas, ellos consideran mds Utiles el detector de dngulo muerto, la conectividad y el limite de velocidad.
Por otfro lado, las mujeres consideran mds Utiles el detector de dngulo muerto, la navegaciéon GPS vy el
limite de velocidad o control de crucero.

Figura 8. Valoracién prestaciones por sexo de los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia

Los encuestados que podriamos definir como mayores por pertenecer al rango de edad de entre
los 36 y los 65 anos buscan prestaciones de seguridad, como el asistente de cambio involuntario
de carril, mientras que las personas mds jévenes, de entre 18-35 anos, valoran mds la navegacion
GPS y la conectividad. Prestaciones que en el SEAT Mii Cosmopolitan se incorporan por dirigir este
vehiculo a un publico muy definido, esto es, mujeres de entre 18 y 35 anos: asistente de arranque en
pendiente; sistema de infoentretenimiento; App Drive Mii -disponible en Playstore o AppStore para
Android e iOS- que permite confrolar el infoentretenimiento desde el smartphone y accesorios como
la carga inaldmbrica para la bateria del teléfono movil, etc. En el cierre de cada uno de los videos
del horéscopo de la campana analizada, se pone el énfasis en varias de las prestaciones detectadas
como importantes en los resultados de nuestro cuestionario. De tal modo que cada signo del zodiaco
se centra en una prestacion: Virgo: sensores traseros de parking; Escorpio: Indicador de recomendacién
de marcha; Sagitario: asistente de arranque de carretera; Piscis: Drive Mii app; Libra: asistente de
frenada; Leo: pack lifestyle y mando de aparcamiento; Géminis: dos colores exclusivos, candy white y
violetto; Capricornio: gancho para colgar cosas; Cancer: detalles interiores exclusivos; Aries: espacio;
Acuario: no gastos extras; Escorpio: indicador de recomendacion de marcha; Virgo: sensores fraseros
de parking y Tauro: integracion de smartphone.

3.2. Andlisis de contenido de las piezas del horéscopo del SEAT Mii by Cosmopolitan

Existen doce signos del zodiaco y cada uno fiene unas caracteristicas y unas fortalezas que pueden
influir en la personalidad, en cémo se interactia con el resto de las personas y en la actitud de
enfrentarse a la vida. Esto precisamente es lo que refleja la campania #ThislsMii, cada video transmite
unas caracteristicas propias de cada signo que marcan la personalidad de cada una de las mujeres
que aparecen en ellos. Asi, las doce historias giran en torno a los horéscopos y un adjetivo asignado
a cada uno de ellos: Sagitario: competitiva; Piscis: sensible; Libra: sociable; Leo: segura; Géminis:
impredecible; Capricornio: ingeniosa; Céncer: leal; Aries: original; Acuario: lista; Escorpio: apasionada;
Virgo: meticulosa y Tauro: tenaz. Con el fin de intensificar, o reforzar la caracteristica en cuestién, se le
ha anadido “tan”, “so" en el caso de la campana en inglés, por delante de cada adjetivo.

Las doce piezas tienen una duracion de 27 segundos y todas ellas siguen exactamente la misma
estructura. Todas las historias son diferentes y estdn protagonizadas por distintos personajes, todas ellas
mujeres jévenes con edades comprendidas entre los 18 y los 35 como parte del publico objetivo de la
campana vy, al mismo tiempo, todos los videos estdn narrados por una voz en off de mujer.
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Figura 9. Videos de la campana #ThislsMii basados en el horéscopo

Fuente: Vimeo de &Rosds.

La estructura de cada video queda marcada por el siguiente esquema de inicio de los mismos:
“Horéscopo + adjetivo (denominado actitud en los pardmetros) + Fecha del signo”. Asi, en el video
correspondiente al signo sagitario este comienza de la siguiente manera: “SAGITARIO Tan Competitiva
22 noviembre-21 diciembre”. No obstante, a pesar de compartir estructura, para cada signo se usa
una tipografia diferente y un color con el objetivo de transmitir esa personalidad ligada a los diferentes
signos. Los colores usados en esas tipografias son el amarillo (3 veces); el magenta (3), coincidiendo
este con el color corporativo de Cosmopolitan; el azul (2), el coral (2) y el verde (2). Asimismo terminan
igual, es decir, el cierre es el mismo para todos como se puede ver en la Figura 10 y se corresponde con
la estructura “SEAT Mii by Cosmopolitan + Prestacion + Logotipo SEAT". En todos los videos, por tanto,
estd presente el logotipo de SEAT, tal y como se aprecia en la siguiente figura.

Figura 10. Capturas del cierre de varios videos de la campana #ThislsMii

SEAT Mii by
CON

- A INDICADOR DE RECOMENDACION DE MARCHA
ASISTENYE DE ARRARQUE, PARA RELAJARSE Y TOMARSELO CON CAAALMA
PARA CONTROFAR

s

'SEAT Mii by

" §\\ )N CON
o D
' LOS SENSORES TRASEROS DE PARKIN

EAT Mii by

IDAD TE AVISA
osﬁzs s TE AYUDAN A APARCAR, A DAR VUELTAS Y CANTA

Fuente: Vimeo de &Rosds.
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El coche, otro de los pardmetros estudiados, estd presente en todos los videos de color blanco o candy
white como lo denominan (un 31%) y violeta o violetto (un 69%), pero el protagonismo no lo tiene este
sino las actrices. Los doce videos estén protagonizados por mujeres porque ellas son el centro de esta
campaia. En el 50% de los videos aparece una mujer joven sola al volante del Mii y en el otro 50%
acompafada por ofras amigas. Unicamente en un video, en el signo Libra, aparecen también chicos
que, segun la frama del mismo son desconocidos, pero se dejan las puertas abiertas a que puedan
convertirse todos ellos y ellas en amigos.

El escenario principal empleado en los videos es la ciudad, por fratarse de un coche urbano, pequeno
y facil de conducir. Aparecen las mismas localizaciones: zona de chalets, gasolinera, tUnel de lavado,
parking, zona de costa en los videos. S6lo hay un escenario no urbano (una sala de cine en el video
del signo Leo) pero también relacionado con un estilo de vida muy acorde a la lectora de la revista
Cosmopolitan y a una potencial usuaria del Mii.

Figura 11. Capturas de escenarios urbanos de la campana #ThislsMii

Fuente: Vimeo de &Rosds.

En cuanto al color y a la iluminacién se emplean colores brillantes. Destaca la iluminacion artificial, en
inferiores de lugares o desde dentro del coche. Se muestra un escenario visual muy Cosmopolitan, no
parece una imagen real, sino fantdstica. Por eso se le da este tratamiento visual, para acompanar
estas sifuaciones tan caricaturescas, fan confradictorias.

Predominan los ambientes diurnos, pero también nocturnos, para presentar diferentes escenarios y
acciones como se observa en la Figura 12. Se combinan los planos tomados en el exterior e interior
(salpicadero, asientos traseros...) del vehiculo para mostrar el mayor abanico de situaciones vy vistas
del coche -haciendo especial hincapié en los elementos diferenciales del modelo: faros, colores...-
debido al tipo de mujer al que se dirige, una mujer activa de dia y de noche, con inquietudes y con
planes. En definitiva, una mujer versdatil igual que el coche, igual que el coche, el mismo tipo de mujer
al que se dirige SEAT.

El plano medio es el mds utilizado, planos desde el interior del coche que transmite control, subjetivismo
y cercania con el persondije. Las piezas audiovisuales quieren hacer que el publico objetivo se sienta
como las mujeres que conducen o estdn dentro de ese vehiculo.
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Figura 12. Capturas de escenarios nocturnos de la campana #ThislsMii

SEAT Mii by Cosmapolitan c Dpr_} G msumo}h a4.5 /700 km. SEAT Mii by Cosmopolitan con opcionales. C 0: 4.4 4.5 /100 km.
ledia emision® 104 g/kin Media emisiones CO2 83 /km

Fuente: Vimeo de & Rosds.

El insight es otro aspecto analizado y que fiene que ver con el concepto creativo obtenido de la
experiencia en la conduccién en el que se busca resolver un problema. En todos los videos aparece un
problema y el SEAT Mii aparece con un atributo o prestaciéon para resolverlo. Todo con un tono alegre e
irénico. El copy es fundamental para poder entenderlo bien. Un ejemplo de esto son los siguientes dos
signos zodiacales: Leo: "'Lo tipico es decir que las cosas desaparecen, vuelan y se van a otra dimensién,
pero tU sabes que sélo cambian de sitio, como los planetas, sin mds. Un gancho para tus auriculares,
tu casco espacial o lo que prefieras” o Tauro: “Tus amigas pueden contar contigo para echar unas
risas e ir a cualquier parte. eso si, U sabes que llevas razén cuando la tienes y cuando no, fambién.
Integracién de smartphone para ir hasta el infinito y mds alld”. El problema es que se pierden y todo por
querer llevar la razén siempre, gracias a este insight se presenta la prestacién del vehiculo que, en este
caso, es la infegraciéon de smartphone para poder usar el navegador GPS de este y asi no perderse.

La actitud es el adjetivo que define la personalidad de cada hordscopo y que se explica al comienzo
de los resultados. Todos ellos tfransmiten la esencia de la lectora de Cosmopolitan y, por tanto, de la
cliente potencial de este vehiculo: competitiva, sensible, sociable, segura, impredecible, ingeniosa,
leal, original, lista, apasionada, meticulosa y tenaz como se la presenta en las piezas.

También salen muchos accesorios propios del mundo de la moda y de la propia revista: gafas de
sol, bolsos, zapatos e, incluso, la propia revista, como guino al publico objetivo, todos ellos integrados
dentro del mundo automocién. En Capricornio, la prestacién que se resalta es el gancho incorporado
para el bolso en la guantera.

Figura 13. Capturas de los accesorios relacionados con la moda y la revista en la campana #ThislsMii

Fuente: Vimeo de &Rosds.
Todos los videos hablan de emociones y, a su vez, las suscitan. Un ejemplo, donde predomina el
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componente emocional es el del signo Piscis donde la protagonista aparece con cuatro looks distintos
en el mismo video y en menos de 30 segundos. Gracias a este cambio tan repentino de vestuario y
peinado se frasladan los cambios de humor de una Piscis “tan sensible”. Toda la accién se desarrolla
en elinterior del coche, con la actriz al volante del Mii. En los primeros fotogramas aparece justo detrds
de las letras de su signo con la melena suelta y lisa, parece dudosa, en los siguientes la chica aparece
vestida de blanco y con diadema, muy triste y, acto seguido, con el pelo suelto y rizado con aspecto
de roquera -con chaqueta plateada y guantes negros de cuero con tachuelas-, lleva brillantina en los
0jos, y de alguna manera se asocia con la nocturnidad y la fiesta. En esta pieza predominan los planos
medios e interiores en el coche. La chica ahora sonrie, disfruta al volante. En los Ultimos fotogramas
la protagonista tiene una apariencia mds informal, playero incluso: pelo rizado y recogido, camiseta
de firantes azul y pantalédn amarillo, pulsera roja, gafas de sol blancas y uias azules trasladando a la
espectadora a un estado de cierta calma.

Figura 14. Capturas del video del signo Piscis
Fuente: Vimeo de &Rosds.

Para concluir este apartado senalar que con las doce piezas, a través de las emociones presentadas
en cada una de ellas, se busca transmitir el punto de vista subjetivo de la lectora de Cosmopolitan de
una forma sincera y fresca y, al mismo tiempo, versdtil y llena de contradicciones.

3.3. #ThislsMii y el uso combinado de los medios digitales

El brand partnership entre SEAT y la revista perteneciente al grupo Hearst Magazines Infernational para
crear una edicién limitada del modelo Mii recurre a una combinacién de acciones y medios digitales
pensados para comercializar un coche que nace con el objetivo de conectar SEAT con la mujer de
hoy. En la fase inicial de toda la campana el nuevo diseno se implementa por disshadores de SEAT en
colaboracién con editores regionales y lectoras de la revista Cosmopolitan.

La creacion de contenidos relativos al vehiculo en las tres fases principales de la campana (teaser all
comienzo del verano 2016, lanzamiento el 16 septiembre 2016 y promover compras en enero-marzo
2017) para la version digital e impresa de la revista y las redes sociales de ambas marcas ha corrido a
cargo de Cosmopolitan y la agencia &Rosds. La agencia catalana sugeria temdticas y marcaba los
guidelines de los articulos y las publicaciones para las redes sociales (Instagram, Twitter y Facebook).
Con los contenidos publicados tanto SEAT como Cosmopolitan buscan la participacion de las usuarias
a fravés de sus propios perfiles en redes sociales: Twitter, Instagram y Facebook principalmente.
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En la Figura 15 se muestra a través de un tuit oficial de SEAT UK la presentacién de esta edicién limitada
que se presenta el 16 de septiembre de 2016 en Londres en el #FashFest que organiza anualmente
Cosmopolitan. Después de su presentacién comienza el calendario disefado por el equipo creativo
donde se empiezan a mover las piezas del horéscopo vy ‘fast food' descritos con anterioridad.

Figura 15. Tweet de SEAT UK sobre el esireno del SEAT Mii by Cosmopolitan

s SEATUK @ @SEATUK - Sep 16, 2016

+ Check out the reveal of the New SEAT Mii by COSMOPOLITAN at the
London #Fashfest. #SEATmIiByCosmo #ThislsMii

QO 2 10 Q 9

>

Fuente: Twitter SEAT UK
La propuesta en redes mantiene el tono de las cdpsulas audiovisuales. Se busca
la participacidén; que las usuarias se diviertan y vivan sin miedos vy si es posible que
adqguieran un SEAT Mii by Cosmopolitan, un vehiculo con multitud de extras que
les ayudard a personalizar la experiencia de conduccidn.

Cosmopolitan Espafia € @Cosmopolitan_es - Sep 21, 2016
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#SEATMiibyCosmopolitan #ThisIsMii @uSEAT

\i’ﬁ O cosmopolitan_es & « Sequir
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especial... iNo os lo perdéis en
nuestro Facebook Live a las 22,15!
#ThislsMi

a pedro_gutier El nuevo seat! ©

266 sem  Responder

“ pedro_gutier @cosmopolitan_es
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@) mascaccesorios Tedo queda
' ideal con un perfecto accesorio!
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DE SEPTIEMBRE DE 2016

© Agregauncomertario

Figura 16. Tweet y post de Cosmopolitan Espana sobre el estreno del SEAT Mii
Fuente: Twitter e Instagram de Cosmopolitan Espana

El humor es la clave de la campana #ThislsMii en redes sociales donde se hacen pequenos chistes
(memes) sobre el mundo de la conduccién y la mujer propiciando la conversacién, para que
cada persona aportase su propia mirada sin caer en clichés. Para ello se crean hashtags como
#soycomosoy, #bolsosquepesantoneladas o #todobajocontrol y que nos remiten a nuestra propia
experiencia personal como conductoras (insights). En la figura 17 se muestran cuatfro ejemplos de
memes publicados por Cosmopolitan en Instagram. Debido a las caracteristicas propias de esta red,
la fotografia es la protagonista que destaca por el empleo de planos detalles y por los colores planos
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y saturados para que destaque el elemento protagonista.
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@SEAT@Cosmopolitan

Figura 17. Memes de Cosmopolitan Espana de la campana #ThislsMii en Instagram
Fuente: Instagram Cosmopolitan Espana

3.4. Entrevista en profundidad

Victoria Salsas relata que ella ha sido la encargada de la parte fotogrdfica (piezas ‘fast food’ para las
redes sociales) y la estrategia digital de #ThislsMii, mientras que los tfres companeros de &Rosds se han
ocupado de la redlizacion de las cdpsulas audiovisuales. Esta es la denominacion que emplea para
referirse a los videos del horéscopo. Con esta campana SEAT, tras comercializar dos anos antes el SEAT
by MANGO, busca dar el salto a través de “un partnership mds grande, dejando de lado el mundo
de la moda para sumergirse en el mundo del lifestyle de la mano de la editorial Hearst para tener mds
cosas que decir y poder estar presente en varios mercados simultdneamente”.

Asimismo, Salsas describe el proceso de esta campaia de mds de 12 meses de duracién como “hacer
algo con humor vy original” para llegar a un target nuevo, a menudo “olvidado” por el sector de la
automocién con unos “intereses claros pero bastante alejados de la conduccién”. Segun apunta la
entrevistada para llegar a este publico SEAT compra los medios de Cosmopolitan e incluso utilizan la
cartera de influencers del propio grupo editorial “para homenajear a la mujer de hoy".

Para el lanzamiento del vehiculo aprovecharon el Fashfest de Cosmopolitan, el festival de moda de
5 dias de duracion que fiene como cada ano su sede en Londres. Para crear expectacion Salsas
apunta que se realizaron teasers bajo la formula “coming soon”, en realidad, se trata de piezas
audiovisuales publicadas en las redes sociales de la revista y SEAT, acompanados posteriormente de lo
que denominaron “memes” para reirse sobre ciertos “insights de la conduccién” y donde no aparecia
el coche (ver Figura 17). De esta forma redirigen tréfico desde Cosmopolitan a SEAT y viceversa.

La directora de arte detalla como #ThislsMii es un concepto que cred la agencia &Rosds a través de un
video target -un manifiesto en el que se intenta empoderar a la mujer- y con el que gand el concurso
que SEAT cred para el producto SEAT Mii. Este concepto hashtag no sélo se emplea para generar
notoriedad, porque en palabras de la entrevistada “es una actitud”, a través de la cual se quiso crear
"una historieta para cada funcionalidad del coche promocionado. ACTITUD + FUNCIONALIDAD, esa
esla clave”.

También hace hincapié en que esta campaia fue concebida para redes sociales y digital, no sélo por
el publico objetivo al que se dirigen, sino mds bien por un tema de presupuesto ya que el budget inicial
seria reducido a un tercio segun comenta Salsas.

El perfil al que se busca llegar es el de una “mujer urbana”, el cual la directora de
arte describe con las siguientes caracteristicas:

e Femening, interesada en la belleza y en la moda.
e Tiene un estilo de vida saludable.

200



e Juvenil y moderna.

e Sin prejuicios.

e Aspira al éxito.

 Tiene una vida social activa, tanto online como offline.

Para decidir el diseno final de los spofs Salsas destaca varias cualidades del producto como “el
diseno del coche, los accesorios que tfiene, al igual que los acabados adicionales que cada
usuario puede agregar”. Asimismo, se resalta la importancia de los colores, elegidos por las propias
lectoras de Cosmopolitan y que las directoras de la revista relacionaron con la seguridad, confianza
y determinacion, ratificando esta eleccién. De entre todos los colores propuestos se escogen dos:
morado (violetto) y blanco (candy white), que son los que se emplean en los videos del hordscopo.

La enfrevistada asegura que el color violetto "fue considerado atractivo y se asocié con la elegancia,
sofisticacion y madurez”, por ello, este color fue posteriormente considerado como el mayor activo del
producto. Esto fue confirmado, para ello se realizé un test del modelo (SEAT Mii), el color fue el elemento
mejor evaluado y generd una sorpresa en las usuarias, el color violetto realzaba la importancia en los
detalles que se habian elegido para este modelo de SEAT y lo definieron como “un color claramente
femenino”. Por otro lado, “los detalles del interior y el acabado de las llantas hacen que el coche se
perciba en una categoria mds alta, premium”, complementd Salsas.

En la entrevista en profundidad se puntuadliza que también se determinan los aspectos por evaluar
en la colaboracion que se realizé entre Cosmopolitan y SEAT, ya que la revista de moda tiene varias
variantes; por ejemplo, tiene un publico femenino muy especifico: mujeres jovenes con intereses en
belleza, moda y tendencias de tecnologia y diseno, a quienes se les puede catalogar como “frivolas”,
etiqueta con la cual la marca no queria relacionarse. Por tanto, se buscd “que Cosmopolitan tuviera
un rol secundario, mds relacionado con la imagen y la publicidad”; al mismo tiempo que servia de
“plataforma para lanzar la campana y llegar al target esperado™.

En cuanto a la comunicacién elegida, ésta “tuvo que ser dindmica, utilizando escenarios urbanos y
enfatizando en el personaje y en el color del vehiculo”. “Lo mds importante en los videos del zodiaco
fueron las combinaciones de color, especialmente el uso del violetto y similares”, puntualiza Salsas.

Por otro lado, Salsas afirma que” la campana utiliza como guia las situaciones cotidianas dentro del
mundo de la moda y de la conduccidn, donde la mujer busca verse bien, tener una vida social activa
y ser quien controla su camino al conducir”. La siguiente figura muestra los ejemplos de estos guidelines
empleados para los post en redes sociales.

Figura 18. Guidelines para la publicacion de memes en Facebook e Instagram

Facebook September When you make #tonightismynight

19th an ambitious #mykindofdancingshoes
shoe choice for #readytoparty
your night out. #justrollwithit
SEATMiibyCosmo
#ThisIsMii
@SEAT_local

Instagram September
22nd *Mention the SEAT local
profile that matches your
country. Example: @
cosmopolitanuk would
mention @seatuk

Facebook September When you each #filterwars
27th share your #bringonthelikes
unique view on #friendlycompetition
the same trip. #thewinnerdrives
SEATMiibyCosmo
#ThislsMii
Instagram September @SEAT_local
30th

*Mention the SEAT local
profile that matches your
country. Example: @
cosmopolitanuk would
mention @seatuk
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Facebook October 10th  When you have #itsononlyfair

fo decide who #idrivefirst
gets to drive on #rockpaperscissors
the way back. #rockalwayswins
SEATMiibyCosmo
Instagram October 14th #ThislsMii
@SEAT _local

*Mention the SEAT local
profile that matches your
country. Example: @
cosmopolitanuk would
mention @seatuk

Fuente: SEAT Espana

Por Ultimo, la entrevistada menciona los elementos mds importantes para conseguir un branded
content efectivo: “crear contenidos actuales en clave de humor para despertar su interés y conectar
asi con el target”. Asimismo, se refiere a “la necesidad de crear otras férmulas e iniciativas como la
Casa SEAT, un espacio cultural y de encuentro, pues segun ella no se trata ‘solo de vender’, sino de
crear otfros vinculos mds fuertes con la marca”.

Figura 19. Claves del branded content

BRANDED CONTENT
©

original v \ —_— 5
humoristico
e Generar interés y Crear nuevos

notoriedad espacios de marca.

Temas de la
vida cotidiana

Fuente: Elaboraciéon propia a partir de las respuestas de Victoria Salsas

5. Discusion y conclusiones

Las marcas y las agencias estdn buscando nuevas formas de comunicar y llegar a una audiencia muy
segmentada. Tarea sobre todo dificil en productos de alta implicacién como son los coches (Chen'y
Quan, 2021), por la propia naturaleza del producto y porque las mujeres no se sienten entendidas por
las marcas de vehiculos, consideran que su publicidad no desarrolla mensajes adecuados que encajen
con ellas (Markefing Communication News, 2018). Los fabricantes de coches dada la importancia
de la industria automotriz (Bonales y Manas, 2021) deben contrarrestar esta situacion encontrando
nuevas formas de comunicar y llegar a este farget femenino creando contenidos que atraigan su
atencion porque las mujeres tienen la capacidad de vetar o ejecutar la decision de compra de este
tipo de producto. Mds aun cuando las mujeres son las que mds se fijan en la publicidad, del 49% de los
encuestados que han respondido que si se fijan en ella un 70% son mujeres y un 30% son hombres), por
lo que es importante elaborar discursos acordes a sus infereses y expectativas.

Siguiendo una estrategia de advertainment mds internacional y global, combinando informacién,
entretenimiento y publicidad (Horrigan, 2009), SEAT Mii cambia de partnership, pasa del sector moda
-Mango- al editorial de la mano de Cosmopolitan -editorial Hearst- y emplea el medio Internet y las
redes sociales (Martinez, Garcia y Sendin, 2013) para dar difusién a su comunicacion, posiblemente
buscando un mayor alcance y cobertura, y de esta forma obtener un acercamiento al target femenino
de entre 18 y 35 afos -hasta el momento desconocido para el sector del automévil, pero con gran
atractivo al tratarse de futuras clientes potenciales-. Una apuesta que podria verse como arriesgada
en el mundo de la conduccidén al estar dominado principalmente por el hombre, pero el aumento

202



en la cifra de mujeres conductoras y propietarias de vehiculos es una realidad, y es que cada vez la
mujer tiene un papel mds importante en la decision de compra de este tipo de productos. Ademds,
a esto hay que sumar que en la actualidad las mujeres son propietarias de sus vehiculos y que la firma
espafnola SEAT es una de sus marcas favoritas por la seguridad de sus vehiculos, el precio, el consumo,
el confort y la garantia, tal y como han valorado en el cuestionario realizado.

La colaboraciéon entre marcas de diferentes sectores, como es el editorial y el de la automocion,
aumenta la visibilidad de los contenidos y diversifica los publicos. Aunque, en el caso del cobranding,
es importante que antes de desarrollar esta estrategia de marketing se estudie y se detfalle muy bien en
qué términos se va a realizar la alianza, pues en ocasiones este acuerdo que cuenta con un cierto factor
sorpresa para el consumidor final se puede tornar en contra y no ser beneficioso para una de las partes
al estar una de las marcas vinculada a una etiqueta con la que no se desea estar relacionado, tal es
el caso de la consideracion de la lectora de Cosmopolitan como “frivola™ y las consecuencias fatales
si esto se hubiera asociado a SEAT por el hecho de estar co-creando un contenido de forma conjunta.

La agencia &Rosds es la responsable de la que se puede considerar la primera campaina global de
branded content dirigida a un publico femenino en el medio Internet, un trabajo compuesto por veinte
piezas graficas para redes sociales y doce piezas audiovisuales. Todo este materialintegra los valores de
la marca SEAT (Muller, 2016) e infroducen el producto de una forma no invasiva, creando y difundiendo
un contenido de calidad y diferente que movilizan a las clientes potenciales (Carcar, 2016) por fratar
aspectos de la vida cotidiana para que sean mds fdciles de recordar por parte del target. Para ello
el equipo creativo responsable de esta campana ha recurrido a los diferentes signos del hordscopo.
Un recurso creativo que encaja muy bien con la linea de Cosmopolitan, al tener en cuenta la gran
diversidad de personalidades en el universo femenino que existen y adaptar la narrativa a este. Las
piezas audiovisuales se realizan bajo “insights de la conduccién” en clave de humor y fransmitiendo
valores asociados a la marca Cosmopolitan al SEAT Mii -el glamour, la moda y lo femenino, aspectos
todos ellos fundamentales y recogidos en sus contenidos-. El Mii se define como un utilitario urbano,
agil y divertido, de ahi que la principal marca espanola de automéviles se dirija a mujeres jbvenes y
urbanitas pertenecientes a un segmento de poblacidén que audn no tiene responsabilidades familiares.
SEAT cuenta con la ventaja de que las consumidoras femeninas prefieren modelos urbanos y de su
marca (UNESPA, 2017).

El branded content da respuesta a unas necesidades concretas que tiene SEAT en ocho mercados
diferentes. Esta campafa genera notoriedad pero también tiene influencia en el fop of mind de
unas consumidoras pertenecientes a un target muy definido. Una idea confirmada en la entrevista
en profundidad efectuada a Salsas es que el branded content debe ser interesante y trascender a
otfros dmbitos de la vida, asi como también se deben generar espacios de marca donde haya otras
actividades. La Casa SEAT de Barcelona es un buen ejemplo de cdémo las marcas, independientemente
del sector al que pertenezcan, deben mostrarse mds comprometidas con los consumidores y el entorno
en el que conviven y no perseguir la venta en todas sus acciones.

Como principales conclusiones de esta investigacién destaca el hecho de que tanto Internet como las
redes sociales se configuran como las mejores opciones para dar visibilidad a unos contenidos creados
ad hoc y de manera especial para alcanzar un objetivo. En este sentido, cobra importancia basar
las publicaciones en contenidos atractivos y diferentes, que busquen contar historias Unicas, con una
diversidad de personajes y que, en fodo momento, pueden empatizar con el usuario o consumidor,
buscando ser un espejo de su realidad.

Por eso, el storytelling, las ideas y las emociones son los tres elementos clave que le estdn ayudando
a desarrollar historias que conectan con las personas y a obtener resultados medibles a través de
experiencias (Regueira, 2011). Pero existe una cierta urgencia por cambiar la conversacion sobre las
mujeres y los coches. Dirigirse a este farget de la manera correcta con el enfoque creativo adecuado
podria ser decisivo para llegar mejor a un publico objetivo que cada vez gana mds protagonismo en
el dmbito de la automocién.

Comprar un coche no es una actividad que se haga con frecuencia, se trata de una accién meditada
porgue cuando se va a adquirir uno hay que tomar una decisiéon financiera importante y porque las
emociones juegan un papel determinante para acercar un comprador a una marca. Los coches que
conducimos son un reflejo de nuestra personalidad, una inversién cuidadosamente escogida que no
solo nos lleva de un lugar a otro, sino que también nos define. Las marcas son conscientes de ello y por
eso en los mensajes que estdn creando desde hace dos décadas no solo destacan los valores mds
apreciados en un automovil sino que lo hacen sin que el producto gane protagonismo acercando de
forma suftil y no intrusiva la marca al consumidor.

Por todo ello, SEAT da un paso adelante en la creacién de branded content dirigido a mujeres, no
solo porque las tiene en cuenta para el diseno del modelo Mii, porque ellas son las protagonistas de
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los videos o porque las va a buscar a un medio impreso donde sabe que estardn, sino porque a través
de una campana de advertainment bien infegrada en un entorno interactivo se pueden transformar
hdbitos de consumo (Martinez, Garcia y Sendin, 2013) introduciendo una nueva mirada sobre la
conduccién y establecer una perspectiva renovada sobre los coches, algo inusual hasta el momento,
al menos en Espana.

Sin duda, una posible linea futura de investigacién podria ser el andlisis de otras campanas de branded
entertainment tanto en el dmbito de la industria automovilistica como en otros sectores dirigidas a
mujeres para estudiar cudl es el enfoque y cdmo cambia el discurso en funcidn del tipo de sector y
producto en cuestion. Asimismo, también seria interesante analizar las acciones de Responsabilidad
Social Corporativa llevadas a cabo por el sector del automaévil para promover la cultura o las acciones
solidarias, como la Casa SEAT o el showroom de Citroén en Paris en el nUmero 42 de la Avenida de los
Campos Eliseos. Es ahi donde las marcas deben dirigir también su mirada infentando diferenciarse y
buscando verdaderas acciones que se alineen con su ADN como marca.
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Resumen

MasterChef Espana se emite en Radiotelevision
Espanola, medio publico estatal que se rige
por una ley de financiacion especifica. Dicha
ley prohibe la publicidad y solo permite el
patfrocinio dentro de unos limites descritos.
Desde su comienzo en 2013, el programa incluye
marcas con interés publicitario, frecuentemente
enmascaradas en formatos hibridos como el
branded content. El objetivo de este articulo es
constatar que tales marcas exceden los limites
legales del patrocinio culfural o deportivo,
desembocando en ejemplos de publicidad
encubierta, otra prdactica también sancionada.
Metodoldgicamente,secombinalainvestigacion
documental con el andlisis de contenido. Los
resultados describen la presentacion publicitaria
de estas marcas. Asimismo, se demuestra la
existencia de confratos publicitarios que dan
pie a la promocién de instituciones a través
del formato del branded content. Este hecho
supone una nueva infraccién, pues la publicidad
institucional pagada también estd prohibida en
Radiotelevision Espanola. Son contribuciones
originales el disefo de un instrumento de andlisis
para cuestionar la legalidad del branded
content en este medio y la identificacion de
licitaciones y contratos. Entre las limitaciones del
estudio, se hallan las dificultades de acceso alas
cuentas de marcas privadas. Este aspecto abriria
una futura linea de investigacion, centrada enla
bUsqueda de contratos publicitarios de marcas
privadas en MasterChef.
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Branded content; patrocinio;
legalidad; RTVE; MasterChef

publicidad;

Abstract

MasterChef Spain is a tv-programme on
Radiotelevision  Espafola, the state public
medium, which operates under a specific
financing law. This law prohibits advertising
and permits the use of sponsorship only within
specific limits. Since the programme began
in 2013, brands with advertising interest have
appeared in it, frequently masked in hybrid
formats such as branded content. Our research
considers whether these brands exceed the
legal limits of sponsorship, leading to examples
of covert advertising, another illegal practice.
Methodologically, we combine documentary
research with content analysis. The results
describe the advertising representation and
relevance of these brands. In turn, they provide
evidence on the existence of advertising
confracts in  MasterChef that justify the
promotion of certain institutions through the
branded content format, a new infraction since
paid institutional advertising is not permitted
on Radiotelevision Espafola. The original
contributions are the specific analysis instrument
to question the legality of branded content on
public television in Spain and the documentary
evidence of the confracts. Among the study’s
limitations, we consider the problematic access
fo private brands accounts; this would open a
new line of research in which we would seek
advertising contracts for private brands present
in MasterChef.
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1. Intfroduccién

MasterChef es un programa televisivo de temdatica gastrondmica basado en la féormula descrita por
Ketchum (2005) como avant garde food show. Es un talent show con dosis de telerrealidad, en el que
aspirantes que se han seleccionado en un casting previo compiten entre si, bajo la evaluacién de un
jurado (Abdala y Andacht, 2018; Curnutt, 2016).

De origen britdnico, este formato cuenta con mds de 50 adaptaciones locales a distintos mercados
medidticos (Hogan, 2017; Rodriguez, 2015). En Espana, el programa estd producido por Radiotelevision
Espafola (en adelante, RTVE)!, en colaboracién con la productora Shine lberial?. Desde su primera
edicién en 2013, ha batido récords de audiencia, lo que le ha permitido consolidar su permanencia
en antenal®.

Por desarrollarse en el contexto de la televisiéon publica estatal, MasterChef Espania (en adelante, MCE)
estd sujeto a la Ley 8/2009, de 28 de agosto, de Financiacion de la Corporacion de Radiotelevision
Espanola (en adelante, LFCRTVE) que prohibe la publicidad como fuente de ingresos para el medio
publico y solo permite la financiacion a través de marcas que participen como patrocinadoras, ya sea
de eventos culturales o deportivos.

El objetivo general de la investigacion es constatar la presencia de marcas con interés publicitario en
MCE excediendo los limites del patrocinio cultural, lo que supondria una vulneracion de la citadaley. A su
vez, analizar cémo opera en dicho programa el mecanismo narrativo del branded content, entendido
como una estrategia que hibrida los mensajes promocionales con los contenidos de entfretenimiento,
generando una suerte de confusion que da paso a la publicidad encubierta y favorece una relajacion
en la aplicacién de la norma.

Como objetivos especificos (en adelante, OE) se describen:

OE1. Analizar y medir el impacto de tales marcas mostradas a través del branded content.
OE2. Conocer la normativa y aclarar sus limites.

OE3. Revisar precedentes en la jurisprudencia relativa al caso.

OE4. Investigar la existencia de contratos entre las marcas promocionadas y MCE.

De esta forma, se persigue demostrar la hipdtesis de que MCE infringe recurrentemente la normativa
en materia de publicidad y patrocinio, sin recibir sanciones por ello. A tal fin, la investigacién aporta un
instrumento de andlisis que permite describir y evaluar la presencia de estas marcas. Ademds, ofrece
pruebas documentales de la existencia de contratos publicitarios que vulneran la ley.

Entendemos que se trata de una contribucién relevante, en un tema de estudio de interés justificado.
En especial, al tener como contexto el medio de comunicaciéon estatal, al que se le presupone una
mision de servicio pUblico y un compromiso de ejemplaridad deontoldgica. Ademds, la investigacion
coincide con la designacion en 2021 de José Manuel Pérez Tornero como presidente de la Corporacion
RTVE, quien ha anunciado una consulta abierta para redefinir el futuro de la corporacién y hacerla
“mds integradora, mds coherente y mds participativa™ (Europa Press, 2021).

Se pretende que las aportaciones de la investigacion sean Utiles para la mejora del sistema de
financiacién de la radiodifusién publica de Espana, favoreciendo un escenario donde los intereses del
medio, productoras, anunciantes y publico sean tenidos en consideracion. A su vez, que sirvan para
ampliar el conocimiento de los formatos hibridos y estrategias fransmedia, para que la integracién de
marcas y contenidos genere productos medidticos atractivos; sin que esto implique una vulneracion
de los derechos de la audiencia, en especial, en el medio publico.

1.1. Marco legal
Como ya avanzdbamos, la LFCRTVE establece que:

se permitirdn los patrocinios y el intercambio publicitario de eventos deportivos y culturales,
que se enmarquen dentro de la misidn de servicio publico de la Corporacion, sin valor
comercial y siempre que fengan este sistema como Unica posibilidad de difusién y
produccion (art. 7.1).

Aun a riesgo de caer en la redundancia, se subraya que la ley no abre la puerta al patrocinio en un

sentido amplio, como herramienta de comunicacién de marketing con una intencionalidad comercial
directa, clara y evidente (Capriotti, 2007; Johnston y Spais, 2015; Lin y Bruning, 2021). En su lugar, la
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LFCRTVE establece limites y permite solo un tipo de patrocinio cultural o deportivo en el que convivan
los siguientes condicionantes:

* que no fenga valor comercial;
e que se destine a eventos culturales o deportivos;

e que sea acorde con las obligaciones de servicio publico que se atribuyen a la Corporacion
RTVE, recogidas en la Ley 17/2006 (art. 3.2) y ampliadas en la LFCRTVE (art. 9.1).

La LFCRTVE también contempla otras acciones permitidas que “no tendrdn la consideracion de
publicidad" y que “en caso de redlizarse no dardn lugar a la percepcidén de ninguna contraprestacion
econdémica”. Entre ellas, la publicidad y comunicacion institucional (art. 7.3).

La primera consecuencia de la LFCRTVE fue la redistribucion del mercado publicitario espanol,
generando la necesidad de adaptar toda la programacién y emisiones al nuevo marco normativo
(Jiménez-Marin, Polo y Jodar-Marin, 2012; Jivkova-Semova, 2011; Mufoz, 2015; Ojer, 2011; Ortiz,
2010). Sin embargo, pudiera parecer que RTVE tan solo ha sustituido el término ‘publicidad’ por el de
‘patrocinio cultural’, ya que el medio publico continba embolsdndose importantes cuantias a cambio
de dar visibilidad a marcas anunciantes (Escudero, 2019). De esta forma, ha establecido un modelo
de produccidén audiovisual low cost que pretende generar programas a coste cero, financiados por
marcas que exceden el rol de patrocinadores culturales (Heredero y Reyes, 2016). Este hecho se refleja
con frecuencia en la prensa generalista, con titulares como los siguientes, tomados de los diarios La
Informacidn y Sur:

MasterChef: la publicidad regresé a TVE (sin darnos cuenta) (Terdn, 2015).

RTVE ha ingresado casi 92 millones en *anuncios” desde que no emite publicidad. MasterChef
es su gallina de los huevos de oro (Villarreal, 2019).

1.2. Branded content en MasterChef Espana

El branded content, que algunos autores definen como “publicidad encubierta en contenidos
de entretenimiento” (Ron, Alvarez y NUAez, 2014: 24), es un formato de comunicacién corporativa
alternativo, que cada dia se hace mds popular como complemento o sustitucidon de las acciones
comunicativas tradicionales. Castellé-Martinez y Del Pino-Romero (2014) explican que esta tendencia
corresponde a una necesidad adaptativa del interés publicitario, que se esfuerza por sobrevivir en un
escenario medidtico cambiante y sujeto a nuevas reglas.

El branded content se define como el conjunto de acciones que incorporan elemenfos de una
marca (valores, filosofia, identidad) en distintos tipos de contenidos y a través de diferentes formatos
o herramientas (Formoso-Barro, Sanjudn y Martinez-Costa, 2016; Ramos-Serrano, 2006). En el branded
content, el mensaje de marca se une al flujo comunicativo de la cultura, de la informacién o del
entretenimiento y constituye un continuo. Es decir, la marca pasa a formar parte del mensaje principal;
no es algo accesorio o algo que moleste, ni siquiera algo que se pueda apartar o diferenciar (Dahlen
y Rosengren, 2016; Halligan y Shan, 2014; Hardy, 2021; MacRury, 2017).

Hidalgo-Mariy Segarra-Saavedra (2013: 321) destacan el papel del branded content para promocionar
marcas en el contexto gastronémico y subrayan que esta férmula “ademds, permite burlar de alguna
manera tanto la archiconocida crisis del sector publicitario en televisién, como la saturacién publicitaria,
asi como las propias leyes reguladoras del contenido publicitario en televisiéon™.

Considerando esta descripcion, el branded content se presenta como un formato ventajoso para
MCE, un espacio televisivo de temdtica culinaria sobre el que, ademds, pesa la prohibicidon de hacer
publicidad por pertenecer al medio publico. De hecho, si bien es el patrocinio cultural la formula legal
que da cobijo a las marcas contenidas en el programa, MCE establece con estas una relacion mds
intima, que supera lo que entendemos como patrocinio cultural y desemboca en el branded content
(Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari, 2014). De esta forma, las marcas participan de la filosofia del
programa, proyectan su RSC y asocian sus valores a los de MCE (Gallardo, Jiménez-Marin y Elias, 2018).

Esta realidad puede ilustrarse con el ejemplo de la marca jamonera Navidul (ver imagen 1), recogido
en el portal especializado Marketing Directo y explicado por Miguel Bartolomé, project manager de la
agencia Zenith NewCast:

"un proyecto de branded content, que aportara contenido y a la vez permitiera interactuar
con la marca [...]. Asi, estuvimos presentes en el programa especial de Navidad del 23 de
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diciembre de MasterChef [...]. Impartieron sus Master Classes grandes cocineros [...] Cuatro
minutos de Master Class en Prime Time de TVE, dentro del programa lider, en donde el jamdn
Navidul fue protagonista”.

(“Navidul se cuela en las cocinas de MasterChef con una novedosa estrategia”, 2015)

Imagen 1: Branded content de Navidul en MasterChef Especial Navidad 2014

Fuente: plano del programa (Escorial y Sanz, 2014).

A su vez, el branded content favorece la creacién de una estrategia fransmedia (Du Plessis, 2019;
Jakus y Zubci¢, 2016; Jenkins, 2010). Como se observa en MCE, la naturaleza comercial y persuasiva
que envuelve el formato es tal que excede los limites fisicos del platd. No solo se transmite a través
de otros medios, como redes sociales y eventos de relaciones publicas. También alcanza el canal de
venta, con productos de su propia marca (aceites, vinos, libros de recetas...) y recrea la experiencia
gastrondmica del programa en el Restaurante MasterChef, un espacio fisico que constituye un nuevo
ejemplo de branded content (Alvarez, 2020).

1.3. Unico caso de branded content sancionado en MasterChef Espaiia

Desde que MCE comenzd a emitirse en 2013 y hasta el dia de hoy, la Corporacion RTVE ha sido
sancionada en una Unica ocasién por motivo de publicidad encubierta realizada dentro de este
programa, concretfamente en una prueba de exteriores. Se frata de la prueba rodada en las bodegas
Gonzdlez Byass, emitida el 18 de mayo de 2016, en el programa séptimo de la cuarta temporada (en
adelante, MCE 4 P79).

La Secretaria del Consejo de la Comision Nacional de los Mercados y la Competencia (en adelante,
CNMC) resolvid lo siguiente, segun se recoge en el texto SNC/DTSA/030/16/CRTVE:

Declarar a la CRTVE responsable de la comision de una infraccion administrativa continuada
de cardcter grave del articulo 58.8 de la Ley 7/2010, de 31 de marzo, General de la
Comunicacién Audiovisual, por haber emitido, en su canal LA 1, de dmbito nacional, una
comunicacion comercial encubierta de la marca “Bodegas Gonzdlez Byass” y de sus
productos [...].

Imponer a CRTVE una multa por importe de 219.342€ (doscientos diecinueve mil frescientos
cuarentay dos euros), en aplicacion de lo dispuesto en el articulo 60.2 de la Ley 7/2010, de 31
de marzo, General de la Comunicacion Audiovisual (CNMC, 2016: 23-24).

La CNMC se basaba en las siguientes constataciones (ver imagen 2):

Aparicién en la parte superior izquierda de la pantalla del rétulo sobreimpresionado de
“Bodegas Tio Pepe Jerez de la Frontera, Gonzdlez Byass” [...].

Las demostraciones realizadas para y por los concursantes de “venenciar”, realizadas delante
de una barrica de Tio Pepe de Gonzdlez Byass, con la marca bien visible en primer plano [...].

La cata de vinos en la bodega [...] durante la cual se mencionan expresamente distintas
marcas de vino de Gonzdlez Byass [...].
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El personal responsable de la bodega aparece claramente identificado en pantalla con el
nombre sobreimpresionado de la empresa propietaria de la marca (p. €j. A.F, endlogo de
Gonzdlez Byass y Mdster Blender) [...].

Se promociona la marca de vino “Beronia” de Gonzdlez Byass al utilizar barricas con
dicha marca a modo de mesas para consumir la barbacoa campera preparada por los
concursantes [...] (CNMC, 2016: 5-6).

Imagen 2: Branded content sancionado en MCE 4 P7
e o

[]) BODEGAS TIO PEPE '
JEREZ DE LA FRONTERA. GONZALEZ BYASS

filiEsterChef - ‘_.‘ < #MasterCHes

Endlogo de Gonzalez Byass y Masten

- ~
((‘T [)) ANTONIO FLORES

Fuente: planos del programa (Escorial y Sanz, 2016).

Esta prueba de exteriores presenta una duracién de casi una hora (de 0:52:00 a 1:44:00) y supone
un claro ejemplo de branded content. A pesar de la sancién impuesta, el programa integro estuvo
disponible en la plataforma online del medio pUblico hasta 2021, cinco afos después de su emision 1,

2. Metodologia

El objeto de estudio es la presencia de marcas en MCEV], observada a la luz de la legalidad.
Especialmente, aquellos casos en que las marcas se manifiestan a través del formato del branded
content. Para abordarlo, se delimita el siguiente corpus, constituido por 20 programas (N=20):

* Latemporada completa de MCE 6, emifida en 2018 (13 programas). Se decide analizar esta
temporada por coincidir con el cambio de gobierno de la nacién, en el que se produjo la
alternancia politica del Partido Popular (PP) al Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE). Una
circunstancia que ofrece la oportunidad de observar si tal cambio influyé o no en el criterio
de la Corporacién RTVE de cara a la inclusion de marcas patrocinadoras.

¢ Y una seleccién de siete programas pertenecientes a las demds temporadas, de MCE 1 a
MCE 8, cubriendo el horizonte temporal de 2013 a 2020. Esto permite advertir si ha existido
una evolucién y valorar si los resultados obtenidos del andlisis de MCE 6 son representativos
de MCE en su globalidad. Por mantener un criterio normalizado, en fodas las femporadas se
elige el programa nimero 7. Se prefiere el nimero 7 porque es en MCE 4 P7 donde se da el
caso citado de Bodegas Gonzdlez Byass, indispensable para el estudio.

Dentro de este corpus de estudio, se prestard especial atencién a los resultados relacionados con las
pruebas de exteriores, por ser la seccién del programa donde de forma fija se desarrolla el formato del
branded content.

Respecto a la metodologia, se propone combinar la investigacion documental con el andilisis de
contenido. Esta Ultima es una técnica ampliamente consolidada en el campo de la comunicacion
(Herring, 2004). Dentro de este enfoque metodoldgico, merece destacarse el trabajo de Marti-Parreio
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(2011), gque propone una herramienta para el andlisis de contenido del product placement. A partir de
este referente, se elabora una ficha de andlisis a la medida del caso MCE, con nuevas categorias y una
escala de valores numéricos que permite medir la relevancia publicitaria de las marcas expuestas, asi
como describir otros formatos hibridos, en especial el branded content.

La ficha contiene un total de 36 variables, agrupadas en los siguientes bloques:

Datos generales (A): ubican el programa y ofrecen informacion resumida sobre el mismo.

Unidad de andilisis (B): identifican cada unidad de estudio y especifican en qué momento y
seccién del programa se inserta.

Datos de la marca (C): aportan informacidn sobre el anunciante, referida a la marca, sector
y titularidad.

Valor (D): estas variables describen la forma en que la marca se manifiesta. En su conjunto,
miden el grado de relevancia publicitaria a través de la mencionada escala de valores,
que distingue tres niveles, del 1 al 3 en orden ascendente (ver tabla 1).

Dicotémicas (E): sirven para analizar aspectos clave relacionados con la legalidad. Si las
apariciones de marcas son infencionadas o no, si tienen interés publicitario, si son afines a
las obligaciones de servicio puUblico del medio o si se relacionan con la promocién de la
cultura (ver tabla 2).

Comentarios (F): es una variable de campo abierto para recoger aspectos de interés que

permitan una reflexion mds cudlitativa.

Tabla 1: Variables de valor

Variables Categorias Valor
D#1 D#1#1: Visual (la marca solo se percibe a través del sentido de la vista) 1
Modolidod D#1#2: Auditiva (solo a través del oido) 2
D#1#3: Audiovisual (por la vista y el oido) 3
D#2: D#2#1: Focal (la marca aparece en primer término o destacadal) 3
Proximidad D#2#2: Periférica (aparece al fondo) 1
D#3: D#3#1: Rotulos / sobreimpresion (incluidos en postproduccién) 1
Codificacion D#3#2: Logotipo (en la escena rodada) 3
visual D#3#3: Elem. visuales corporativos o productos (en la escena rodadal) 2
. D#44#1: Vozin 3
Ditd: D#4#2: Voz off ]
Codificacion D#4#3 Alusion indirect | | .
auditiva 3: usion |n<;i|rec a (rjo se nombra la marca perose la reconoce)
D#44#4: Sintonia publicitaria (destaca la presencia de la marca) 2
. D#5#1: Presentadora 3
Do Rango de D#5#2: Jurado 3
mpencionqulo D#5#3: Aspirantes 2
marca D#5#4: VIP (chefs y personas famosas que acuden al programa) 3
D#5#5: Otros 1
D#6: Grado de D#6#1: Presencia en pantalla (la marca forma parte de la escena) 1
integracion D#6#2: Presencia en guion (la marca cumple un rol en la narraciéon) 3
D#7:
Relevancia D#7#1: Baja (la marca es nombrada de forma accesoria) 1
narrativa D#7#2: Media (es necesaria para el franscurso de una prueba) 2
(aplica solo si D#7#3: Alta (es un elemento protagonista) 3
D#6#2)
D#8: Conexién D#8#1: Diegético (la marca forma parte del relato del programal) 3
diegética D#8#2: No diegético 1
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Infe?jc(;éién D#9#1: Existe (una persona valora una marca, utiliza sus productos...) 3
D#9#2: No existe 0
con la marca
D#10#1: Presentadora 3
D#10: Rango D#10#2: Jurado 3
del personaje D#10#3: Aspirantes 2
que interactia D#10#4: VIP 3
D#10#5: Ofros 1
- D#11#1: Segundos (campo abierto)
gj ]eL.chl)esirQi%(rjw D#11#2: Hasta 10 segundos 1
de la marca D#11#3: De 11 a 30 segundos 2
D#11#4: M&s de 30 segundos 3
Niveles de relevancia persuasiva segin puntuacion total:
D#12#1: Nivel 1, hasta 15 puntos (relevancia baja)
D#12#2: Nivel 2, de 16 a 30 puntos (relevancia media)
D#12#3: Nivel 3, mds de 30 puntos (relevancia alta)

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2: Variables dicotémicas

Variables Valor

E#1#1: Si (la aparicidon de la marca confribuye al cumplimiento de las obligaciones

E;zllo:“iirvmo de servicio publico definidas para la CRTVE)

P E#1#2: No

E#2: Valor E#2#1: Si (la aparicidon de la marca promueve la cultura)
cultural E#2#2: No

E#3: Interés E#3#1: Si (la marca manifiesta interés por lograr rédito publicitario)
publicitario E#3#2: No

Fita. . E#4#1: Si (el programa muestra la marca de forma intencionadal)
Presencia .

. . E#4#2: No

intencional

E#5: Marca E#5#1: Si (se oculta la marca, parcial o totalmente)
oculta E#5#2: No

Fuente: elaboracion propia.

3. Resultados
3.1. Resultados generales

En el corpus completo de estudio (N=20) se advierte una estructura fija y estable del formato MCE,
mantenida a lo largo de las temporadas. Las principales secciones de cada programa son las tres
pruebas: dos de ellas se desarrollan en platd (la prueba inicial y la de eliminacién); a diferencia de
la prueba de exteriores, que ocupa un lugar central en el programa. Es en la prueba de exteriores
donde se registran los casos mds significativos de branded content, aunque esta férmula también estd
presente en ofras secciones del programa.

Atendiendo al niUmero de unidades analizadas, el formato de aparicion de marcas mds recurrente
en MCE es el product placement. De hecho, de las 2.987 unidades analizadas en MCE 6 (N=13), 2.652
corresponden a marcas mostradas a través del product placement. Otros formatos son el momento
interno, el patrocinio pasivo, la sobreimpresion, la telepromocién y el branded content (ver gréfico
1, a la izquierda). Este Ultimo es el formato con mayor incidencia en el programa si consideramos el
tiempo de exposicion de las marcas. Esto se relaciona con la propia naturaleza del branded content
que, dado su cardcter narrativo, suele presentar una mayor duraciont. Asi, en los 33.955 segundos
con presencia de marca contabilizados en MCE 6 (N=13), 23.695 segundos (mds de é horas) muestran
ejemplos de branded content (ver grdfico 1, ala derecha).
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Asimismo, el branded content es el formato que otorga mayor relevancia publicitaria a las marcas
mostradas (nivel 3), de acuerdo con la suma de las categorias que se cumplen en las variables de
valor. De hecho, como se observa en el grdfico 2, mds de la mitad de las unidades que alcanzan el
nivel 3 de relevancia publicitaria en MCE é son casos de branded content.

Grdfico 1: Incidencia de formatos en MCE 6

Segun el nuUmero de unidades Segun el tiempo de exposiciéon

Sobreimpresion: 1%
* Patrocinio pasvo: 2% " Patrocinio pasvo 1%

B. content: 3% Sobreimpresion 2% Momento interno 4%

Momento inferno: 4% ’
® Telepromocién: 1% / " Telepromocién 2%

P. placement 21%

B. content

" P.placement: 89% 70%

Fuente: elaboracion propia.

Grdfico 2: Porcentaje de unidades de cada formato en los distintos niveles de relevancia publicitaria

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3
. Patroc: 7%
SB: 2% BC: 2% MI: &5 BC: 55% MI: 39%
TP: 3%
PP: 6%
PP: PP: B2%
98%

PP (product placement); SB (sobreimpresion); BC (branded content); Patroc (patrocinio); MI (momento
interno); TP (telepromocién).

Fuente: elaboracion propia.
Ademds de los patrocinadores culturales de MCE, Supermercado de El Corte Inglés y Electrodomésticos

Bosch!, la variedad de marcas expuestas en el programa es abundante, llegando a registrarse un
total de 183 marcas distintas en la temporada completa de MCE 6 (ver tabla 3).
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Tabla 3: Tipologia de marcas segUn sector en MCE 6

Categoria de productos NUmero de marcas | Porcentaje
Hosteleria & Restauracion 65 31.7%
Cultura & Espectdculo 11 8.3%
Alimentacion & Bebidas 13 6,3%
Menaje & Electrodomésticos 11 5,4%
Deportes 9 4,4%
Turismo & Transporte 8 3.9%
Formacién 6 2,9%
Editorial 5 2,4%

Ocio infantil y familiar 2 1%

Gran distribucién 1 0.5%
Ofro: moda, gobernanza, sanidad y defensa 52 25,4%

Fuente: elaboracion propia.

Como puede observarse en el grdfico 3, en las variables dicotémicas, la inmensa mayoria de las
unidades analizadas corresponden a presencias de marcas que no confribuyen al servicio publico
(E#1#2) y carecen de valor cultural (E#2#2). Ademds, presentan un claro interés publicitario (E#3#1),
asi como deseo de ser mostradas por el programa (E#4#1), el cual no interpone ningun mecanismo de
ocultacién de la marca (E#5#2).

Grdfico 3: Variables dicotdmicas en las unidades analizadas en MCE é

Categorias con mayorinciencia
100,0%

98,0%
96,0%
94,0%
92,0%
90,0%
88.0%
86,0%
84,0% I
82.0%

No existe No existe Valor Existe Interés Existe Presencia  No existe
Servicio publico cultural publicitario Intencional  Marca oculta

mCorpus completo mMCEé wmMCEITP7 wmMCEG6P7 MCE8 P7

Fuente: elaboracion propia.

Sonlos casos de branded content (escasos, sise considera el nUmero de unidades; pero destacados, en
cuanto a tiempo de exposicién de la marca) los que concentran la presencia de marcas relacionadas
con el servicio publico e interés cultural. Esto puede observarse en la tabla 4, donde se indica el niUmero
de unidades de branded content afines al servicio publico y con valor cultural. En la misma tabla se
expresa el tiempo de exposicion (en segundos) vy, finalmente, se calcula el porcentaje que suponen
esos segundos frente al tiempo de total por programa donde las categorias de contribucidn al servicio
publico (E#1#1) y valor cultural (E#2#1) se dan asociadas a marcas.
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Tabla 4: Incidencia del formato branded content en las variables de servicio publico y valor cultural

Prog. Cruce Branded content x Servicio publico Cruce Branded content x Valor cultural
NOmero de Segun(:!o_s,de % expgc(;sricién NL’erero de SechngdOS % exp;(())sricién

unidades exposicion programa unidades exposicion programa
P1 1 514 91.9% 1 514 74,6%
P2 3 952 99.0% 8 1317 96,0%
P3 1 563 91.4% 2 833 95.,4%
P4 1 230 79.6% 2 1542 97 4%
P5 2 360 84,1% 3 1681 97.1%
Pé6 2 712 94,4% 3 1097 95.1%
P7 1 310 91.4% 4 1732 96,6%
P8 1 570 92,4% 2 525 92.1%
P9 1 701 92,4% 4 705 92.2%
P10 2 865 92.2% 4 1431 96,8%
P11 1 662 92,7% 3 1242 96.7%
P12 0 0 0.0% 7 1727 97.7%
P13 1 1005 93.2% 3 3095 97.4%

Fuente: elaboracion propia.

Gracias a la comparativa con los programas seleccionados de las demds temporadas, puede
afirmarse que, en todos los aspectos tratados, los resultados obtenidos en el andlisis de MCE 6 (N=13)
son extrapolables a la realidad que se observa en MCE de 2013 a 2020 (N=20).

3.2. Resultados en las pruebas de exterior

Las marcas que se muestran en las pruebas de exteriores son, generalmente, destinos turisticos e
instituciones, que actian como anfitriones para el rodaje de la prueba. También abundan empresas
privadas de sectores como la hosteleria, el espectdculo, el deporte o la moda, entre otfros. A estas
marcas no se las denomina patrocinadores culturales. En su lugar, se las menciona al final del programa,
en una sobreimpresion de texto pasante bajo el rétulo “Agradecimientos”. De esta forma, no se aclara
el rol ejercido por tales marcas, pues se desconoce si han aportado financiacién o, sencillamente, han
facilitado las condiciones del rodaje.

Las pruebas de exteriores se caracterizan por dar un tratamiento muy similar a las marcas involucradas,
que se consideran en bloque para evidenciar la cohesién narrativa que las une. Esta uniformidad
es especialmente destacada en lo que se refiere a las variables de valor. En todos los programas, el
bloque de marcas de la prueba de exteriores se muestra bajo el mismo formato de branded content
(B#4#4), ocupando un papel central en el guion de la prueba (D#6#2 y D#7#3) y con una duracién
ampliamente superior a 30 segundos (D#11#4).

Se desarrolla en la modalidad audiovisual (D#1#3), con abundancia de elementos visuales que
identifican a las marcas; ya sea a través de rotulos (D#3#1) y logotipos (D#3#2), o con los productos
y elementos corporativos de estas (D#3#3). También con menciones de la marca en boca (D#4#1)
y en off (D#4#2). Del mismo modo, es frecuente la incorporacion de planos extradiegéticos (D#8#2)
que amplian la promocién de las marcas. Por otra parte, la interaccion (D#9#1) entre estas marcas
y presentadora, jurado, aspirantes y personas invitadas estd garantizada. Dada esta descripcion, en
todos los programas del corpus analizado, el bloque de marcas de la prueba de exteriores aparece
representado con el méximo nivel de relevancia (nivel 3, mds de 30 puntos).

Respecto a las variables dicotdmicas, se mantienen como constantes el interés publicitario de las
marcas (E#3#1), la infencionalidad del programa a la hora de mostrarlas (E#4#1) y la ausencia de

216



mecanismos de ocultacién de tales marcas (E#5#2). Sin embargo, en funcidon de cudles sean las
marcas que integren los bloques, hay ocasiones en las que se identifica vocacion de servicio publico
(E#1#1) o no (E#1#2), asi como presencia de valor cultural (E#2#1) o ausencia del mismo (E#2#2).
Este aspecto estd infimamente relacionado con la titularidad de las marcas: en las instituciones, suele
destacarse la contribucion al servicio publico; en las marcas privadas, la vinculacién con la cultura.

En general, las pruebas de exteriores mantienen una mezcla equilibrada entre marcas de fitularidad
pUblica y privada. Lo observamos en MCE 6, como muestra el grdfico 4, en cuyo eje de ordenadas
se representa el nUmero de marcas por bloque vy la titularidad se distingue por el cédigo de color.
También en la comparativa realizada con el resto de temporadas (ver tabla 5).

Grdfico 4: Titularidad de las marcas en las pruebas de exteriores de MCE 6

30

20

o o
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P2 mmmm
P5 Hmaas
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P7 mm

P8 1
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P10 1

P11 1
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P12 s
P13 mmsam

mPUblica mPrivada

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 5: Titularidad de los bloques de marcas en las pruebas de exteriores del P7 en MCE

Solo Marcas
Temporada 'y Bloque de marcas en prueba de Solo marcas S
. marcas . publicas y
programa exteriores S privadas .
publicas privadas
MCE 1 P7 Hoteles de lujo de Madrid X
MCE 2 P7 Toledo & Expertos en arte X
MCE 3 P7 Tenerife & Cocineros/Restaurantes X
locales
MCE 4 P7 Gonzdlez Byass X
MCE 5 P7 Menorca & Cocineros/ X
Restaurantes locales
MCE 6 P7 Atlético de Modrld & Wanda X
Metropolitano
MCE 7 P7 Pedraza & Coterlng Samantha de X
Espana
Consejo Superior de Deportes &
MCE8 P/ Centro de Alto Rendimiento X

Fuente: elaboracion propia.

3.2.1. Pruebas de exteriores con marcas puUblicas y privadas

Como se induce del corpus analizado, en MCE predominan las pruebas de exteriores que combinan
marcas de titularidad publica y privada. En estos casos, lo habitual es que las marcas publicas sirvan
de contexto para la realizacion de la prueba (administracién local, instituciones turisticas, consejos
reguladores de productos locales...). Desde este escenario, se da promocién a marcas privadas. A
modo de ejemplo, se aporta el andlisis de las pruebas de exteriores de MCE 6 P2 y MCE 6 P13.

La primera de ellas se desarrolla en la poblacién gallega de Baiona, concretamente, en su Parador.
En la tabla 6 puede observarse el listado, recuento y clasificacion de todas las marcas representadas,
asi como las categorias que se cumplen en las variables dicotdmicas. En el conjunto de la prueba
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predominan los planos de paisajes e instalaciones con notable atractivo turistico, donde Baiona y su
Parador se identifican con rétulos aiadidos en postproduccion y logotipos en la escena (ver imagen
3, fila superior).

Destaca el fragmento en el que la presentadora busca el festimonio de uno de los comensales,
identificado por un rétulo como “Carlos Gémez, propietario de Adegas Valmifor” (ver imagen 3, fila
inferior, derecha). En el didlogo, a través de la hibridacion, se combina el mensaje cultural sobre la
denominacion de origen del vino y la publicidad encubierta de una marca privada (a partirde 1:19:14):

Presentadora: Tenéis una gastronomia, espectacular, de lujo. Bueno, no solo la gastronomia,
que los vinos también son muy ricos, eh.

Bodeguero: Espectaculares, y la verdad es que este Rias Baixas ha combinado perfectamente
con la comida.

Tabla é: Prueba de exteriores de MCE 6 P2. Bloque de marcas Baiona & Parador

Marcas citadas en
Marcas en pantalla durante la prueba

Agradecimientos

Diputacién de Pontevedra Diputacién de Pontevedra

Turismo de Rias Baixas Turismo de Rias Baixas
Parador de Baiona Comunidad de Montes y Vecinos de Sandebrito
Ayuntamiento de Nigrdn Ayuda Vecinal a Afectados
Adegas Valminor Bodegas Valminor
Esc. Hosteleria CIPF Carlos Oroza Comunidad de Montes de Camos

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdémicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacion de marca (E#5#2)

Turismo (2 marcas)
Alimentacién y bebidas (1)
Formacién (1)

Ofros (5)

Publico e institucional (7 marcas)
Privada asociacion (1)
Privada comercial (1)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 3: Prueba de exteriores de MCE é P2. Planos destacados
o Q p ] B
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

En el caso de MCE 6 P13, la prueba de exteriores se desarrolla en lllescas, una localidad de la provincia
de Toledo. De hecho, los 25 segundos iniciales de la prueba se destinan a hacer una presentacion
de cardcter publicitario en la que se destaca el interés turistico de Toledo capital (a partir 0:57:14, ver
imagen 4, fila superior, izquierday):

Presentadora (off): Toda final que se precie exige un escenario de excepcion y Toledo lo
es. Declarada Patrimonio de la Humanidad e Interés Turistico Internacional, Toledo tiene un
centro histérico que es una auténtica joya monumental.
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Tras este breve comienzo de interés cultural y en el que puede entenderse que se cumple una misién
de servicio publico, se presenta la marca comercial que acapara el interés del resto de la prueba:
El Bohio, el restaurante dirigido por Pepe Rodriguez, una de las personas que conforma el jurado de
MCE. Ademds de explicar la historia de El Bohio, se muestran repetidos planos del restaurante, con
logotipos visibles que refuerzan la identidad visual de la marca (ver imagen 4). Finalmente, acuden
como comensales los ganadores de ediciones anteriores de MCE y MasterChef Junior, lo que aporta
un cardcter autopromocional al programa (ver tabla 7).

Tabla 7: Prueba de exteriores de MCE 6 P13. Bloque de marcas El Bohio & ganadores MasterChef

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Restaurante El Bohio
Junta de Comunidades de
Castilla-La Mancha
Diputacién de Toledo
Ayto. de lllescas

El Bohio (mencién y en pantalla)
Cayetana Guillén Cuervo, MasterChef Celebrity 1 (en rétulo)
Ganadores de anteriores ediciones de MCE y MasterChef Junior
(en rétulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotédmicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacién de marca (E#5#2)

Host. y restauracién (6 marcas)
Cultura y espectdculo (1)
Deportes (1)

Oftros (gobern. y estudios) (8)

Privada comercial (1 marca)
Publico e institucional (3)
Marca persona (12)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 4: Prueba de exteriores de MCE 4 P13. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

3.2.2. Pruebas de exteriores solo con marcas privadas

En segundo lugar, en cuanto a su representatividad dentro del corpus analizado, se situan las pruebas
de exteriores que solo muestran marcas de fitularidad privada. Para ilustrarlas, se presentan los casos
de los programas MCE 6 P4, MCE 6 P7, MCE 6 P12y MCE 1 P7.

En la prueba de exteriores de MCE 6 P4, aunque también estd presente el reputado cocinero Dani
Garcia, quien recibe un tratamiento promocional mds destacado es el cantante Pablo Albordn, que
aparece respaldado por la marca de su discogrdfica, Warner Music (ver tabla 8). La prueba se graba
ensu local de ensayo y sus canciones suenan de fondo recurrentemente, como sucede en el momento
en que se presenta al artista (a partir de 0:49:40):

Presentadora: Un cantante que en poco mds de dos afos ha vendido mds de dos millones y
medio de copias de sus tres primeros discos. Y por si eso fuera poco, ha conseguido 45 discos
de platino y ha ganado un Goya a la Mejor Cancién Original en el 2016. 30s imagindis ya
quién puede sere
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Durante la prueba, la presentadora entrevista al cantautor, algo que sucede al margen de la accién
culinaria del programa: ambos se sientan frente a frente en el escenario y hablan, exclusivamente,
sobre la carrera musical del cantante y su nuevo tour Prometo (ver imagen 5, fila inferior, izquierda).
Como momento cumbre, Pablo Albordn regala una actuacién en exclusiva a MCE, con una duraciéon
en pantalla de un minuto exacto (a partir de 1:40:30).

Al tratarse de una promocién de la industria cultural espanola, este caso de branded content podria
vincularse con las obligaciones encomendadas al medio publico en la Ley 17/2006, concretamente
en el art. 3.2.i.

Tabla 8: Prueba de exteriores de MCE 6 P4. Bloque de marcas Pablo Albordn & Dani Garcia

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Pablo Albordn, cantante (rétulo)
Dani Garcia, chef restaurante Dani Garcia (Marbella), dos estrellas
Pablo Albordn Michelin (rétulo)
Warner Music Equipo de Warner Music Spain (rétulo)
Rocio SatrUstegui (rétulo)
Sonia Vergara (rétulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotémicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacién de marca (E#5#2)

Privada comercial (1) Cultura y espectdculo (2)
Marca persona (2) Hosteleria y restauracion (1)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 5: Prueba de exteriores de MCE 6 P4. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

La prueba de exteriores de MCE 6 P7 se desarrolla en el Wanda Metropolitano, estadio del Atlético de
Madrid. Abundan los textos laudatorios e hiperbdlicos (como el que se recoge a continuacion, a partir
de 0:54:48), acompanados por la cancidon de Joaquin Sabina Motivos de un sentimiento, himno no
oficial de la aficion. También destacan los planos que muestran los elementos corporativos del club y
la espectacularidad de la nueva construccién arquitectdnica (ver imagen 6, fila superior):

Presentadora (voz off): Es el campo de futbol mds nuevo de Europa y también el mds puntero.
No ha pasado ni un aio de su inauguracién y ya le llueven los reconocimientos [...].

Jueza Samantha: Aspirantes, bienvenidos al corazén del Atlético de Madrid. Bienvenidos al

Wanda Metropolitano. Os veo impresionados y no es para menos, este estadio es imponente.
Increible.
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Juez Jordi: Aspirantes, el Atlético de Madrid representa todos los valores que defendemos en
MasterChef. Ha ganado 30 grandes titulos y lo ha hecho gracias a la pasidon con la que sus
jugadores salen al campo.

Entre las personas entrevistadas destaca Enrique Cerezo, presidente del Atlético. En su visita, MCE le
organiza una fiesta de cumpleanos sorpresa, una buena ocasidn para destacar la historia del club
y poner en valor sus trofeos. La tarta es del Catering Samantha de Espaia, negocio de restauracion
que pertenece a esta jueza de MCE. El pastel de cumpleafios incorpora los colores del Atlético,
como hace la propia Samantha que, vestida para la ocasién, luce en blanco, rojo y azul (verimagen
6, fila inferior).

Tabla 9: Prueba de exteriores de MCE 6 P7. Bloque de marcas Atlético de Madrid & Wanda Metropolitano

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Wanda Metropolitano (en pantalla y mencion)
Atlético de Madrid (en pantalla y mencidn)
Andrea Tumbarello, chef restaurante Don Giovanni (rétulo)
Sandro Silva, chef restaurante Amazénico (rétulo)
Enrique Cerezo, presidente del Atlético de Madrid (rétulo)
Personalidades y aficion del Atlético de Madrid (rétulo)

Club Atlético de Madrid S.A.D.
Wanda Metropolitano
Centerplate

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdmicas

Servicio pUblico (E#1#2)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacion de marca (E#5#2)

Deporte (2)

Privada comercial (3) Hosteleria y restauracion
Marca persona (2) (2)

Oftros (gestion) (1)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen é: Prueba de exteriores de MCE é P7. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

La prueba de exteriores de MCE 6 P12 se desarrolla en el Club Alma, un cenfro de encuentro profesional
y social donde, con ocasién de esta prueba, se dan cita distintas expertas del mundo de la restauraciéon
(ver tabla 10). Como en todas las pruebas de exteriores, se identifica el formato de branded content,
aungue en esta ocasién podria considerarse un publirreportaje.

Se repiten planos en los que se exhibe la singularidad del Club Alma, con el simbolo corporativo (A)
plenamente visible. Algunos de estos planos son tomas extradiegéticas, seguramente del archivo
de recursos promocionales del club. También aparecen rétulos anadidos por el programa que citan
literalmente el nombre de marca (ver imagen 7, fila superior).

En las entrevistas que Samantha realiza a las comensales, el perfil profesional de cada una de ellas
pasa a un segundo término, relegado tras la exaltacién de los atributos del Club Alma. Incluso con
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informacion prdctica sobre cdémo hacerse socia del club, y declaraciones en las que Samantha y las
entfrevistadas actUan como prescriptoras (a partir 1:13:15, ver imagen 7, fila inferior):

Jueza Samantha: ;Qué tal?
Rosa Rivas y Cristina Jolonch: Hola. Muy bien.

Samantha: Rosa, Cristina, dos maravillosas periodistas gastronédmicas. Es un honor teneros
aqui hoy en MasterChef degustando nuestros platos.

Rosa y Cristina: Muchas gracias.

Samantha: Bueno, sconociais este sitio?

Rosa y Cristina: No.

Samantha: El Club Alma es una maravilla de sitfio.

Cristina: Es muy bonito, z3eh?2

Rosa: Es muy bonito. Es de estos palacetes de Madrid senoriales muy bonito.

Samantha: Si, es un club del que hay que hacerse socio. Y luego puedes venir aqui a disfrutar,
a pasar el dia, a trabajar, hay un montén de cosas que hacer. Si queréis venir luego un dia lo
probdis y asi luego os hacéis socias, que es fantdstico.

Rosa: Lo probamos.

Samantha: Si, os va a encantar.

Tabla 10: Prueba de exteriores de MCE 6 P12. Bloque de marcas Club Alma & Expertas gastronémicas

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Club Alma (mencién, en pantalla, en rétulo)

Fina Puigdevall, chef R. Les Cols (en rotulo)
Macarena Castro, chef R. Maca de Castro (en rotulo)
Manuela Romeraldo, sumiller y directora R. El Poblet (en rétulo)
M® José San Romdn, chef R. Monastrell (en rétulo)

Club Alma M® José Huertas, sumiller R. La Terraza del Casino (en rétulo)
Sara Moreno, jefa de sala de R. Media Racién (en rétulo)
Esther Manzano, chef R. La Salgar (en rétulo)

Rosa Rivas, periodista gastron. de El Pais y 7canibales (en rétulo)
Cristina Jolonch, periodista gastron. La Vanguardia (en rétulo)
Paz Ivison, periodista gastronémica y escritora (en rétulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdémicas

Servicio publico (E#1#2)
Valor cultural (E#2#1)
Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)
No ocultacion de marca (E#5#2)

Privada comercial (1) Hosteleria y restauracion (8)
Marca persona (10) Editorial (3)

Fuente: elaboracion propia.
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Imagen 7: Prueba de exteriores de MCE é P12. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

La presencia destacada de marcas privadas es frecuente en todo el corpus analizado. Como muestra,
se cita un ejemplo de la primera temporada. En la prueba de exteriores de MCE 1 P7 destacan tres
marcas privadas del sector de la hosteleria: The Westin Palace, el Hotel Hesperia y el Ritz, tres lujosos
hoteles de Madrid. Abundan los planos que ponen de relieve el atractivo de las instalaciones (ver
imagen 8, fila inferior), con detalles visibles de sus logotipos y rétulos anadidos en postproduccion con
el nombre de marca (verimagen 8, fila superior).

Imagen 8: Prueba de exteriores de MCE 1 P7. Planos destacados

Fuente: planos del programa (Escorial y Sanz, 2013).

3.2.3. Pruebas de exteriores solo con marcas publicas

Tomando como referencia el corpus analizado, las pruebas de exteriores que solo presentan marcas
puUblicas son las menos abundantes en MCE. A diferencia de las otras, en estas pruebas no se advierte
un valor comercial en las marcas representadas, lo cual no es ébice para que estas marcas publicas
manifiesteninterés por promocionarse desde la perspectiva de lo que entendemos como comunicacion
o publicidad institucional. Se muestran como ejemplos los programas MCE 6 P8 y MCE 8 P7.

En el primero de ellos se destaca la institucion de las fuerzas armadas. Con el objetivo de exponer sus
capacidades, la prueba comienza con una recreacion teatralizada de un secuestro, en un ejemplo de
fusion de ficcidn y marca caracteristico del formato de branded content. Durante la prueba, abundan
las referencias al sacrificio y la labor humanitaria que desarrolla esta institucion, asi como una alusiéon al
papel de la mujer en las fuerzas armadas, destacando la paridad. Debemos recordar que potenciar un
enfoque igualitario de género es una de las responsabilidades que debe asumir Corporacion CRTVE.
Como también lo son reforzar la identidad nacional espanola y apoyar sus instituciones.
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Tabla 11: Prueba de exteriores de MCE 4 P8. Bloque de marcas Brigada Aragon | & Ejército de Tierra

Marcas citadas en

Agradecimientos Marcas en pantalla durante la prueba

Ejército de Tierra
Brigada Aragédn |
Fuerzas Automoviles de Ejército
de Tierra

Brigada Aragdn | (mencidn)
Ejército de Tierra (mencidn)
Miembros de la Brigada Aragdn | (rotulo)

Tipos de marcas Sectores Variables dicotdmicas

Servicio publico (E#1#1)
Valor cultural (E#2#2)

Publica / institucional (3) Oftros (defensa) (3) Interés publicitario (E#3#1)
Presencia intencional (E#4#1)

No ocultacion de marca (E#5#2)

Fuente: elaboracion propia.

Imagen 9: Prueba de exteriores de MCE 6 P8. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Tomds, 2018).

Se observan casos similares de branded content en otras temporadas, como sucede en la prueba de
exteriores de MCE 8 P7. En esta ocasidn, se apoya el sector del deporte desde el enfoque institucional
de un Centro de Alto Rendimiento del Consejo Superior de Deportes (ver Imagen 10). Se muestran
las instalaciones y se explica la funcidn de este tipo de centros. También se exalta la capacidad de
superacién de quienes se preparan para el deporte de élite. A su vez, de forma general, se promociona
el deporte espanol y el lugar que este ocupa en la esfera internacional. En este sentido, se entiende
que hay una contribucién al servicio publico.

Imagen 10: Prueba de exteriores de MCE 8 P7. Planos destacados
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Fuente: planos del programa (Ferndndez y Sagasti, 2020).
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3.3. Contratos publicitarios

Gracias a la investigacion documental realizada, se aportan pruebas de la existencia de contratos
publicitarios en MCE. Las adjudicaciones mencionadas estdn disponibles en la Plataforma de
Conftratacion del Sector PuUblico el Ministerio de Hacienda del Gobierno de Espanal’®. Conviene
destacar que, al ser esta la fuente, solo se han enconfrado evidencias relacionadas con empresas
publicas o instituciones. No obstante, observando que también hay pruebas de exteriores donde se
promocionan marcas privadas, habria indicios para considerar que el modus operandi pudiera ser el
mismo.

En la tabla 12 se incluye un resumen de los contratos relacionados con MCE 6 y otras ediciones de
MCE. Los términos recogidos en la tabla han sido literalmente tomados de los documentos originales.
Préstese atencion al hecho de que en las columnas de “objeto”, “clasificaciéon” e “importe” se indica

de forma explicita la naturaleza publicitaria de estas acciones pagadas.

Obsérvese que los dos primeros casos corresponden a las pruebas de exteriores de MCE 6 P2 y MCE 6
P13, previamente analizadas. Se advierte ahora que las presentaciones que dan a conocer la belleza
de Baiona y Toledo no se insertan solo en el compromiso de RTVE por promover el conjunto del territorio
espanol. De hecho, corresponden a campanas de publicidad institucional en las que las entidades
publicas implicadas han abonado un importe a cambio.

Tabla 12: Contratos de publicidad institucional pagada en MCE

Prog. Contratante Objeto Clasific. Importe | N° Exp. Fecha
“Patrocinio
Presidencia de dglu tparlgggﬁo
MCE 6 | la Diputacion de television | S€Mviciosde |y (g | 2018 1 og61 /0018
P2 Provincial de publicidad 001926
MasterChef-
Pontevedra
Programa
2-Temporada 6"
Direccidon
General “Patrocinio éa
de Turismo, edicion programa
Comercio y n°13 MasterChef
MCE 6 | Artesania de Toledo Claim, | Nofigurael |5 a5 | 2018/ | a0/05/0018
P13 2 dato 006732
la Junta de como campana
Comunidades turismo de Castilla-
de Castilla-La La Mancha”
Mancha
“Inclusion de la
MG ‘Tierra de
Sabor’ durante
la grabacién
en exteriores
. del programa
Instituto
P MasterChef 7 que .
MCE7 | Tecnologico | " qicprarglos | SEVICI0sde |15 o746 | B2O19/ 15,01 /2019
P1 Agrario de . publicidad 001306
Casfilay Leon | diasléyli7de
enero de 2019
en el Monasterio
de San Pedro
de Cardena en
Castrillo del Val
(Burgos)”
“Patrocinio de
Presidencia de una prueba de Servicios de
MCE 7 la Diputacién exteriores de = 27/
P2 Provincial de MasterChef 7 en produccion | 30250 € 2019 21/01/2019
) S de tv
Castelldon la provincia de
Castellén”
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“Inclusion de
productos de
Zamora de la
MG ‘Tierra de
Sabor’ durante
Instituto la grabacion Servicios de
MCE 7 Tecnoldgico en exteriores campanas B2019/
P10 Agrario de del programa de 17.974 € 001584 15/03/2019
Castillay Ledn MasterChef publicidad
7 Edicion/
Temporada, que
se celebrard el 20
de marzo de 2019
en Zamora”
Servicios de
esparci-
wrtoge | "Sericcpue | mene
MCE8 Gob|emg del programa deportivos; 18.004 € F/2020/ 24/01/2020
P3 Ayuntamiento . 2727
de Murcia MosferCljef en deradioy
Murcia” tv; de tv; de
produccion
de tv
“Emplazamiento
de M.G. Tierra de
Sabor durante
la grabacién
en exteriores
del programa
Instituto .MQSTGrQh?f Servicios de
MCE 9 Tecnoldgico Edicion Anomn:]o campanas B2021/
P4 Agrario de Temporada 9, de 18.029 € 001537 08/02/2021
Castilay Leon | @grabarel10 1\ icidad
de febrero en
la estacion de
Esqui de San Isidro
(Ledn) incluyendo
su posterior
edicién y emision
en TVE"

Fuente: elaboracion propia a partir de la Plataforma de Contratacion del Sector PUblico.

Ademds de los casos citados en MCE, en la misma plataforma se encuentran, al menos, otras diez
licitaciones similares de comunicacion institucional pagada en MasterChef Junior y MasterChef
Celebrity; hecho que evidencia una prdctica generalizada del formato MasterChef en el contexto de
la Corporacion RTVE.

4. Discusién

A través del andlisis de contenido, la aparicion de marcas con interés publicitario en MCE queda
convenientemente documentada y descrifa. Se demuestra que el programa incluye un amplio
numero de marcas, ademds de los denominados patrocinadores culturales. En algunos casos, la
aparicién de estas marcas no se vincula con la misién de servicio publico del medio y su valor cultural
resulta discutible. A su vez, las marcas aparecen frecuentemente representadas a través de formatos
de comunicacion comercial diversos, que de nuevo escapan a la férmula del patrocinio cultural
permitida en RTVE y que revelan un propdsito comercial.

Enfre estos formatos adquiere un particular protagonismo el branded content, que incorpora las marcas
en la narrativa del programa, lo que dificulta la distincion entre los contenidos de enfretenimiento y los
meramente publicitarios. Ademds, los casos de branded content, principalmente los de las pruebas de
exteriores, incorporan valores culturales y/o de servicio publico, sin que esto signifique una renuncia al
valor comercial que implica la promocién de estas marcas.
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La lectura de tales resultados a la luz de la ley sirve para constatar que la presencia de marcas en
MCE, particularmente en MCE 6, excede la figura del patrocinio cultural € infringe la LFCRTVE, sin recibir
sanciones por ello. Esto permitiria validar la hipdtesis de partida.

Ademds, los hallazgos de la investigacion documental permiten ampliar los limites de esta hipdtesis.
No se trata solo de que MCE infrinja la LFCRTVE; también se identifican casos que pueden considerarse
ejemplos de publicidad encubierta, practica prohibida por el derecho europeo (Directiva de Television
sin Fronteras) y el espanol (Ley 25/1994 y LGCA).

Para hacer esta afrmacién se toma como referencia la resolucion SNC/DTSA/030/16/CRTVE,
previamente citada, en la que la CNMC sanciona a MCE por la emisién de publicidad encubierta de
las bodegas Gonzdlez Byass. Comparando los elementos de juicio y los hechos probados, se aprecian
grandes similitudes entre este caso y la gran mayoria de pruebas de exteriores:

¢ Hay una presentaciéon de bienes o servicios.

¢ Existe un propodsito publicitario.

e Se induce al publico a error en cuanto a la naturaleza del programa (por la hibridacion de
confenidos de entretenimiento y mensajes publicitarios).

¢ Lainfraccion se mantiene con cardcter continuado.

Ante el caso de Gonzdlez Byass, la Corporacion CRTVE alegd la falta de existencia de “relaciones
comerciales o cualquier otro vinculo entre la CRTVE y las bodegas Gonzdlez Byass”, asi como que no
se habia producido “contraprestacion alguna” (CNMC, 2016: 3). Ante lo que la CNMC respondié que,
aungue no existiera dicha relacién contractual (o no se pudiera probar su existencia), la intencién de
hacer publicidad encubierta seguiria pesando y constituyendo una actuacion ilicita, como se recoge
en el articulo 2.32 de la LGCA.

En cualquier caso, conviene recordar que, a través de la investigacién documental, se han identificado
dos ejemplos de relacién contractual con las instituciones promocionadas en MCE 6. Cierto es que
la relacion no se establece directamente con la Corporacion RTVE, sino con la productora, Shine
Iberia; pero, mds alld de un intento por salvaguardar las apariencias legales, esto no supone ninguna
diferencia ni en el espiritu ni en el fondo de la cuestién.

Es decir, se produce una tercera ilegalidad. Pues, como ya se ha comentado, la LFCRTVE solo
permite la publicidad y comunicacién institucional en el caso en que no exista una contraprestacion
econdémica (articulo 7.3). En definitiva, la hipdtesis de partida no solo queda validada, sino que se
amplia al constatarse nuevas infracciones de la norma.

5. Conclusiones
5.1 Triple infraccién de la norma

La explotacion comercial del programa MCE a través de marcas que persiguen intereses publicitarios
es una prdctica consolidada, creciente y con aspiraciones de continuidad. Como conclusién principal
de la investigacion, se afirma que esta prdctica esilegal en un triple sentido:

* MCE no solo excede la figura legal del patrocinio cultural tal cual se recoge en la LFCRTVE;

e tfambién realiza comunicacién institucional pagada, igualmente prohibida por la LFCRTVE;

e asi como publicidad encubierta, prohibida en la Directiva de Television sin Fronteras, en la
Ley 25/1994 y LGCA.

5.2 Lenguaije hibrido que induce a la confusion

Como estrategia comunicativa, el programa se esfuerza por camuflar la presencia de marcas a través
del lenguaje de la hibridacion, que origina situaciones de confusion que incumplen el principio de
diferenciacion de los mensajes comerciales y que abonan el terreno para la prdctica ilegal de la
publicidad encubierta.

En este punto, confirmamos algo que ya advertian Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2014) y Alvarez
(2020): el branded content es la férmula mds representativa de este programa. La que aporta un
cardcter diferenciador, la que otorga mayor relevancia a las marcas y mayor tiempo de exposicion
(un 70% del tiempo total con presencia de marcas!'?).

5.3 El papel blanqueador de la cultura y el servicio pUblico

Resulta dificil encontrar una prueba de exteriores en la que no pueda esgrimirse algun tipo de
contribucidn al servicio publico o cierta aportacién cultural. Sin embargo, disfrazados bajos estos
elementos, existen mensajes de claro valor comercial, un aspecto expresamente prohibido en
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el fipo de patrocinio cultural y deportivo que la LFCRTVE contempla. Por otra parte, sobre todo en
otfras secciones del programa, abundan las apariciones de marcas que también manifiestan un valor
comercial, aunque en estos casos no suelen ser afines a la mision de servicio publico del medio niala
promocion de la cultura.

Si se permite el simil gastronémico, podriamos decir que MCE ha dado con la receta para incluir, en su
justa medida, los ingredientes que garantizardn una critica favorable (incluso, benevolente). En ofras
palabras, MCE (especialmente en sus pruebas de exteriores) utiliza el servicio publico y la cultura como un
salvoconducto, una puerta abierta a la redencién que lo exime de estar bajo la atenta observancia de
la legalidad y le permite un dmbito de accién mds flexible que, en numerosas ocasiones, escapa a esta.

5.4 Contenidos culturales y de servicio pUblico que esconden una nueva ilegalidad

En torno a estos valores culturales y de servicio publico aflora una gran contradiccion de fondo. Pues
esos momentos en los que se visita un destino turistico o cuando se explican las bondades de los
productos autéctonos son precisamente los que podrianidentificarse como elementos culturales dentro
del programa MCE. Incluso se relacionan con las obligaciones encomendadas a la Corporacion RTVE.

Por tanto, son esos los elementos que estdn justificando que el programa reciba financiacion a
través del patrocinio cultural. Sin embargo, como se ha demostrado, algunos de estos fragmentos
han sido incluidos en el programa como publicidad institucional y a cambio de una contraprestacion
econdémica, una acciéon que infringe la LFCRTVE.

6. Contribucién especifica de cada persona autora

Contribuciones Persona autora
Concepcidn y diseno del frabajo Firmante 1, firmante 2
BUsqueda documental Firmante 1

Recogida de datos Firmante 1

Andlisis e interpretacion critica de datos Firmante 1, firmante 2
Redaccién, formato, revision y aprobacion de versiones Firmante 1, firmante 2
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Notas
1. RTVE es el medio de radiotelevisiéon pUblica de Espafia.

2. Shine Iberia pertenece a The Banijay Group, una gran multinacional china del sector de la produccion audiovisual.
3. Enla fecha de redaccién de este articulo, MCE cuenta con nueve temporadas desarrolladas en afios consecutivos.
Las otras versiones del programa que también se desarrollan en Espaia, MasterChef Junior y MasterChef Celebirity,
suman ocho y cinco temporadas, respectivamente.

4, Restaurante abierto al publico en Madrid (Calle Veldzquez, 150).

5. En adelante, se sigue el mismo criterio para abreviar temporadas y programas. Por ejemplo, en la temporada
primera, el programa 3 se identifica como MCE 1 P3.

6. En el segundo semestre de 2021, todas las temporadas de MCE, MasterChef Junior y MasterChef Celebrity anteriores
a 2020 fueron refiradas de RTVE Play, la plataforma online del medio publico. Al consultar a la Oficina de la Defensora
de la Audiencia de RTVE por el motivo, la respuesta recibida explicaba que se debia a una cuestion de derechos de
emisidn, segun los cuales solo podia ofrecerse la Ultima temporada.

7. Apréciese que la investigacién se centra en MCE, es decir, la versién con aspirantes andnimos adultos; no en la de
aspirantes infantiles (MasterChef Junior), ni en la de aspirantes famosos (MasterChef Celebrity).

8. En los casos de branded content, la medicion del tiempo de exposiciéon se ha realizado registrando el momento
exacto de inicio (primera aparicién de la marca) y sumdndole la duracién de los planos donde tal presencia de
marca resulte relevante.

9. Supermercado de El Corte Inglés y Electrodomésticos Bosch son los dos patrocinadores culturales del programa
que se mantienen en todas las temporadas. Puntualmente, MCE 2 también contd con el patrocinio del queso Burgo
de Arias.

10. https://contrataciondelestado.es

11. Resultado promedio considerando los 13 programas de MCE 6.
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Resumen

La Publicidad se halla en un proceso de
redefinicién continuo en sus formas de
comunicacién. El cambio de paradigma
digital, la revolucién transmedia, el Big Data o
el viraje de consumidores a prosumidores son
aspectos que la comunicacién en publicidad
debe afrontar. Debido a unos canales cada
vez mds amplios y procesos de interaccion
progresivamente mds complejos con  sus
publicos, las acciones de posicionamiento
y diferenciacion a partir del contenido de
marca, son esenciales. Este texto explora una
de las dimensiones especificas del Branded
Content a partir de la propuesta y validacion
de un modelo de andlisis narrativo adaptado y
aplicado ala planificacién y creacién delrelato
publicitario o Brand Story centrando el foco
en el caso de estudio de Aprendemos juntos
de BBVA. Los resultados obtenidos permiten
validar el modelo analitico y contrastarlo
ademds con informacién obtenida de la
enfrevista en profundidad realizada a una de
los responsables de la campana. Los resultados
indican la necesidad de crear contenido de
calidad basado en la utilidad y en los valores
sociales que exige nuestro entorno, asi como la
importancia de crear vinculos “reales” con los
puUblicos para conseguir la interaccién con ellos
y. finalmente, un verdadero engagement con
la marca.

Palabras clave

Branded contenf; Brand Story;
publicitaria; planificacién
publicitaria; creatividad.

narrativa
estratégica

Abstract

Advertisingisundergoing aprocess of continuous
redefinition in its forms of communication. The
so-called digital paradigm shift, the transmedia
revolution, the big data or the consumer-
prosumer transformation are some aspects
that communication in advertising is currently
facing. Due to the increasingly broad channels
and progressively more complex interaction
processes with their audiences, specific
positioning and differentiation acts demand
arficulation from what we call branded
content. This text explores one of the specific
dimensions of branded content, based on
the proposal and validation of a narrative
analysis model adapted and applied to the
planning and creation of the advertising story
or brand story, focusing on the case study of
Aprendemos juntos, from BBVA. The results
validate our analytical model and contrast it
with information obtained from an in-depth
interview with a member of the team responsible
for the campaign. The results indicate the need
fo create quality content based on the utility
and social values our environment demands,
along with the importance of creating ‘“real”
links with the public so as to achieve interaction
with them and, ultimately, true engagement
with the brand.
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Branded content; Brand Story; advertising
narrative; strategic planning, creativity

De Miguel-Zamora, M., Borau-Boira, E., y Abelldn-Herndndez, M. (2022). Brand Story. El caso Aprendemos juntos de BBVA como modelo
de relato de marca. Revista Mediterrdnea de Comunicacion/Mediterranean Journal of Communication, 13(1), 233-249.

https://www.doi.org/10.14198/MEDCOM.20765

233


https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/

1. Intfroduccién

La narrativa, como disciplina de estudio de los relatos, aporta orden y estructura a las historias, da
verosimilitud a los hechos -ya sean reales o ficticios- y ofrece un punto de vista sobre lo ocurrido. La
seleccion de los hechos de una narracién, el enfoque de la historia o, incluso, el orden que toman
los acontecimientos son decisiones del autor que hacen del relato una creacién con intenciones.
Toda narraciéon, como mensaje, tiene un objetivo de comunicacion vy, por tanto, cumple una funcién
estratégica y de igual manera esto es aplicable al dmbito de las comunicaciones de marca.

La legitimidad de las organizaciones depende, en gran medida, de la capacidad de construir y
comunicar un relato relevante, coherente y consistente, que convenza a los stakeholders para que
reconozcan el valor de una organizacién (Suchman, 1995; Patriotta, Gond y Schultz, 2011; Etter,
Colleoni, lllia, Meggiorin y D'Eugenio, 2018). Desde esta perspectiva, la industria publicitaria utiliza la
narrativa para crear contenidos y formulas de difusidon con los que pueda alcanzar el corazédn de los
consumidores, presentando el concepto de Branded Content como decisivo a la hora de ejecutar una
buena estrategia de comunicaciéon (Asmussen et. al, 2016). La narraciéon da estructura, acota objetivos
y emociona de tal manera que ha pasado de los mensajes en anuncios unitarios a ser el epicentro de
la gestiéon integral de la comunicacién de marca. Ese salto, infundado por el valor persuasivo de los
relatos, ofrece nuevos paradigmas creativos a la comunicaciéon publicitaria y corporativa.

Tal y como sefalan Ollé y Riu, “una buena marca es una historia comercial bien contada™ (2009: 50),
por lo que resulta plausible recurrir a la narrativa como herramienta de creacion y de investigacion
en Publicidad. En este contexto, afianzamos el término ‘“relato de marca™ o Brand Story, entendido
como la historia que identifica a una organizacion y que acoge tanto los valores corporativos como los
infereses de los consumidores (De Miguel y Toledano, 2018).

La idea sobre la que se basa este articulo es que existe una vertiente de exploracion narrativa en el
dmbito de la publicidad, al que denominaremos relato de marca o Brand Story, que permite crear
contenidos mds interesantes para la audiencia, pues se trata de contenidos que poseen un mayor
vinculo afectivo -por la propia articulacién del mensaje basado en la Iégica de la narrativa- y que son
capaces de mejorar la forma en que se presentan y asimilan los valores vinculados a las marcas o lo
que éstas desean proyectar en un determinado momento.

El contexto medidtico actual permite una ingente posibilidad de usos de espacios online y offline
donde disenar contenidos con un marcado cardcter narrativo que cumplen una funcion de atraccion
poderosa que muchas marcas han sabido aprovechar y explotar de manera adecuada intfegrando
sus valores intangibles (NURez-Gémez, Manas-Viniegra y Miguélez-Juan, 2020; Lado y Revuelta, 2021).
Lejos queda pues una realidad en donde la intencionalidad publicitaria se muestra de forma directa y
flagrante (Del Pino y Reinares, 2013).

1.1. El enfoque narrativo de la comunicacién publicitaria

El enfoque de investigacién sitUa la narrativa como herramienta de andlisis, ofreciendo dos focos
principales de atencién ante un relato: lo que cuenta -el contenido del mensaje, la historia- y cémo lo
cuenta -su expresion, el formato-. Sin embargo, Chatman (2013) asegura que estas dos dimensiones
son insuficientes para analizar todos los elementos subyacentes a un mensaje y propone dividir ambas
categorias en dos subcomponentes: la sustancia -la manifestacién sensible del mensaje- y la forma -el
modo de transmisién- tal y como se ejemplifica en la tabla 1.

Tabla 1. Presentacién de las categorias narrativas de Chatman segun la estructura
semidtica de la narracion.

Expresion Contenido

Representaciones de objetos y acciones
en mundos reales o imaginarios que
pueden ser imitados en un medio narrativo,
tamizados por los cédigos de la sociedad
del autor.

Medios de comunicacion en la medida

Sustancia - R
en que pueden comunicar historias.

Discurso narrativo (esfructura de la

fransmision  narrativa) que consiste  Componentes de la historia narrativa:
Forma en elementos comparfidos por sucesos, existentes (personajesy ambientes)
narraciones en cualquier medio que y sus conexiones.

sea (enunciado)

Fuente: Seymour Chatman (2013: 32).
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Este modelo semidtico-narrativo ofrece la estructura general de todo relato, sea cual sea su formato,
con lo que podemos aplicarlo a la idea del relato de marca, entendido este como una creacion
simbdlica dotada de significado que se manifiesta por la dispersion de mensajes en diferentes canales
y codigos.

De este modo, el relato de marca o Brand Story, responderia a las misma categorias y variables
propuestas por Chatman pero adaptdndolas a las particularidades de su naturaleza. Desde la esfera
del contenido, necesita una historia simbdlica -real o ficticia- que transmita los valores de la marca, una
historia identitaria a lo que denominaremos idea creativa. Y desde la esfera de la expresidon, necesita
un enfoque y un formato -o varios, debido al escenario tfransmedidtico contempordneo- con los que
obtener directrices para hacer tangible el mensaje global, alo que denominaremos estrategia creativa.
Ambas dimensiones deben funcionar al unisono, es decir, todo mensaje emitido por la marca sea cual
seda el formato o plataforma de difusidn, debe recoger lo que delimita la estructura representada en
la figura 1:

Figura 1. Esquema relacional entre el modelo de Chatman para un relato cualquiera y el propuesto
para este trabajo sobre el relato de marca.

NARRATIVA PUBLICITARIA NARRATIVA
s N 7 =\
Idea creativa Estrategia creativa Contenido Expresion
|—
BRAND STORY RELATO
e J _ J

Fuente: Elaboracion propia

Por ofra parte, a la vertiente sustancial de este modelo la denominaremos “resulta” como concepto
que recoge las concreciones operativas y materiales de la campana. Mientras que a la vertiente
formal la denominaremos “tratamiento”, ya que se refiere al conjunto de elementos necesarios
para disenar la resulta. Este planteamiento del relato de marca, representado en la tabla 2, es un
reflejo adaptado del modelo narrativo estipulado por Chatman bajo el enfoque de la comunicacion
corporativa y publicitaria. Y a partir del mismo definiremos las categorias y variables de andlisis que
guiardn nuestro modelo.

Tabla 2. Estructura semidtica de la Brand Story o relato de marca elaborada a partir de la

reinterpretacién del modelo semiético narrativo de Seymour Chatman aplicado a la comunicacién
corporativa y publicitaria.

Estrategia creativa Idea creativa

Materia: medios y formatos de

Resulta P Argumento: narrativa social de la marca.
difusion.

Planificacién: eje psicoldégico y eje de

Tratamiento Enfoque de la campana. . ..
comunicacion.

Fuente: Elaboracién propia

Laidea creativa, desde una perspectiva narratolégica, se contempla como un universo narrativoy hace
referencia al contenido del relato. Este se conforma, segun las teorias cldsicas, de cuatro elementos:
personajes, acciones, espacio y tiempo (Chatman, 2013); de cuya combinacién nace un conflicto que
dalugar al argumento o storyline (McKee, 2019). Ese argumento narrativo, aplicado ala comunicacion
publicitaria, es el argumento diferencial con el que la organizacion se va a posicionar ante la opinién
publica. Nace de la definicién previa de unos componentes publicitarios -eje psicolégico y eje de
comunicacién- y se manifiesta en un formato en funcién de unos objetivos -estrategia creativa-.

La estrategia creativa, que hace alusion al discurso de la campana publicitaria, define la manera en
la que se va arepresentar la idea creativa y cudl es su expresiéon final. El enfoque estratégico dirige el
contenido hacia una expresidén material: los medios, soportes y formatos en los que se va a plasmar el
mensaje.
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1. 2. Aprendemos juntos, mucho mds que una campana

La pertinencia de Aprendemos juntos como caso de estudio y ejemplo de Brand Story se justifica por
el cardcter narrativo de sus contenidos, la calidad de los mismos y su éxito en términos de galardones
publicitarios ".Pero también por haber marcado un referente en cuanto a estrategias de contenido
de calidad se refiere. La marca asume una realidad, la crisis de reputacion en la que el sector de la
banca se ve inmersa (De Barrdn, 2014), obligando a redefinir su estrategia hacia temas vinculados a la
educacioén, alejados en primera instancia del mundo de las finanzas.

En un solo afo, la campana logré 450 millones de visualizaciones y una comunidad de casi milldn y
medio de personas. 2018 fue el mejor afo en el tracking de brand power para BBVA, destacdndose
respecto al resto del sector de una forma que ninguna marca habia experimentado. El banco pasé a
liderar todos los indicadores de marca y se convirtié en lider de consideracién tanto entre clientes como
entre no clientes. BBVA perseguia ser percibida como una marca con impacto positivo en la sociedad,
algo que consiguié en 2018 con incrementos récord de hasta diecisiete puntos (Marketing News, 2019).
Aprendemos Juntos ha logrado convertirse en la mayor plataforma educativa en Espana, y una de las
mads importantes del mundo superando en visionados a instituciones lideres en como Harvard University
o el Massachusets Institute of Technology (MIT). La comunidad de esta red alcanza a un millén y medio
de personas, que han accedido a los contenidos realizados por el banco en mds de 450 millones de
ocasiones. Estos datos representan un retorno de la inversién (ROI) catorce veces superior a la inversion
redlizada en medios. Ademds, esta plataforma ha entrado ya en mdés de 5.000 colegios e institutos, y es
utilizada por mds de 13.000 profesores (Asociacion Espanola de Anunciantes, 2019).

La bUsqueda por conectar con un publico que exige cada vez mds que las marcas mantengan un
compromiso de mejora social ha hecho que, en los Ultimos anos, se apueste por proyectos de Brand
Utility como medio para generar contenido (Toledano, Selva y Diaz-Masa, 2021).

Aprendemos juntos, por tanto, se ha convertido en un referente comunicativo implicando a
profesionales de prestigio de diferentes dmbitos, y donde la educacion y el cardcter humano son los
protagonistas.

2. Metodologia

En este contexto, nos planteamos como premisa inicial que los relatos de marca son creados desde la
propia estrategia de comunicacion para generar relaciones efectivas con la sociedad y penetrar en el
imaginario colectivo. Ahora bien, la pregunta es cémo se crean estos relatos de marca. Por tanto, nos
proponemos el objetivo general de disenar un modelo operativo de andlisis y de creacién de relatos
de marca, partiendo de estructuras narrativas testeadas en el dmbito de la comunicacion, y validando
su eficacia a partir del estudio de caso Aprendemos juntos de la marca BBVA, que es, segun Garrido y
Madrid, “la primera gran plataforma de video dedicada en exclusiva al mundo de la educacion. Un
programa que involucra a toda la sociedad para ayudar a encontrar su pasién y desarrollar su méximo
potencial” (2021: 263). A partir de este caso de estudio, planteamos como objetivos concretos:

e Conocer el planteamiento estratégico de la campana Aprendemos juntos en funcion de
sus objetivos.

e Comprobar el valor social de los contenidos creados por la marca.

e Verificar la aptitud de la narrativa como disciplina integradora de la segmentacion de
publicos, audiencias y soportes medidticos.

e Comprobar la validez del modelo de andlisis.

El desarrollo de la investigacion consta de un andlisis narrativo a partir de un modelo disehado, que se
va a aplicar a un caso de estudio concreto: la campana Aprendemos juntos de BBVA. A este andlisis
le acompana una entrevista en profundidad de cardcter semiestructurado con una de los artifices de
esta campana, Ana Gémez Garcia, Responsable de Marca y Contenidos de BBVA. El contraste de
ambos procedimientos, uno enfocado al acto comunicativo y ofro a la ideacion del mismo, ayudard
a definir un perfil mds concreto de lo que representa el Brand Story al asumir dos vias de aproximacion
al relato, la del proceso y el resultado.

2.1. Procedimiento de andlisis y definicién de variables

El modelo de andlisis planteado tiene una concepcidon estructuralista, ya que se divide en distintos
elementos relacionados entre si y acoge mecanismos semidticos de transferencia y resemantizacion
de significados desde una perspectiva narrativa. Se fundamenta, por tanto, en las tedricas cldsicas
como las de Saussure (2008) o Greimas y Courtes (1991) entre otros (Pineda, 2018).
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El procedimiento se implementa secuencialmente por fases o categorias. A cada una de ellas se le
oftorga un nombre que hace alusidon a su funcidn dentro del relato de marca (tabla 2). Asimismo,
la definicion de variables requerird en algunos casos el uso de técnicas especificas que orienten la
detecciéon del valor que asumen. Cada elemento de la estructura alude a aspectos del mensaje
publicitario y a su proceso de creacion, como se indica a continuacion.

e Fase 1. Andlisis de la resulta de la estrategia creativa: materia.

Denominamos materia al conjunto final de mensajes de una campana. Estas piezas conforman
el corpus de andilisis, el objeto formal de la investigacion. Adquieren distintos formatos segun las
caracteristicas técnicas y las dindmicas de consumo de las plataformas o medios de difusién en el que
estdn insertados. Delimitamos en esta fase el universo de andlisis y la muestra de estudio, lo que nos
permite establecer un mapa de los medios utilizados en la estrategia de difusién.

Se clasifican las distintas piezas segun el territorio medidtico: por la plataforma o medio de insercion,
por el formato que adquieran las piezas y por el tipo de contenido que acojan.

e Fase 2. Andilisis del tratamiento de la estrategia creativa: enfoque.

En esta fase definimos el enfoque de la campana publicitaria, que hace referencia al modo de
enunciacion. El enfoque da uniformidad al sentido y a la intencionalidad que se le va a dar a la idea
creativa en los mensajes publicitarios, es comuUn a todos ellos. Curto-Gordo, Rey-Fuentes y Sabaté-
Lépez (2008) se refieren a la enunciacidn en términos de rigor, claridad y precisién. Frente a esto, el
modelo planteado en este frabajo toma como referencia para el estudio del enfoque tres variables
lingUistico-artisticas determinantes en un relato como son el estilo, el tono y la estética de la campana.

El estilo hace alusidon a la forma de enunciar de la propia marca que restringe o acota términos y
recursos. La estética describe rasgos del entorno (puesta en escena, lienzo o pantalla) donde
se contextualizan los mensajes. Su identificacion delimita también al publico objetivo, ya que este
se identifica visualmente con esas lineas. Por Ultimo, el tono describe la intencién emocional de la
campana y decide cémo se va a plasmar la idea creativa en el mensaije final.

¢ Fase 3. Andlisis de la resulta de la idea creativa: argumento.

Denominamos argumento al microrrelato que recoge la esencia de la idea creativa. El argumento
acota y estructura el contenido de los mensajes corporativos, expresa la dindmica que la marca desea
instaurar en la mente del consumidor, por tanto, es una narrativa que deriva en la formacion de una
nueva actitud o creencia. El cambio es la naturaleza de toda narracion (Escribano Herndndez, 2018) y
analizando qué cambio quiere promover una marca encontramos sentido a su existencia y a sus valores.

Describiremos el argumento de la idea creativa a modo de microrrelato, como una pequena historia con
un conflicto que debe ser superado gracias a la accién de la marca o la ayuda que ofrecen los valores
corporativos. El argumento obedece a una estructura sintdctica narrativa bdsica como la que ofrece
el modelo actancial de A. J. Greimas (1987). En su uso publicitario, este modelo aboga por crear un
enunciado basado en una situacion inicial de carencia, necesidad o deseo que dé paso a una situacion
final de satisfaccion (Pineda, 2018). Entre esa situacién inicial y final, la accidn de la marca es sustancial y
representa el cambio de percepcidn en la mente del consumidor, que se realiza a nivel simbdlico.

El argumento, por tanto, foma valor con la ayuda de esta estructura narrativa clésica, el modelo
actancial, cuya adaptacién a la comunicacién publicitaria consiste en posicionar a la marca como
agentfe ayudante de un sujeto que busca conseguir su objeto de deseo y/o vencer a un oponente.

e Fase 4. Andlisis del tfratamiento de la idea creativa: planificacion.

Esta categoria recoge variables de planificacion estratégica publicitaria. Se extraen del andlisis de
las piezas publicitarias, aungque en el proceso de creacién de la campaia son la clave inicial. Estas
variables son: insight, territorio de marca, concepto y arquetipo. Diferenciamos en estas variables dos
ejes estratégicos publicitarios: el eje psicoldgico -modelo de comportamiento del consumidor (Joannis,
1990)-formado por el insight y el territorio de marca; y el eje de comunicacién —rasgo diferencial con
los que se identifica la marca (Castelld-Martinez, 2018)-que agrupa las variables concepto y arquetipo.
La unificacion de ambos ejes va a sentar las bases estratégicas de la idea creativa.

Jorge David Ferndndez recoge las palabras de Henri Joannis, quien defiende que “laidea de elemento
motor estd centrada, no sobre el producto, sino sobre las satisfacciones que el consumidor recibe, es
decir, sobre algo que sucede en su espiritu” (2014: 97). En este sentido, en la produccion publicitaria
contempordnea se utiliza el término insight para definir de manera cualitativa y motivacional al publico
objetivo (Ayestardn, Rangel-Pérez y Sebastidin-Morillas, 2012; Castelld-Martinez, 2019).
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Celia Rangel Pérez (2012) recoge varias acepciones de insight que se manejan en agencias por
planners o creativos y sugieren denominaciones como “experiencia verdadera y relevante para el
consumidor” (p. 167), *una mezcla de componentes racionales e inconscientes, reales o imaginarios,
vividos y proyectados, que suelen estar fuertemente enraizados en los comportamientos afectivos del
consumidor” (p. 169) , o “una motivacion profunda del consumidor que tiene gran capacidad de
movilizacion” (p. 171). Ante estos precedentes, optamos por definir el insight publicitario como un rasgo
caracteristico del usuario potencial, como una insignia del consumidor que recoge un comportamiento
inconsciente motivado por algun fipo de impulso emocional, racional o instintivo y a partir del cual se
puede construir una historia ya que desata un conflicto.

La variable insight es de corte cualitativo y no ofrece datos demogrdficos sobre el consumidor, por lo
que es una informacion que complementa a la variable target, que también es objeto de estudio. Se
extrae, al igual que el resto de las variables, de la observacion particular de las distintas piezas de la
campana publicitaria.

El eje psicolégico se compone también de lo que se denomina territorio de marca que delimita los
espacios de interaccién donde las organizaciones quieren ser encontradas por sus publicos, son un
punto de encuentro. Entendemos los territorios como dreas de conocimiento, temas de conversacion,
tendencias o asuntos de interés del consumidor en los que la marca, por sus valores, quiere ser
contextualizada ante la opinién publica (De Miguel y Toledano, 2018).

En cuanto al concepto estratégico y el arquetipo, son variables que atanen al papel de la marca
en el ciclo comunicativo. Ambas forman lo que denominamos eje de comunicacién, el cual hace
referencia a los valores diferenciales con los que la marca se va a identificar y que son objeto de su
comunicacién. En el paradigma actual, se especifica a partir de las necesidades que una marca
cubre del publico objetivo (Castelld-Martinez, 2018), de manera que entendemos el concepto como
una variable que establece un complemento al ingisht, segun se interpreta en el modelo actancial
publicitario. El concepto estratégico denota lo que la marca quiere comunicar de si misma, la imagen
que quiere generar en la mente del consumidor y representa una sintesis de la mision, la vision y los
valores corporativos.

Por su parte, el arquetipo sugiere identificar un modelo de comportamiento acorde al concepto y que,
simbdlicamente, va a definir la personalidad de la marca y las acciones de comunicacion que va a
ejecutar. Un arquetipo asociado a una marca le otorga una funcion en la dindmica social y, por tanto,
credibilidad y verosimilitud. Jung (2009) establecié una serie de arquetipos de personalidad y también
podemos encontrar descripciones de figuras arquetipicas en las obras de Christopher Vogler (2002)
o Joseph Campbell (2014), aungue los arquetipos se encuentran integrados en la cultura popular y
pueden ser hallados por observacion sociocultural aligual que los insights. Segun el arquetipo que acoja
la marca fomentard una serie de actitudes o acciones de comunicacién. Definiremos esta variable a
través de la descripcidén de un elemento o instancia que proclame algun valor, tenga deseos, sufra
amenazas y/o esconda algun temor. La personalidad y los valores de la marca quedan identificados
mediante estas variables, que son sustanciales para consolidar un relato de marca.

Tabla 3. Plantilla resumen de las variables de andlisis del relato de marca.

Narrativa Categorias . . .
e h Proceso de identificacion de .
publicitaria narrativas de variables Variables
(relato de marca) andlisis
. Mapa medidtico de Formatos que adquieren los
Materia I .
plataformas de difusion mensajes
Estrategia Estilo
creativa o —
Enfoque Modo de enunciacion Estética
Tono
Modelo actancial publicitario
Argumento (sujeto / objeto / ayudante / Argumento o microrrelato
oponente)
: Target e Insight
Idea creativa Eje psicoldgico
. Territorio
Planificacion
) ) » Concepto
Eje de comunicacion ;
Arquetipo

Fuente: Elaboracion propia
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2.2, Corpus de andlisis

Aprendemos juntos tiene una concepcién digital. La web es el territorio medidtico que integra todo el
contenido, unifica y da coherencia a la idea creativa y ofrece acceso a otros medios o plataformas.
Desde el portal web, alojado en los servidores del diario El Pais-medio colaborador-, se accede a
todos los contenidos y a las diferentes plataformas de difusion. Estas secciones web y sus contenidos
configuran el corpus de andlisis:

¢ A mi yo adolescente: charlas educativas con grupos de adolescentes sobre un tema
concreto en formato de miniserie con 9 capitulos. Se ha emitido también en La 2 de TVE.

* Aprende a: materiales educativos para docentes y educadores. Requiere registro para el
acceso.

e Videos educativos: videos de charlas y entrevistas a personalidades de distintas dreas.

e Acerca de: descripcion del proyecto Aprendemos juntos.

e Todos los videos: listado de todas las charlas y entrevistas, permite la bUsqueda por temdtica.
o  Total: 239 piezas de video.

o Total: 18 categorias temdticas (adolescencia, talento, humanismo,
sostenibilidad, relaciones familiares, neuroeducacién, maestros, innovacion
educativa, escuela, ajedrez, emociones, dificultades de aprendizgje,
creatividad, convivencia y relaciones, comunicacién, ciencia, aprendizaje,
tecnologia y pantallas).

¢ Redes sociales: enlaces a plataformas de apoyo a la difusién de la campaia.

2.3. Entrevista en profundidad

La entrevista en profundidad a la responsable de Marca y Contenidos del BBVA, Ana Gémez Garcia,
tiene como principal objetivo cotejar los resultados del andlisis planteado en la campana Aprendemos
juntos. Gomez, como una de los artifices de la campaia referente en cuanto a creacién de contenido
de calidad, detalla su punto de vista sobre la campana desde las diferentes perspectivas trabajadas
en el andlisis. Las declaraciones de Ana Gémez aportardn claridad a la discusion sobre los resultados
del andlisis.

La entrevista es una técnica Util para obtener informaciones de cardcter pragmdatico y creencias en
las que los componentes evaluativos juegan un papel importante (Alonso, 1999; Van Dijk 1980). Es de
cardcter semiestructurado con preguntas abiertas enfocadas a cubrir los objetivos de la investigacion
y que permiten a la entfrevistada ahondar en matices especialmente desde la esfera de la ideacion,
es decir, desde el enfoque narratoldégico en un rol de autor concreto.

3. Resultados. Andilisis narrativo de la campaina Aprendemos juntos de BBVA

Del andilisis realizado siguiendo las variables anteriormente expuestas, pasamos a exponer los resultados
obtenidos:

3.1. Estrategia creativa
3.1.1. Mapa medidtico de plataformas de difusion, formatos y tipos de contenido

El formato web recoge toda la documentacién de la campania, es el repositorio principal. El entorno
digital es el discurso nuclear que adquiere Aprendemos juntos que, por su liquidez, permite la interre-
lacién con otras plataformas y albergar diferentes formatos. Supone la democratizacién en el acceso
a los contenidos, muy acorde con el tono que propone la campaia de comunicacién. La sintesis de
este andlisis se aprecia en la siguiente tabla:
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Tabla 4. Esquema de las plataformas, formatos y tipo de contenido de Aprendemos juntos.

Territorio Contenido
o Plataforma Formatos

medidatico
Portal web Web Informacién sobre el
integrado en El Pais €o- ) proyecto.

Territori (Grupo Prisa). Integra: texto, imagen, Charlas o entrevistas a

ermtono i video y audio. expertos y divulgadores
principal. Canal corporativo. p Y 9 .

Entorno digital.

YouTube
Canal corporativo.

Video.

Duracién: de 30 a 90
minutos.

Charlas o enfrevistas a
expertos y divulgadores.

Territorio
secundario.

Enforno digital.

IGTV
Canal corporativo.

Video.

Duracién: de 3a 9
minutos.

Charlas o enfrevistas a
expertos y divulgadores.
Fragmentos de las charlas

completas alojadas en
YouTube.

Instagram
Canal corporativo.

Video y texto.
Duracién: 1 minuto.

Charlas o enfrevistas a
expertos y divulgadores.
Fragmentos de las charlas

completas alojadas en
YouTube.

Facebook
Canal corporativo.

Video y texto.

Duracién: de 3a 9
minutos.

Charlas o enfrevistas a
expertos y divulgadores.
Fragmentos de las charlas

completas alojadas en
YouTube.

Twitter
Canal corporativo.

Video y texto.
Duracién: de 3a 9

Charlas o enfrevistas a
expertos y divulgadores.

Fragmentos de las charlas

Google Podcast
Canal corporativo.

minutos. completas alojadas en
YouTube.
Charlas o entrevistas a
Audio. expertos y divulgadores.

Duracién: de 30 a 90
minutos.

Transcripcion de las charlas
completas alojadas en
YouTube.

IVvoox
Canal corporativo.

Audio.

Duracién: de 30 a 90
minutos.

Charlas o entrevistas a
expertos y divulgadores.

Transcripcion de las charlas
completas alojadas en
YouTube.

Spotify
Canal corporativo.

Audio.

Duracién: de 30 a 90
minutos.

Charlas o entfrevistas a
expertos y divulgadores.

Transcripcion de las charlas
completas alojadas en
YouTube.

Territorio
secundario.

Medio
convencional.

La 2 de TVE.

Medio colaborador.

Video.

Serie de 9 capitulos: A mi
yo adolescente
Duracién: 50 minutos

aproximadamente cada
capitulo.

Reuniones de personalidades
con grupos de adolescentes
para charlar sobre diferentes
temas.

Disponibles también en
YouTube.
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3.1.2. Enfoque de la comunicacion: estilo, estética y tono

El enfoque es el modo de enunciacion que toma la campana a nivel global. Independientemente
del formato de los contenidos o de su plataforma de emision, son comunes a todos los mensajes
de la campana en pro de la coherencia del relato. Variables como el estilo de comunicacién, el
tono del mensaje o la estética con la que se representa la campana las englobamos como rasgos
caracteristicos de este enfoque global. Definen aspectos tangibles de la personalidad de la marca
como se aprecia en la fabla 5:

Tabla 5. Enfoque global de la comunicacién de Aprendemos juntos.

Estilo Define el modo de transmision  Aprendemos juntos adopta un estilo de comunicacion
que toma el emisor. empdtico, humilde, versdtil, diddctico y cercano.
Estéfica Define la estética que va a La estética que impregna los territorios medidticos es
asumir la campana. sobria, digital y cercana.
Define el modo en el que esta . . .
Tono : El tono de los mensajes es testimonial.
elaborado el mensaje.
Define el modo en el que se . . .
Enfoque a El enfoque global es educativo y divulgativo.

enuncia la campana.

Fuente: Elaboracion propia.

Aprendemos juntos adquiere un enfoque educativo, aspecto que extraemos de su propio claim: “Un
proyecto de educacién para una vida mejor”, asi como de la visualizacién de las diferentes piezas
audiovisuales. Estas variables, como se ha senalado anteriormente, son comunes a todo el contenido
y dan coherencia global a la campana.

3.2. Idea creativa
3.2.1. Narrativa publicitaria

A través del andlisis de las piezas de contenido hemos conseguimos extraer una narrativa global a
todos ellos que sintetizamos en la siguiente tabla.

Tabla é. Modelo narrativo actancial publicitario de Aprendemos juntos.

Adolescentes (14-19 anos)
Sujeto Target demogrdfico Joévenes (20-30 anos)
Adultos (30 en adelante)

Deseo, necesidad o expectativa del

Objeto -
sujeto.

Una vida mejor.

Elemento que frustra al sujeto de Incerfidumbre y desconocimiento.

Oponente su objeto de deseo y que genera Cambiosinesperados.

conflicto. Periodos de crisis.

BBVA acompana al sujeto en el proceso
de aprendizaje de afrontar los cambios y
de generar su bienestar.

BBVA aprende con el sujeto, ya que a la
entidad también le afectan los cambios y
la incertidumbre.

Representado porla marca a través de
Ayudante sus valores, ayuda al sujeto a conseguir
su objeto.

BBVA se humaniza, acoge el mismo estatus
que el sujeto.

Fuente: Elaboracién propia.
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Con estas variables definimos que el argumento que soporta la idea creativa de Aprendemos juntos
seria:

Una sociedad cada vez mds global a la que le han afectado diversas crisis en los Ultimos anos
busca mejorar su calidad de vida, mantener su bienestar y sentir seguridad ante las posibles
adversidades. Ante la imposibilidad de predecir o evitar desastres futuros, BBVA apuesta por
un cambio de actitud: aceptar la realidad y aprender de cada situacidn.

3.2.2. Planificacién publicitaria

El andlisis transversal de las piezas publicitarias de la campana Aprendemos juntos nos permite también
indagar en cudles son las variables estratégicas que acotan la idea creativa y que ayudan a formular
el argumento. En esta fase de andilisis nos centramos en extraer los perfiles estratégicos del consumidor
y de la compania, como vemos a continuacién en la tabla 7.

Tabla 7. Variables estratégicas publicitarias de Aprendemos juntos.

El target estd diversificado en tres rangos
de edad: adolescentes, jbvenes y adultos.

. L Target e insight El insight comuUn a los tres segmentos de
Eje psicologico edad es:

“Me preocupa mi futuro”.

Territorio de interaccion Educacion.

Concepto estratégico de la marca Agente activo del cambio.

Arquetipo: persona corriente, es realista y

. cumplidora.
Eje de ) - . .
comunicacién | Figura arquetipica que asume la | Desea: crear comunidad.
marca Teme: el rechazo y perder su personalidad
propia.
Proclama: la igualdad.
Fuente: Elaboracion propia.
4. Discusién

4.1. La educacién como territorio de marca

BBVA ha conseguido con Aprendemos juntos desvincularse de la comunicacion econdmica o
financiera y adoptar un lenguaje humano. El andlisis de las variables estratégicas que soportan el
Brand Story de la campana (tabla 7) muestra que la marca se posiciona como una instancia social
tan sensible a los cambios como cualquier ciudadano sin aludir en ningdn momento a los servicios
financieros que ofrece la empresa matriz. A partir de esta concepcidn arquetipica de la marca, BBVA
consigue humanizarse y conversar de lo que les preocupa a las personas. Esta misma cuestion es
reforzada por Ana Gémez cuando plantea:

Nos queriamos comprometer de forma real con la sociedad, tangibilizar nuestro propdsito de
marca ‘ayudar a las personas a alcanzar las oportunidades de esta nueva era’ que no habla
de banca. Nosoftros, en esta campana, hablamos de ayudar a la gente a vivir mejor en todos
los sentidos y fuera de nuestro core de negocio. En BBVA estamos apostando claramente por
la educacion como herramienta para ayudar a miles de familias a prosperar (Gémez, 2021).

En la bUsqueda de compromiso y proximidad con la sociedad, la marca ha apostado por el territorio
de la educacién para ser un agente activo del cambio de paradigma social y “pasa a desempenar
una funcién que va mucho mds alld de su papel estrictamente comercial: asume una funcién
socializadora™ (Ferndndez, 2011: 100), caracteristicas que coinciden con lo que Roberts (2005) define
como una lovemark. BBVA crea asi una comunidad global de apoyo de la que es un agente activo.
Esto crea un vinculo simbdlico de intimidad, cercania y complicidad entre la marca y el consumidor
que no atiende a razones, pero si a emociones (Pawle y Cooper, 2006).

La educacion es un territorio universal y aungque en las encuestas del CIS no salga como
uno de los principales problemas que preocupa a la sociedad, con cualquier persona que
hables -da igual si son padres, profesores, instituciones, jovenes...-todo el mundo relaciona
la educacion con el progreso y a la gente si que le preocupa la educacion (Gémez, 2021).
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Dentro delmarco de la educacion, la campana trata temdticas especificas —sostenibilidad, innovacion,
relaciones, tecnologia, etc.— que ofrecen una mayor diversidad de contenidos y, por tanto, de
publicos, asi como mayores posibilidades creativas. Igualmente, la diversificacion de publicos amplia
las posibilidades de alcance de los contenidos, segin muestran los datos del mapa medidtico de
difusion de contenidos (tabla 4). Sin embargo, a pesar de los segmentos de publico dispares en cuanto
a edad y rol social, la campana ha conseguido unificarlos bajo un rasgo que comparten: la inquietud
ante el futuro. Para Ana Gémez, esta multiplicidad de segmentos era una cuestién clave desde el
inicio de la creacién de la campania:

Llegamos a las familias con contenidos Utiles e inspiradores para que ayuden a sus hijos en
las nuevas competencias. También queriamos llegar a las escuelas aportando metodologias
gratuitas, practicas y universales, disenadas en exclusiva por los mejores expertos para ayudar
y ensefiar a los jovenes competencias necesarias para el dia de mafana como son hablar en
publico, inteligencia emocional o gestion de conflictos. Y por Ultimo, llegamos a los jévenes
porque no solo hablamos de ellos y de su futuro, si no que queremos que la campana sea el
altavoz de sus inquietudes y preocupaciones (Gomez, 2021).

Este insight, junto con el resto de las variables estratégicas, han formado una idea creativa sélida y
un mensaje global coherente con el que BBVA ha cubierto sus objetivos: “generar conversaciéon, que
se hablara de educacién fuera del dmbito académico, que le importara a la gente y que pudieran
formarse con los videos inspiradores y Utiles de Aprendemos juntos” (Gdmez, 2021). Este planteamiento
para la creacion del relato de marca se apoya en enfatizar sus valores en lugar de los atributos del
producto, faly como argumentan Castellé-Martinez (2018) y De Miguel y Toledano (2018). Es decir, desde
la concepcidn se descentra el interés del producto o la actividad o servicio de la empresa hacia lo que
la marca dice, comunica o aporta a la sociedad, esto es, lo que transfiere de vuelta a la ciudadania y
las estructuras comunes. De esta manera, se coloca a la marca en el dmbito de la experiencia frente a
la de consumo, si bien ambas esferas se hallan inmersas en la I6gica capitalista actual.

Este proceso creativo establece un vinculo emocional con el usuario, aunque la emocionalidad
estuviera fuera de la planificacién de los objetivos de la campaia, como asegura Gémez: “mds
que en emociones, nos hemos basado en contenidos inspiracionales. Una vez habiamos crecido en
comunidad y no todos eran padres con hijos, nuestro contenido fue siendo mds inspiracional, siempre
desde la utilidad. Nuestro objetivo es conectar con las necesidades de lo que la sociedad demanda,
mds que con las emociones” (2021). Por tanto, arglimos que las emociones en la comunicacién de
marca son un efecto a posteriori de la fransmision de los contenidos, o al menos no un elemento
estratégico fundamental de creacién manifiesto abiertamente desde la ideacion del contenido.

4.2, La narrativa como argumento publicitario

La planificacién analizada de Aprendemos juntos, con la sinergia operativa del eje de comunicacion y
el eje psicoldgico, resulta idénea para crear una narrativa publicitaria que desata la accion persuasiva
de manera no invasiva. La sintesis narrativa es sustancial para tener un marco creativo referencial y
un universo de accidon en el que la marca pueda operar segun sus valores. En este sentido, creemos
necesario que en la fase de planificacién se definan también los valores y creencias de la marca como
una variable estratégica, ya que son considerados como valorintangible desde la perspectiva del Brand
Management (Ollé y Riu, 2009). Por ejemplo, en este caso de estudio, las temdticas de los contenidos
son variadas y estas representan valores de la marca como la diversidad, la innovacién o la creatividad,
aungue estén salvaguardadas en un territorio educativo que da un enfoque al mensaje global.

Por ofra parte, la diversidad de temas y personalidades que protagonizan los contenidos de
Aprendemos juntos estdn también unificados en un argumento que sostiene la idea creativa (véase
tabla 6). Esta linea argumental recoge el propdsito o compromiso que adquiere BBVA para con la
sociedad que, como deciamos antes, se basa en ayudar e inspirar a la sociedad independientemente
del servicio empresarial que presta como entidad bancaria.

La publicidad fiene que ser reflejo de los valores de la marca y si queremos ser relevantes,
hay que aportar valor tangible para mejorar la vida de las personas. De ahi que se definan
propdsitos de marca con los que expresar que- es lo que se puede ofrecer a los consumidores
y alasociedad, mds alld de los productos o servicios. Ademds, no olvidemos que una empresa
la forman personas y lo social tiene que estar en su ADN. La sociedad estd cada vez mds
sensibilizada, y la respuesta de la empresa no puede ser una moda, sino una estrategia muy
bien planificada y fundamentada (Gémez, 2021).

El argumento narrativo publicitario delimita ese universo de accién de la marca y acota las
posibilidades creativas, lo que guia el ejercicio de disefo de mensajes unitarios. Las narrativas se han
convertido en universos expandidos a explorar por parte de los espectadores a partir de la l16gica de
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la tfransmedialidad, y este fendmeno impregna también las comunicaciones de las marcas que cada
vez mds exploran las formas de ramificar sus impactos publicitarios asegurdndose mensajes con solidez
y calidad argumental.

En nuestro caso, la diversidad temdtica de contenidos se inserta en esta ldgica creando diferentes
piezas a explorar por la audiencia que, sin necesidad de consumir la fotalidad de contenidos,
tiene una experiencia satisfactoria en cuanto a la asuncién de valores de marca transmitidos. Esto
responde adecuadamente a lo que Rogel y Marcos plantean respecto al Branded Content como
una busqueda “a la consolidacion de una identidad definida y distintiva de la marca, afianzando su
ideologia y estilo, fransmitiendo lo que es una marca, no lo que vende: los productos son temporales,
la marca es atemporal” (2020: 68).Tanto la diversificacién de piezas en temdticas y formatos, como la
convergencia de todas ellas en una narrativa comun, hace de Aprendemos juntos un relato de marca
de conceptualizacién transmedia. En este sentido, como sugiere la profesional, “Aprendemos juntos
es la prueba de que cuando haces contenidos Utiles, los consumidores te eligen. Puedes crear una
relacion a largo plazo con los consumidores. Los contenidos son una oportunidad de aportar utilidad
real desde los valores de la marca” (Gémez, 2021). Desde la ideacion de la campaia podemos
considerar, a tenor de las declaraciones de Gémez, que existe una intencidn de vinculacién afectiva
con el confenido -y por tanfo con la marca- a partir de la idea del espectador activo digital que el
nuevo ecosistema medidtico y audiovisual promueve.

4.3. Un papel activo en la opinién publica

La calidad del contenido y el enfoque diddctico que se le ha dado al proyecto posiciona a
Aprendemos juntos como una “figura relevante en el dmbito de la educacion ante la opinién publica.
(...) Clientes y no clientes definen al proyecto como uno de los vehiculos mds importantes para
conseguir oportunidades” (Gomez, 2021). Sus declaraciones no hacen sino reforzar el calado simbdlico
que la marca ha tenido con la campana Aprendemos juntos.

Nos enconframos con una marca que ha posicionado su imagen mediante el enfoque diddctico
(véase tabla 5), en coherencia con el territorio en el que se mueve desde hace anos (Garrido y Madrid,
2021). Gémez asegura que “BBVA ya tenia credenciales para estar en el territorio de la educacién. La
mision de BBV A siempre ha sido ‘trabajar por un futuro mejor para las personas’ la cual ha evolucionado
a ‘ayudar a las personas a conseguir las oportunidades de esta nueva era’. Ambos hablan de progreso
y para que exista, la educacién es vital, por lo que siempre ha sido un objetivo estratégico™ (2021).

En este caso de estudio, a partir del andilisis de los elementos tangibles de los contenidos, encontramos
referencias a valores intangibles que construyen esa personalidad amigable de BBVA. En las piezas
audiovisuales la marca adquiere su voz a partir del testimonio de expertos en distintas dreas—
habitualmente ajenas a las finanzas— que exponen y relatan sus experiencias personales y anécdotas.
Estas charlas sirven como un ejemplo inspirador hacia los receptores del mensaje, creando un
sentimiento de engagement porlo que la marcarepresentay no porlos servicios que ofrece. Al adoptar
las historias ajenas como propias, la marca se muestra humilde, empdtica y versdatil. Consideramos, por
este fratamiento global de los contenidos de la campana, que Aprendemos juntos es un ejemplo de
lo que Jorge David Ferndndez denomina Brand Density (2011) o marcas que son capaces de crear
mensajes con significados coherentes a su personalidad y desde diferentes registros.

Es verdad que Aprendemos juntos se ha convertido en un referente en lo que se refiere a
plataforma audiovisual educativa de habla hispana. Parte del éxito del proyecto es la
calidad del contenido y la calidad de produccién. Hablamos de temas relacionados con
la educacién con los mejores expertos nacionales e internacionales que de una forma
didacticay sencilla, pero a la vez con un discurso riguroso y cientifico, nos ayudan en nuestro
dia a dia (Gémez, 2021).

4.4. Protagonismo audiovisual en plataformas digitales

El espacio virtual en el que la campana se difunde marca un target especifico de actuacion. En este
sentido, la asimilacién del contenido digital se centra en una generacién eminentemente millenial
en tanto que, ademds de ser consumidores de contenidos digitales mediante diferentes plataformas
y dispositivos moviles (reforzando el cardcter ubicuo de Aprendemos juntos), el rango de edad se
adecua a las temdticas de las diferentes piezas.

Cuando lanzamos Aprendemos juntos, teniamos claro que el lugar donde teniamos que poner
el contenido era donde la gente consume y comparte. Ahora tenemos una nueva televisiéon:
Facebook, Instagram, YouTube... Nosotros fenemos contenidos largos —aproximadamente
de 50 minutos—, del cual extraemos cortes —aproximadamente 5-7 minutos— (Gdmez, 2021).
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Esta decision de la marca estd materializada enla estrategia de medios del proyecto (tabla 4) enla que
vemos que la plataforma YouTube, como territorio medidtico principal, es el repositorio documental de
contenidos en formato video, y el soporte desde donde se difunde hacia otras plataformas principales
y secundarias. YouTube es el soporte técnico para la creacion y difusién del relato de la marca, ya que
se integra facilimente en otras plataformas. Subyace ademds en esta formulacion de mapa medidtico
unaidea de cooperaciéon de la que los colaboradores se retroalimentan. El hecho de que, en televisién,
por ejemplo, se opte por emplear el medio estatal de radio difusion sefala la intencidn universalista
de la campana de Aprendemos juntos, es decir, el mensaje es para todos y se hace accesible para
cualquier audiencia.

YouTube es el canal donde estdn alojados todos nuestros contenidos y el Unico donde estd la
sesion completa. Ademds, desde aqui nace todas las semanas nuestra estrategia de difusiéon
junto a los partners (EL PAIS y RTVE). En Facebook y Twitter publicamos las versiones cortas y
son los canales donde mds conversacion generamos con la comunidad. Instagram nace un
afo después que el resto para poder llegar a un publico mds joven y aqui por la naturaleza
del canal, los formatos son diferentes al resto de redes sociales (Gémez, 2021).

El sitio web de la campaia —alojado en una web de El Pais— también es un territorio medidtico principal
que recopila y unifica toda la documentacién-tanto temdtica como visualmente, ya que mantiene los
colores corporativos de BBVA centrados en los tonos azules—. El discurso web, por su liquidez, permite
albergar diferentes formatos. En el resto de las plataformas digitales, en las que se expande el universo
narrativo de Aprendemos juntfos, se utilizan siempre canales propios creando, para tal fin, perfiles
sociales independientes alos de la marca BBVA. Los territorios secundarios —redes sociales, plataformas
de podcasting y television—hacen una funcién de soporte a la difusion del contenido matrizy expanden
el impacto posible hacia ofros segmentos de pUblico que quizd pueden tener interés en el contenido,
pero no en el rastreo y consumo exhaustivo de la plataforma. Los formatos del contenido se adaptan a
los requisitos técnicos de cada plataforma, pero no se genera contenido genuino para redes sociales.

Este planteamiento estratégico permite al usuario elegir la experiencia de marca que quiere vivir y
establecer diferentes niveles de profundidad de consumo —versiones cortas, versiones largas, video o
audio-. Asi, el contenido se hace mds accesible, se diversifican las audiencias y aumenta el alcance
o la expansion del relato de marca. De nuevo, la intencidn desde la marca es la de lanzar la idea de
adaptacién y resiliencia que genera, en Ultimo término, un poso de confianza en la marca. Como
sefala la responsable entrevistada: “En nuestra estrategia de relacién con las audiencias tiene cabida
todos los medios de comunicacién porque creemos que cada uno de ellos tiene su propia misidon y
objetivo” (Gémez, 2021).

En cuanto a la estrategia de contfenidos, el video es el formato nuclear elegido para transmitir el
mensaje de la marca. La flexibilidad audiovisual ha dado lugar a confenido en forma de charlas,
miniserie y cdpsulas de video de corta duracion para la insercion en distintos espacios medidticos.
La consolidacion de los smartphones como dispositivos dominantes de acceso a la informaciéon y el
ocio digital, ha redefinido los procesos de produccién y comercializacion de las industrias culturales
de la comunicaciéon (Pedrero-Esteban, Barrios-Rubio & Medina-Avila, 2019). Aunque en el caso de
Aprendemos juntos no se puede decir que se trate una estrategia transmedia stricto sensu, si que existe
una intencién multiplataforma consciente del propio lenguaije y tiempo de cada medio respondiendo
a un conocimiento especifico del storytelling por parte del departamento de marketing de la empresa
y de las multiples audiencias que hoy dia encaran las marcas en sus labores de comunicacion.

5. Conclusiones

Los resultados obtenidos en la investigacion sugieren que la apuesta por la narrativa como innovacion
en el contenido y marcador de calidad aporta, en Ultima instancia, beneficios a los autores y a sus
comunicaciones. Las marcas necesitan contar historias con las que su publico objetivo se sienta
identificado, necesitan “humanizarse” y diferenciarse en un contexto en que losinputs de comunicacion
son cada vez mds numerosos y los publicos se diluyen, sin que ello suponga el estimulo de compra o
afiliacion a la misma (Rodriguez-Rabaddn, 2021).

El objetivo de una marca, en el actual contexto, no es solo atraer al usuario hacia ella, sino hacer
que los clientes o usuarios de la misma se sientan orgullosos de pertenecer a su comunidad. Desde un
enfoque de marketing relacional, este sentimiento de pertenencia responde a lo que Garcia expone
acerca del valor de los vinculos comunitarios en tanto que “unen a aquellas personas que comparten
unos mismos valores, actitudes, tradiciones y recuerdos, a diferencia de los vinculos asociativos que
regulan fransacciones enfre quienes se necesitan mutuamente, aunque apenas tengan nada en
comun” (2005. 259). El poder que la idea del Brand Story o relato de marca encierra, activa estos
sentimientos de pertenencia y vincula de manera fiel al consumidor con la marca, ya no solo a fravés
de lo que ofrece, sino de las personas que participan colectivamente en ese relato (ya sean autores,
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personajes o consumidores). Se crea, en Ultimo término, un vinculo comun y se desarrollan ofros
significados desde la comunidad, es decir, de forma trasversal y horizontal, que consolidan el mensaje
principal y la pertenencia (Garcia, 2005).

Con este frabagjo se ha podido comprobar que esta dindmica, si se desarrolla fransversal y
estratégicamente por varios canales, y persigue la participacién e implicacién del usuario basdndose
en las emociones y en las experiencias, aporta el valor que la marca necesita. Asi, cuando un usuario
exhibe su pertenencia, genera conversacién. El texto partia del objetivo de presentar un modelo
operativo de andlisis y de creacion de relatos de marca, partiendo de estructuras narrativas ya
afianzadas comprobdndose la validez del mismo. En este senfido, hemos equiparado categorias
analiticas y creativas a los modelos narrativos dentro del dmbito publicitario, estableciendo las
funciones que cada una aplica, asi como su ejemplificacion a partir del caso de estudio tratado.

Asimismo, se ha visto que la mediatizacién por parte de las marcas de los esquemas de participaciéon
supone para el anunciante la adquisicién de espacios publicitarios destinados ala emocién, la empatia,
la cercania y el vinculo, que son las bases de los relatos en general. En este proceso de vinculacion
afectiva y apelativa al destinatario, la marca coloniza diferentes plataformas que franscurren en
diferentes medios adaptando el formato a sus particularidades (ritmos, encuadres, duracion, recursos
visuales, sonoros, efc.).

Las actuales férmulas discursivas aplicadas a los diversos universos informativos, ficcionales y/o de
entretenimiento empoderan al consumidor o usuario (Jenkins, Ford y Green, 2015: 188-189) y lo hacen
complice de la narracién. El consumidor se implica y se produce un feedback que, en nuestro caso,
se identifica en la repercusidon social y profesional que la campana ha demostrado tener. Se producen
asi una serie de estrategias comunicativas que desdibujan los modelos de comunicacién verticales
tradicionales, para dar salida a producciones alternativas, liquidas y versatiles.

Hoy dia se asiste a un contexto de dificil diferenciacion entre marcas, pero donde la caracterizacion
de unas frente a ofras es capital. Con este conflicto de partida inicial, nuestro trabajo partia de la
consideracion de que, a partir de la construccidon de un relato de marca y voz propias, se generan
contenidos de calidad que son capaces de lograr esta distinciéon. Se ha conseguido desbordar el ejercicio
mercadotécnico y explorar las posibilidades comunicativas presentes y futuras para demostrar que los
valores de la marca crean comunidades sélidas en torno a suimagen y, en Ultimo término, fomentar una
manifestacion de la marca socialmente positiva y Util. Para hacer efectiva esta hipdtesis de partida, se
planteaba el objetivo general de proponer un modelo de andlisis basado en esquemas tradicionales de
andlisis narrativo que fuera Util a la hora de aplicarlo a la comunicacién publicitaria. Partiendo de bases
epistemoldgicas hibridas entre la narratologia y la creatividad publicitaria, y completando esta accién
con ofras herramientas metodoldgicas como el andlisis de contenido del estudio de caso o la entrevista
en profundidad, asumimos la validez del modelo y su replicabilidad en otros casos de comunicacion
publicitaria, con independencia del dmbito de mercado en que se desarrollen.

A pesar de las ideas de partida ratificadas en este estudio, el presente trabajo reconoce ciertos
limites en su ejecucién que podrian traducirse en nuevas lineas de indagacién. Asi pues, no se ha
podido confirmar que la campana formara parte de la estrategia general de Responsabilidad Social
Corporativa de BBVA. El habitus en el ejercicio de comunicacion publicitaria nos dice que deberia
ser el deparfamento de comunicacion quien promoviese este tipo de contenidos y acciones y sin
embargo, Gémez, en sus declaraciones apuntd que Aprendemos Juntos se ided, planificd y se llevd a
cabo desde el departamento de marketing, extremo que sorprende bastante, sobre todo si se tienen
en cuenta todos los principios y variables sobre los que se sustenta esta campana, que ha pasado a
ser un referente en la forma en que se hace publicidad en Espana.

6. Contribucion especifica de cada persona autora

Contribuciones Nombre y apellidos

Concepcidn y disefo del frabajo Marta de Miguel, Elena Borau, Maria Abelldn
BUsqueda documental Marta de Miguel, Elena Borau, Maria Abelldn
Recogida de datos Marta de Miguel, Elena Borau, Maria Abelldn

Andilisis e interpretacion critica de datos | Marta de Miguel, Elena Borau, Maria Abelldn

Redaccién,  formato, revision  y | Marta de Miguel, Elena Borau, Maria Abelldn
aprobaciéon de versiones
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Resumen

En la actualidad los medios de comunicacién
fradicionales han perdido seguidores en
favor de los contenidos a la carta y de las
redes sociales. Este es el principal motivo por
el que los inluencers se han convertido en los
lideres de opinion del siglo XXI. Sin embargo,
las marcas han detectado un enfrentamiento
entre las acciones pagadas o patrocinadas
de los influencers en las redes sociales con
su comportamiento habitual dentro de su
dia a dia. Esto ha llevado a las agencias de
publicidad y a las marcas a buscar soluciones,
creando los llamados influencers Virtuales. Se
trata de avatares creados gracias a la realidad
aumentada, y que en los Ultimos meses estdn
ganando terreno a los influencers tradicionales
entre el publico mds joven. Con esta nueva
forma de comunicacién, las marcas lanzan los
mensajes en forma de cdpsulas informativas lo
que nos permitird concluir que las estrategias
de comunicacidén se encuentran mucho
mds  confroladas.  Nuestra  investigaciéon
considera pertinente utilizar una metodologia
multimétodo que consta principalmente del
uso de la investigacion cientifica cualitativa
y cuantitativa para conseguir analizar estas
estrategias comunicativas y sus posibilidades
comerciales en el actual contexto digital.

Palabras clave
Branded content; marca; influencer; realidad
aumentada; comunicacion; publicidad

Abstract

Nowadays, the traditional media have lost
followers in favour of on-demand content
and social networks, hence influencers have
become the opinion-leaders of the twenty-
first century. However, brands have detected
a disparity between the paid or sponsored
actions of influencers on social networks and
their usual behaviour within their daily routine.
This has led advertfising agencies and brands
to look for solutions, creating so-called Virtual
influencers. These are avatars created thanks to
augmented reality and which, in recent months,
have gained ground on fraditional influencers
among younger audiences. With this new form
of communication, brands launch messages in
the form of information capsules, which will lead
us fo conclude that communication strategies
are much more controlled. Our research
considered it pertinent to use a multi-method
methodology, mainly consisting of the use of
qualitative and quantitative scientific research,
fo analyse these communicative strategies
and their commercial possibilities in the current
digital context.
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Branded content; Brand; influencer; augmented
reality; communication; advertising
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1. Intfroduccién

Cinco anos después de la aparicidon del primer influencer virtual, la actividad de estos se ha convertido
en algo natural para un nUmero importante de internautas. Desde la moda a las nuevas tecnologias,
pasando por el cine, la musica e incluso cuestiones politicas y sociales, las temdticas abordadas por
estos/as nuevo/as referentes virtuales son de lo mds variadas. La capacidad para atraer la atencidén
de determinados publicos, unida a la posibilidad de controlar cada una de las acciones que llevan a
cabo estos sujetos virtuales, ha hecho que marcas comerciales y organizaciones de distinto signo se
interesen por ellos y recurran a sus servicios para llevar cabo sus acciones comunicativas. Sin embargo,
su papel no se limita a la prescripcién de uno u otro producto, sino que va mds alld y, en su objetivo por
parecerse lo mds posible a las personas e influencers de carne y hueso, toman partido por diferentes
causas sociales o politicas.

El uso de estos personajes por parte de diferentes marcas es un fendmeno que ha sido estudiado por
autores como Cillo y Prandelli (2020) que plantean la facilidad con la que dichas marcas pueden
controlar la actividad de estos individuos virtuales al tiempo que plantean dudas en torno a la
transparencia de los fines para los que fueron creados o los dilemas morales en torno a los cdnones
estéticos que proponen y que, en algunos casos, son inalcanzables para el ser humano.

Interesantes también son las aportaciones realizadas por Vdazquez Sacristdn, Rodriguez Herndndez y
Ferndndez Ferndndez (2019) sobre la presencia de los influencers virtuales en el sector del lujo. Otros
autores se han cenfrado en el papel de estos referentes creados mediante inteligencia artificial en
dmbitos como la moda, como hace Goikoetxea (2019) e incluso algunos han analizado este fendmeno
a través del caso de Lil Miguela, la principal influencer virtual, como por ejemplo Shieber (2019) vy
Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin y Mufoz-Sastre (2021).

La mayoria de los trabajos existentes hasta el momento sobre este tema se han planteado desde
el punto de vista de la ingenieria de la inteligencia artificial o el papel de estos seres virtuales como
prescriptores de moda o musica o, simplemente, como fendbmeno novedoso y casi desconocido no
adentrdndose en un aspecto destacado como es el activismo social y politico que practican algunos
influencers virtuales. Este es el caso de la propia Lil Miquela. Se hace necesaria, por lo tanto, una
investigacion que se centre en ese papel de los virtuales en la escena politica y social, no solo en la
puramente comercial.

Con el fin de abordar el activismo politico de los influencers virtuales, los autores de la investigacion que
en este articulo se presenta se plantean los siguientes objetivos generales:

¢ Definir el concepto de los influencers en las redes sociales.

e Conocer el fendmeno de los influencers como lideres de opinion.

¢ De estos objetivos generales, se derivan los siguientes objetivos especificos:

¢ Diferenciar entre influencers reales y virtuales.

Identificar el comportamiento que llevan a cabo los influencers virtuales y como se refleja en
los mensajes lanzados en sus publicaciones en las redes sociales.

Analizar los mensajes lanzados por los Lil Miquela en relacién con la actividad politica.

e Explicar el éxito de los influencers virtuales en relacién con el nUmero de seguidores.

2. Disefio y método

El estudio de los influencers virtuales en el dmbito de la accidon politica presenta una serie de
complicaciones iniciales que hay que resolver desde un primer momento para poder centrar
adecuadamente su objeto de estudio y evitar una dispersion que impediria alcanzar un resultado
satisfactorio. Estos obstdculos son:

¢ Dificultad a la hora de delimitar un objeto de estudio tan amplio y con tantas realidades.

¢ Las expectativas que genera, tanto de descripcidén de un proceso tan complejo como de
explicacion de su funcionamiento.

e La multiplicidad de sus dmbitos de aplicacion.

Analizadas esas dificultades, el objeto de estudio queda centrado en la actividad politica de los
influencers virtuales y su capacidad de presentarse como lideres de opinidén, tomando como ejemplo
el caso de Lil Miquela, por tratarse de la influencer de este tipo con mds seguidores en Instagram vy
acotando el periodo de estudio al dmbito de las elecciones presidenciales de 2020 en Estados Unidos.

La definicion del objeto de estudio lleva a los autores a plantear la siguiente hipotesis:

Los influencers virtuales son importantes lideres de opinidén entre el publico mds joven, capaces de
movilizar a este colectivo ya sea hacia un producto o servicio de una marca concreta o hacia una
cuestion de indole social y/o politica.
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Para llevar a cabo esta investigacion, se ha planteado una metodologia dividida en tres fases en
las que se combinan técnicas cualitativas y cuantitativas a través de las cuales se puede realizar, en
primer lugar un andlisis de la muestra seleccionada, para poder llevar a cabo después el andlisis de
esos elementos mediante la observaciéon y la aplicacién de instrumentos de medicidn del impacto de
las publicaciones y del contenido de las mismas (ver Tabla 1). Con la combinacion de estas técnicas
se pretende realizar un andlisis profundo del comportamiento mostrado por Lil Miquela en torno a los
citados comicios aprovechando su capacidad para movilizar a un sector de a poblacién de gran
interés, como son los jovenes, muchos de los cuales era la primera vez que tenian la oportunidad de
votar en esas elecciones.

Tabla 1: Metodologia de la investigacion

Fase Estudio Tarea Finalidad
Contextualizacion y Estudio y reflexion de las redes
. L. - revisibn conceptual sociales y del fendbmeno de los
Primera Tedrico descriptivo . . .
del fendbmeno de los influencers y de los influencers
influencers virtuales
Experimental Eleccién de la muestra.
cuantitativo, . . Andlisis de contenido. Andlisis
Segunda - Trabajo experimental
cualitativo y y resultados de la muestra
descriptivo analizada
Comprobar el grado
probar el g Comprobar el papel de las redes
. de cumplimiento de . -
Tercera Conclusivo sociales y de los influencers

los objetivos de la . . .,
. . = virtuales como lideres de opinidon
investigacion

Fuente: Elaboracion propia.

En un primer acercamiento al objeto de estudio se han analizado las redes sociales y su evolucion, asi
como el fendbmeno de los influencers y los influencers virtuales, para fijar la muestra y el periodo que
se pretendia analizar. La segunda fase, estd compuesta por un estudio experimental con el que se
pretende analizar la muestra seleccionada desde un punto de vista cuantitativo y cualitativo. Para
finalizar, una Ultima fase conclusiva derivada del andlisis realizado, en el que se comprobardn el grado
de cumplimiento de la hipdtesis y de los objetivos planteados.

La muestra analizada estd basada en el perfil de Instagram de la influencer virtual Lil Miquela, nUmero
uno en seguidores en esta red social. Los stories publicados durante el Ultimo periodo electoral en
Estados Unidos centran la investigacién, asi como el andlisis de contenido, y los resultados obtenidos
de forma cuantitativa y cualitativa. En total se han analizado 53 stories, de los que se han investigado
los elementos grdficos, se ha identificado si es contenido propio o compartido vy la intencionalidad del
mensaje, las cuentas con las que pueden tener relacién, las etiquetas utilizadas y se han valorado los
niveles de impactos de la cuenta @liimiquela.

3. Trabajo de campo y andlisis de datos
3.1. El fendmeno de los influencers

Con la evoluciéon de internet y de las redes sociales surge una nueva figura denominada influencer.
En un primer momento se trataba de personas “famosas” que, por su trabajo principal, conseguian un
gran numero de seguidores, es decir, los fans de deportistas, musicos o actores se convertian en los
principales seguidores en las redes sociales, consiguiendo crear vinculos de afecto y engagement. Tal
como apuntaban Ferndndez Gémez, Herndndez-Santaolalla y San-Marcos (2018) “los influencers se
configuran como marcas personales que tienen que mantener un discurso comedido y mayoritario
si pretenden crecer y consolidarse”. Y es, precisamente para esos seguidores, para los que se crean
pequenas historias con las que intentan aumentar la fidelidad. Asi lo explicaban Pérez Curiel y Clavijo
Ferreira:

Siinicialmente los medios de comunicacion han tenido un papel fundamental enla difusidon de
las modas desde la verticalidad, hoy gracias al social media se crean y fluyen las tendencias
de manera mds democrdtica y a una velocidad de vértigo (2017: 230).

La doctora Marina Ferrer Lopez (2020) explicaba en su tesis doctoral que, hoy en dia, existen infinidad
de técnicas y expertos en publicidad y marketing digital para conseguir mds seguidores de manera
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rdpida, para hacer viral un video o para posicionar una pdgina web en las primeras posiciones de
Google. Martinez Rodriguez y Sénchez Martin (2012) comprobaban cémo la proactividad de los usuarios
es una herramienta con un gran potencial para aumentar el nUmero de los impactos publicitarios,
por este motivo, las marcas y los anunciantes aprovechan las redes sociales para interactuar con los
consumidores y ofrecerles lo que demandan.

A ese escenario que se presenta desde hace unos afos fambién se referian Pérez Curiel y Clavijo
Ferreira:

Ante este incipiente horizonte se estd produciendo el surgimiento de un nuevo paradigma
en el que las it girls, bloggers, instagramers e Influencers en general son generadores de
tendencias que se propagan por la sociedad de una manera mucho mds horizontal y masiva
(2017: 230).

Es por este motivo por el que surgen los denominados influencers, una serie de personajes que acumulan
un gran numero de seguidores en sus redes sociales y que exponen su vida, sus opiniones o sus acciones
a cambio de dinero. Comienzan a surgir las primeras campanas publicitarias y esta figura se consolida
como lider de opinidn entre el pUblico mds joven. En muchas ocasiones, no existe una linea clara entre
las acciones u opiniones propias del influencer y las acciones u opiniones patrocinadas o pagadas.
Sin embargo, estas acciones, hay que considerarlas como una actividad econdémica y profesional,
puesto que “la presencia de la marca en el contenido que publica el influencer no es espontdnea, sino
que responde a un acuerdo previo por el que la marca satisface una contraprestacion” (Vilajoana-
Alejandre, Rom-Rodriguez y Miotto, 2019: 116).

Watts (2002) explicaba en su modelo de cascadas globales que los rumores o las modas, al igual
que las pandemias, no dependen solamente de la posibilidad que tienen los individuos de entrar en
contacto con el rumor o con la persona que lo distribuye, sino que también es necesario que este
individuo esté en contacto con un numero suficiente de estos “infectados” para que esa persona
llegue a ser persuadida y llegue a cambiar su posicién o creencia sobre un tema o rumor. De esta
forma, los seguidores mds jévenes, comienzan a pensar, actuar y opinar como los influencers en las
redes sociales. Los influencers se convierten en modelos de referencia para este grupo de la poblacién.

La accesibilidad a internet y a las redes sociales, asi como la facilidad para elegir los contenidos,
hacen de los influencers una herramienta muy poderosa de mdrketing y comunicacion.

3.2. Influencers virtuales

En la actualidad, las relaciones personales, tal como se conocian hasta el momento, han cambiado
de forma muy significativa, ampliando el radio de interaccién de las personas. En estos momentos,
existen mds de mil millones de personas en el mundo que utilizan las redes sociales para comunicarse,
entretenerse y relacionarse con otros usuarios, lo que ha hecho que este medio se haya consolidado
como un soporte publicitario notable y que debe tomarse en consideracion. En tan solo 25 anos, la
publicidad digital pasd de ser inexistente a convertirse en el medio con mayor inversién publicitaria en
Espafia en 2019, sobrepasando a la television (Infoadex, 2020).

Ante el éxito de los influencers reales como prescriptores publicitarios al servicio de diversas marcas,
productos, servicios y causas sociales, en 2016, se lanza el primer Influencer virtual de la historia en
redes sociales. Un experimento que surge con la intencién de poder controlar, en mayor medida, los
mensajes publicitarios que se vinculan al perfil del influencer.

Al igual que los influencers reales, los virtuales, tiene que conseguir enfretener a sus seguidores
para conseguir fidelidad y no ser abandonados. Casas Moreno, Tejedor-Calvo y Romero-Rodriguez
describian la forma en la que se cuentan las historias en Instagram:

Instagram se ha convertido en una plataforma para contar historias, relatando visualmente
los actos de su vida coftidiana. Esta aplicaciéon (Instagram stories) permite, ademds, anadir
fotografias y videos cortos con la capacidad de agregar textos, emoticonos, filtros, etc. El
cerebro humano estd preparado para guardar la informaciéon a modo de relato. (2018: 45)

Cuanto mds trabajados estén los mensajes que lanzan, mds penetracion tendrdn en el publico que
les sigue. Por este motivo, las agencias encargadas de dar vida a los influencers virtuales, crean unos
contenidos similares a los que se podria encontrar en peliculas o series de television. Se les crea una vida
y se “ceba” sus mensajes con un hilo conductor concreto para captar al mayor nUmero de seguidores
posibles. Formula que estd funcionando, puesto que, en los Ultimos cinco anos, los influencers virtuales
han proliferado ganando ferreno a los de carne y hueso.
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Los influencers virtuales desarrollan un modelo de vida que, conectando conlos intereses y preferencias
de sus seguidores, mantenga un hilo de verosimilitud. Las personas que interactian en las redes sociales
exponen diferentes dmbitos de su vida por lo que los avatares virtuales también lo hacen. Esa es la
razén de que se pueda encontrar entre sus post comportamientos, no solo de consumo, sino también
de interrelacion con influencers fisicos y virtuales, conductas sociales y prosociales e incluso actividad
politica. Cuanto mds variada sea la naturaleza de sus post mds verosimil resulta el avatar y ello permite
conseguir un grado mads elevado de afinidad con sus seguidores. Desde el punto de vista profesional
permite utilizar la cuenta del influencer virtual para llevar a cabo acciones de comunicacion de toda
indole por lo que su interés econdmico crece considerablemente ademds de permitir diferentes
opciones de segmentacion entre audiencias de seguimiento mds numerosas.

Grdfico 1: NUmero de seguidores de los 5 influencers virtuales mas destacados
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Fuente: Elaboracion propia.

Grdfico 2: Porcentaje de los seguidores que da a “me gusta” o comenta publicaciones
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Fuente: Elaboracion propia.

En los grdficos 1y 2, se observa el nUmero de seguidores de los cinco influencers virtuales mds
destacados asi como el ER (porcentaje de la audiencia ala que le gusta o comenta las publicaciones).
El perfil mds importante en nUmero de seguidores es el de @liimiquela, motivo, junto con el nimero de
publicaciones (1041 posts), por el que se eligid ese perfil para el frabajo de campo que se realiza en el
presente articulo. Sin embargo, @bermudaisbae, tiene el mayor porcentaje de interactuacion de sus
seguidores, aunque en el Ultimo ano estd manteniendo un perfil bajo en publicaciones propias.

255



Grdfico 3: Promedio de comentarios a las publicaciones de los principales influencers virtuales
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Fuente: HypeAuditor (2021).

Grdfico 4: Promedio de “me gusta” a las publicaciones de los principales influencers virtuales
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Fuente: HypeAuditor (2021).

Si se hace referencia al promedio de seguidores (grdficos 3y 4) que realizan comentarios o dan a “me
gusta” en las publicaciones realizadas por los influencers virtules, se advierte que, nuevamente, el perfil
de @lilmiguela se posiciona en primera posicién con una amplia ventaja con relacion a los otros cuatro
perfiles mds seguidos.

Detrdsde cadauno delosinfluencers virtuales, se encuentra un equipo de trabajo de mds de 20 personas
entre los que se encuentran diferentes perfiles profesionales. De todos ellos destacan profesionales de
produccién cinematogrdfica, escaneo 3D, captura de movimiento, captura facial, diseno y modelado
3D fotorredalista, directores de arte y fotografia, expertos en comunicacién, etcétera. Todo ello nos lleva
a poder afirmar que ha nacido una nueva industria, con caracteristicas especificas, especializada en
dar vida a avatares para crear influencers como medio publicitario.

Uno de los aspectos a tener en cuenta a la hora de crear contenidos en las redes sociales son los
intereses del publico objetivo. Un estudio detallado de los seguidores, de sus gustos y de las reacciones
que tienen frente alas publicaciones en redes sociales, da las principales pistas para crear historias que
apelen a los sentimientos de deseo e interés. De este modo, se pueden realizar historias adaptadas a
los distintos pUblicos. En el gréfico 5 pueden observarse los intereses de los seguidores de los principales
influencer virtuales activos en 2021.
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Grdfico 5: Intereses de la audiencia de los principales influencers virtuales
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Fuente: HypeAuditor (2021).

Si se atiende a cada uno de los influencers virtuales, se puede apreciar que los seguidores de @
liimiquela se muestran interesados, principalmente, por la musica, el cine y el lujo; los de @noonoouri
por el lujo, las cuestiones laborales y la moda; los de @imma.gram por el cine, los comics y las nuevas
tecnologias; los de @bermudaisbae por el cine, la moda y el modelagje; y, por Ultimo, los de @shudu.
gram por lo referente al arte y los artistas, el modelaje y el cine segun HypeAuditor (2021).

3.3. Caracteristicas generales de los Influencers Virtuales

A principios de 2021 se contabilizaban 125 influencers virtuales activos, de los cuales mds de 50
aparecieron en los 18 meses anteriores a junio de 2020. La crisis sanitaria que se estd atravesando en
la actualidad, acompanada de las restricciones de movilidad y los aislamientos domiciliarios, hicieron
que la actividad de los influencer reales bajara de intensidad. Sin embargo, los influencers virtuales,
podrian seguir viajando, asistiendo a eventos, relaciondndose con otras personas y un largo etcétera,
lo que hizo que estas cuentas, consiguieran aumentar su notoriedad en las redes sociales asi como la
aparicién de nuevos perfiles.

En la actualidad conviven dos tipos de influencers virtuales, los avatares o creaciones digitales similares
a personas reales, y los personajes fantdsticos o dibujos animados. El nUmero de influencers mujeres es
superior al de hombres. Son personajes a los que se les dota de opiniones propias y tienen relaciones
con otros avatares y personagjes reales.

En los perfiles de los avatares virtuales se mezcla la realidad con la ficcion, por lo que todo es posible
y nunca se sabe exactamente qué es lo que va a suceder. Sin embargo, en algunas ocasiones las
fotografias o imdgenes que publican pueden confundirse con la realidad.

3.4. El caso Lil Miquela

3.4.1. Historia y Anadlisis del perfil

El 23 de abril de 2016, nacia en Instagram, Lil Miquela, de la mano de la firma Brud, la influencer virtual
con mds seguidores de la red. Una joven norteamericana de 19 anos residente en Los Angeles, que ha
conseguido en apenas 5 anos tener 3 millones de seguidores, mds de 1000 post en su cuentay publicar
gran numero de stories. En forno a una chica imaginaria, se ha creado una vida entera cargada de
mensajes publicitarios, acciones sociales y publicaciones con contenido ideoldgico.
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Tal'y como explican Tur-Vifes, NUnez-Gémez y Martinez-Pastor:

Vivimos en una sociedad dominada por el individualismo, inmersa en un enforno cultural
marcado por la colaboracion y propiciado por la convergencia medidtica. No estamos ante
una confradiccion paraddjica, las personas sienten la necesidad de compartir y exponer su
forma de ver la vida, sin mimetizarse con ofros, sin perder su singularidad como individuos
(2019: 332).

Las redes sociales hacen que fodo esto sea posible y los influencers virtuales se convierten en un
espejo de la sociedad, de ahi el éxito de perfiles como el de Lil Miquela. La Generacién Z es la mds
comprometida con este tipo de perfiles, empatizando con ellos aunque saben que no son reales,
quizd por eso les llaman tanfo la atencién. NURez-Gémez, Rodrigo-Martin, Rodrigo-Martin y Manas-
Viniegra explican la importancia de conocer a este publico objetivo para poder lanzar los mensajes
asegurando que “Las marcas deberian investigar mds a este nuevo publico y dirigirse al mismo de
una manera responsable y educativa, porque, a largo plazo, la fidelidad de la marca va a ir ligada
a ello” (2020: 403). Los influencers virtuales, estdn hechos a medida de esta generacion reflejando sus
intereses, asi como todos los aspectos que les preocupan. Se puede decir que los Influencer Virtuales
del aio 2021, son parte activa de la Generacion Z.

A pesar de que nacié con la idea de que su perfil estuviera siempre relacionado con la moda, Lil
Miquela se ha convertido en una cantante de éxito y sus canciones tienen millones de reproducciones
en plataformas como Spotify o Apple Music. Genera mds ingresos que muchos influencers reales. Ha
llegado a cobrar 8500 $ por un post patrocinado. Y, en la actualidad, no es raro ver su rostro en revistas
de moda o siendo entrevistada en diferentes programas. Esto le ha llevado a ser un referente para
distintas marcas de lujo como Channel, Versacce, Givenchy, tecnoldgicas como Apple, o del sector
del automdvil como Mini, entre otras muchas marcas que aparecen en sus publicaciones.

A lolargo de sus publicaciones puede verse cémo interactia con personas reales o con otfros avatares,
uno de los mds destacados es @blzwko22, influencer virtual también de la firma Brud, con el que
comparte post, intereses, fotografias y comentarios (Fig. 1y 2).

Figuras 1 y 2: Relacién entre avatares creados por la misma firma

=)

Fuente: Instagram @lilmiquela.

Se podria decir que estos dos avatares tienen una relacion social igual que la podrian tener dos
personas reales. Es decir, la linea que separa la realidad de la ficcién es muy fina en todos estos casos,
tanto es asi, que se le ha podido ver realizando videoconferencias con sus amigos.

Al analizar sus publicaciones, se ha comprobado que dedica una gran parte de ellas a promocionar
nuevos talentos artisticos, de musica y arte, asi como a promover campanas sociales, tanto a favor de
ONGs como la realizada en diciembre de 2017 para My Friend’s place, con la intencién de recaudar
dinero para jdvenes sin hogar en Los Angeles (Fig. 3).
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Figura 3. Campaiia para recaudar fondos para jévenes sin hogar realizada por Lil Miquela

E gofund me p @ liimiquela & - Seguir

\v . liimiquela & WE MADE IT TO $500!

Huge thank you to everyone who
donated this week to @myfriendsplace
they are such a special organization so

our dollars are going to an amazing
place this holiday season. And as
promised, I'm gonna match the $500
y'all raised too! Very grateful to help do

some good for our community ¥

place T

‘ nopnotmel MIQUELA REPLY YOUR ¢,
DMSSSS

174 sem Responder

Qv A
$500 of $500 goal 7,252 Me gusta

13 DE DICIEMBRE DE 2017

Holiday Giving!!

Gised by 19 people in 7 days @ Agrega un comentario...
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3.4.2. Andilisis de las publicaciones del perfil de Lil Miquela

El estudio del caso concreto de Lil Miquela se inicia con un primer acercamiento a las publicaciones
que se habian readlizado a lo largo de los afos, en el que puede apreciarse una tendencia al alza,
gracias al buen calado de Lil Miguela entre el pUblico usuario de la red social Instagram.

Tabla 2. Datos de las publicaciones realizadas por @lilmiquela

Ano NUmero de post Fecha primer post Fecha ultimo post
2016 12 23 de abril 28 de diciembre
2017 55 27 de enero 31 de diciembre
2018 296 1 de enero 31 de diciembre
2019 273 2 de enero 30 de diciembre
2020 327 1 de enero 30 de diciembre
2021 79 1 de enero 15 de abril

Fuente: Elaboracion propia.
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Grdfico 6. Evolucion de publicaciones de @lilmiquela
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Fuente: Elaboracion propia.

Durante su primer ano, la cuenta de Lil Miquela no presentd una actividad intensa, puesto que
Unicamente se publicaron 12 post desde abril, momento en el que se crea la cuenta, hasta final de
ano. Es en 2017, cuando el perfil comienza a publicar un mayor nUmero de post, con 55, pero sigue
siendo poco representativo, en relacién con las publicaciones que hacian los influencers reales con los
que se pretendia competir.

Los anos de verdadero despliegue en la cuenta son 2018 y 2019 con casi 300 publicaciones al ano. Las
grandes marcas de moda, asi como los productos de lujo, comienzan a ser habituales dentro de sus
post. Todo esto, unido a la naturalidad y cuidado con el que estdn realizadas esas publicaciones, hace
que Lil Miguela, se convierta en la influencer virtual con mds seguidores del mundo.

Sin embargo, el 2020 marca un antes y un después en todas las cuentas de los influencer virtuales,
y en especial en la cuenta @liimiquela. La crisis sanitaria y las restricciones de movilidad hacen que
los influencers virtuales encuentren un tiron potente para plantar cara a los influencer reales. En un
mundo de fantasia todo es posible, por lo que ellos no se encuentran sujetos a las normas y pueden
seguir teniendo una vida “normal”. El publico agradece esto, y se crea mucho mds contenido de
entretenimiento en torno a estos avatares. Tanto es asi, que las publicaciones del afo 2020 aumentan
significativamente a las realizadas en anos anteriores.

Desde que empezd 2021 y hasta el 15 de abril, se han realizado 79 publicaciones nuevas, 9 mds que
en 2020. Hecho que nos hace pensar que el crecimiento de las publicaciones durante este ano serd
similar al del ano pasado.

4. Resultados
4.1. Consideraciones previas

Antes de presentar el estudio de campo de la investigacion acerca de la actividad desarrollada
por @limigquela coincidiendo con las elecciones presidenciales de 2020 en Estados Unidos, conviene
plantear algunas cuestiones relativas al sistema electoral estadounidense que son importantes para
entender las distintas historias publicadas por esta influencer virtual en su cuenta de Instagram entre
septiembre de 2020 y enero de 2021.

La primera de ellas es la referida al sistema para confeccionar el censo electoral. La edad minima
para votar en Estados Unidos es de 18 anos, pero el mero hecho de tenerlos cumplidos no implica que
un ciudadano o ciudadana estadounidense pueda votar, para poderlo hacer es necesario inscribirse
en un registro de votantes (United States Government, 2021). Esta es una cuestion muy importante en
el caso de quienes aun no han votado, ya sea porque acaban de cumplir los 18 aios o porque han
recibido la nacionalidad estadounidense y ain no se han registrado.

Para llevar a cabo ese registro se puede hacer de distinfas maneras, o bien directamente en
diferentes organismos publicos (Departamento de Vehiculos Motorizados, Departamento de Salud,
Departamento para los Ciegos y Personas con Problemas de Vision, Oficina de reclutamiento de las
fuerzas armadas...) o bien a fravés de algunas de las multiples organizaciones de registro de votantes
de terceros (PVRO). Estas Ultimas son personas o entidades que se encargan de la promocion vy
recopilacion masiva de solicitudes de registro de votantes (Florida Departament of State, 2012). Entre
esas organizaciones se encuentran algunas como Rock the Vote o Head Count con las que Lil Miquela
ha llevado a cabo algunas colaboraciones.
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Cuando un ciudadano se registra como votante, ademds de sus datos personales (nombre y apellidos,
domicilio...), tiene la opcién de indicar una adscripciéon a un partido politico determinado lo que le
habilita para participar en las primarias del partido al que se ha vinculado. Tanto los datos personales
como la adscripcion pueden ser cambiados tantas veces como considere necesario el votante.

Para promover el registro de nuevos votantes se realizan diferentes acciones como, por ejemplo, el Dia
Nacional del Registro de Votantes, una jornada sin afiliacién a ningun partido que desde el aino 2012
se celebra el cuarto martes de septiembre con el apoyo de distintas entidades como la Asociacién
Nacional de Secretarios de Estado, la Asociacion Nacional de Directores Electorales Estatales, la
Comisidbn de Asistencia Electoral de los Estados Unidos y la Asociacion Nacional de Funcionarios
Electorales (National Voter Registration Day, 2020).

4.2. Resultados investigacion stories de Lil Miquela

La primera cuestién analizada es el tipo de mensaje que es en funcidn de su autoria. Taly como puede
observarse en el grdfico 8 la mayor parte de las stories estudiadas son mensajes compartidos creados
por cuentas de organizaciones con las que Lil Miquela colabora o artistas que también promueve el
registro de votantes en particular o la participacién en las elecciones en general. De este modo, 37 de
las 53 stories analizadas son compartidas mientras que las 16 restantes son creacién bajo la firma de Lil
Miquela.

Grdfico 7. Tipo de mensaje en funcidén de su autoria
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Fuente: Elaboracion propia.

A continuacién se presenta el andlisis del tipo de mensajes en funcién de los elementos comunicativos
que incluye. En este sentido, cabe destacar que 21 de las 53 stories estdn formadas por texto, mientras
que otras 14 combinan texto y dibujos estdticos. Solo estos dos tipos de mensajes ya representan el 66%
del total de los elementos estudiados. El resto de las stories contienen texto y dibujo en movimiento (6),
texto y video compartido (4), una fotografia de la propia Lil Miquela junto a un texto (3), texto junto a
emoijis (1), simbolo y texto (1), imagen y texto (1), video y texto (1) e imagen fija con texto y emajis (1)
(ver grdfico 8).

Grdfico 8. Elementos del mensaje (%)
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Fuente: Elaboracion propia.
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Una de las cuestiones que mds interés suscita dentro de esta investigacién es la referida a la
infencionalidad de las stories publicadas por Lil Miquela en su cuenta de Instagram. 18 de las stories
analizadas promueven exclusivamente el voto en general, es decir, la participacion en los comicios
de noviembre de 2020 mientfras que 14 lo hacen solo del registro de votantes. Un total de 11 de esos
mensajes fomentan el voto por correo al tiempo que informan sobre cémo hacer uso de él. Las restantes
stories, tres exclusivamente informan del voto por correo, dos solo hacen referencia a la promocién de
esta modalidad de voto no presencial, una informa sobre el registro de votantes y ofra promueve el
voto al tiempo que fomenta el voto por correo (ver Grdfico 9).

Grdfico 9. Intencionalidad de las stories
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Fuente: Elaboracion propia.

En el andlisis también se observa la evolucion que experimenta la intencionalidad de esos mensajes a
lo largo del periodo estudiado. De este modo, se puede comprobar cémo las cuestiones relacionadas
con la promocidn del registro de votantes es el asunto principal que se trata en las stories de Lil Miquela
enfre el 9 de septiembre y el 4 de octubre de 2020. Entre el 12 y el 18 de octubre las cuestiones
relacionadas con el voto por correo comparten protagonismo en dichas publicaciones, mientras
que en la semana del 19 al 25 de octubre adquieren mayor relevancia las stories vinculadas con la
promocion e informacién del registro de voto. El mes de octubre se cierra con un dominio absoluto
de los mensajes informando acerca del voto por correo y a partir de noviembre la mayor parte de las
publicaciones se centran en la promocion del voto (Grdafico 10).

Oftro aspecto destacado esala colaboracién que Lil Miquelalleva a cabo con diferentes organizaciones
vinculadas con la promocién de la participacion en las elecciones. Algunas de estas entidades son lo
que se conoce como organizaciones de registro de votantes de terceros, en concreto se frata de dos,
Rock the vote y Headcounting que acumulan el 54,7% de las menciones realizadas por la influencer
virtual objeto de esta investigacion. Después aparecen otras entidades que, aungue no estdn incluidas
en la lista de organizaciones entre sus objetivos estd el de fomentar la participacion en las elecciones,
este es el caso de When we all vote o March on ballot boxes (Grdfico 11).

Grdfico 10. Evolucién de la intencionalidad de los mensajes
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Grdfico 11. Vinculacioén con organizaciones promotoras del voto
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El siguiente paso consiste en analizar ofras vinculaciones, al margen de las entidades anteriormente
sefaladas (ver Grdfico 12). Aqui se observa una gran diferencia con el apartado anterior en el que el
porcentaje de vinculacion con dichas organizaciones alcanzaba el 83% de las stories publicadas. En
este caso, el porcentaje de publicaciones en las que se alude o se cita a ofras cuentas se reduce al
9.4%. De ellas, la mayor parte corresponde a artistas como la actrizy rapera Cardi B o el musico y escritor
Carrick Moore Gerety entre otros. También se encuentra una productora especializada en productos
dirigidos al publico adolescente llamada We are teenager Uno de los nombres que aparecen en ese
listado de personajes célebres mencionados por Lil Miquela en sus stories de Instagram es el de Michelle
Obama, esposa del presidente Barak Obama y comprometida con la organizacion When we all vote.

Grdfico 12. Vinculos con famosos (%)
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Fuente: Elaboracion propia.

Por otra parte, se han encontfrado un total de diez stories en las que se ufiliza algin hashtag o etiqueta,
lo que representa el 18,9% del total. De esta manera, Lil Miquela se vincula a distintas organizaciones,
movimientos o eventos vinculados con el proceso electoral. La etiqueta mds repetida es #vote2020,
con la que se anima a los ciudadanos estadounidenses a participar en los comicios federales de
noviembre de 2020 y que aparece en cuatro ocasiones. El resto de las etiquetas (#THEFUTUREISVOTING,
#rockthevote, #NationalVoterRegistrationDay, #MoBBTheVote y #VoteReady) aparecen en una Unica
ocasion (Grdéfico 13).
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Grdfico 13. Aparicion de hashtags en las stories de Lil Miquela (%)
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Fuente: Elaboracion propia.

5. Discusién y conclusiones

El estudio plantaado contribuye a complementar las aportaciones de autores como Vazquez Sacristan,
Rodriguez Herndndez y Ferndndez Ferndndez (2019) sobre la eficacia y el impacto de los influencers
centrdndose en este caso en el dmbito de la movilizacién politica a fravés de una influencer virtual
como es Lil Miquela. La presente investigacién, ademds, sostiene las dudas que en materia moral y de
transparecenia ya planteaban Cirilo y Prandelli (2020), tal y como se deprende del andlisis realizado.

Otra de las cuestiones importantes que se desprenden de los resultados obtenidos se refiere a la
importancia de la creacién de relatos cortos que contribuyan a incrementar la fidelizacién de la
audiencia, aspecto que apuntaban Pérez Curiel y Clavijo Ferreira (2017) y Rodrigo-Martin, Rodrigo-
Martin y Munoz-Sastre (2020). Junto a los beneficios de esas historias también hay que anadir los que
genera la proactividad de los seguidores, un hecho planteado por Ferrer Lopez (2020), y que se
confirma con los resultados de interacciones que se han obtenido en la presente investigacion.

El andlisis expuesto anteriormente permite, en primer lugar, comprobar que a pesar de contar con un
numero notablemente superior de seguidores, la audiencia de Lil Miquela no es la mds activa a la hora
de interactuar con las publicaciones. Es una cuestién que llama la atencion y que queda puesta de
manifiesto en los graficos 1y 2 de este articulo. A pesar de ello, el atractivo por esta influencer no se ve
mermado, puesto que su audiencia es cuantitativamente insuperable por sus colegas.

Por otra parte, el cine y el lujo, dos de los principales intereses de la audiencia de Lil Miquela, son
también los dos temas que mds atraccién despiertan entre el conjunto de seguidores del resto de
los principales influencers virtuales, los cuales comparten un conjunto de sectores en torno a los que
plantean sus discursos. Analizando este hecho y compardndolo con la estética y contenidos de sus
mensajes se puede comprobar cémo estos personajes, a diferencia de los influencers reales, son
creados de manera minuciosa y sin dejar nada al azar para cumplir unos determinados objetivos.

En lo que respecta al activisimo politico de Lil Miquela analizado en este estudio, cabe destacar el
hecho de que la mayoria de las publicaciones no son creaciones propias sino realizadas por distintas
instituciones promotoras del voto y del registro de votantes o por ofros artistas y compartidas por esta
influencer virtual. Ademds, desde el punto de vista de contenido del mensaje puede afirmarse que
la implicacion politica de Lil Miquela no se adscribe a ningun partido politico sino que se centra en la
promocion del registro de votantes y del voto.

La presencia mayoritaria de cada uno de esos mensajes a lo largo del periodo analizado coincide con
los plazos dados por los distintos estados para realizar cada una de las gestiones necesarias para la
participacién en los comicios. Lo mismo ocurre con las etiquetas, o hastags, empleadas en esas stories
analizadas y que, con un protagonismo destacado de #vote2020, también van apareciendo de forma
paralela a los plazos y eventos vinculados al proceso electoral estadounidense.

Ofra de las variables analizadas, la relatfiva a las vinculaciones con ofras cuentas, permite conocer
el tipo de relaciones que establece Lil Miquela. En este sentido se comprueba cémo la influencer
virtual establece lazos y colaboraciones con organizaciones de registro de votantes de terceros, muy
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in teresadas en la movilizacién de jovenes y de nuevos posibles votantes. La capacidad de conexién y
de influencia entre los mds jovenes que tiene Lil Miquela la convierte en una herramienta de gran valor
para frasladar mensajes a ese sector de la poblacion.

Dicho esto, a tenor de lo anteriormente expuesto, se puede confirmar la importancia que han adquirido
los influencers virtuales desde su apariciéon en 2016 y que se ha visto multiplicada con la pandemia.
La capacidad para poder realizar lo que podria definirse como una vida normal, sin las restricciones
impuestas por la covid-19, al contrario de lo que les ha ocurrido a sus homdlogos de carne y hueso. Este
hecho se pone de manifiesto en el incremento de la actividad registrada durante 2020 y los primeros
meses de 2021 por Lil Miquela, cuyas publicaciones se han hecho mds frecuentes en ese periodo.

Esa posibilidad de continuar con la actividad normal, sin restricciones sanitarias, salvo alguna aparicién
con elementos caracteristicos de esta época como las mascarillas, es lo que también hace a estos
personajes mds atractivos tanto para las marcas comerciales como para ofro tipo de organizaciones
dado que les permiten mantener las narrativas habituales de cada influencer virtual, sin limites
pandémicos, y, de este modo, la conexidn con sus audiencias no se ve alterada. Este hecho podria
favorecer también la consideracién, por parte de sus seguidores, como una forma de refugiarse
de la situacion provocada por el coronavirus y, a través de las experiencias compartidas por estos
influencers, encontrar un cierto oasis de normalidad.

Del andlisis de los influencers virtuales en general y de la actividad particular de Lil Miquela en torno
a las elecciones de 2020 en Estados Unidos se puede concluir que, tal y como se planteaba en la
hipdtesis al inicio de la investigacion, estos sujetos creados por realidad virtual se han convertido en
auténticos lideres de opinién entre el publico mds joven, cuya capacidad para movilizar a este sector
de la poblacion se pone de manifiesto en el tipo de mensajes publicados a través de sus stories, con
mds de medio centenar de este tipo de publicaciones temporales dedicadas a la movilizacion de los
mds jbvenes de cara a esos comicios.

6. Contribucion especifica de cada persona autora (deben cumplimentarlas las personas autoras)

Contribuciones Nombre y apellidos
Concepcion y disefo del frabajo Autor 1,2y 3
BUsqueda documental Autor 1y 3
Recogida de datos Autor 1y 3

Andlisis e interpretacion critica de datos Autor2y 3

Redaccién, formato, revision y | Autor1,2y3
aprobaciéon de versiones
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Resumen

El concepto de cocreacion de marca ha sido
ampliamente tratado en trabajos académicos
durante los Ultimos 15 afios y, aunque todavia no
se ha alcanzado un consenso en su definicion y
alcance, los expertos reconocen la eficacia de
esta actividad que relaciona de forma directa
las marcas con los distintos stakeholders, en
particular con los clientes. Se han realizado
importantes aportaciones en la descripcion de
este fendmeno, y en las motivaciones y perfiles
de la cocreacién entre los distintos puUblicos,
asi como en los beneficios y riesgos de esta
prdctica. El presente estudio, realizado a través
de una encuesta online a una muestra de
1.521 consumidores espanoles en noviembre
de 2020, profundiza en las actitudes, opiniones
y comportamientos hacia la cocreacion de
marca y descubre que, mds alld de otros
factores, las variables sociodemogrdficas siguen
siendo determinantes a la hora de desarrollar
eWOM, la actividad principal del proceso
de cocreacion. Las conclusiones permiten
identificar aquellos perfiles mds dispuestos a
recomendar y crear contenidos de marca.

Palabras clave
Cocreaciéndemarca;eWOM;comportamiento
del consumidor; engagement

Abstract

The concept of brand co-creation has been
widely dealt with in academic works over
the last fifteen years. Although a consensus
has not yet been reached as to the definition
and scope of this activity, which relates
brands directly to the different stakeholders,
in particular customers, experts recognise its
effectiveness. Significant contributions have
been made to defining the phenomenon, and
to the motivations and profiles of the different
publics involved in cocreation, as well as of the
benefits and risks of the practice. This study was
performed via an online survey on a sample
of 1521 Spanish consumers in November 2020.
It examines in detail their attitudes, opinion,
and behaviour with respect to brand co-
creafion and discovers that apart from other
factors, sociodemographic variables continue
fo be determinant in developing eWOM, the
main activity in the co-creatfion process. The
conclusions identify the profiles that are most
disposed to recommend and create brand
content.
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behaviour; engagement

eWOM;  consumer’s
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1. Intfroduccion
1.1 Revisidon del concepto de cocreacion

La inferactividad digital entre el consumidor y las empresas iniciada con el siglo XXI ha supuesto el
comienzo de una nueva forma de creacién de valor para las marcas. La posibilidad real de entablar
una conversacion entre las marcas y sus usuarios estableciendo relaciones de confianza, ha equilibrado
las dos partes de la ecuacion comercial y dado paso a un nuevo modo de construir marca (Vargo y
Lusch, 2004; France, Grace, Merrilees y Miller, 2018).

El concepto de cocreacidon emerge con fuerza con la llegada de Internet y en particular con la
aparicién de las redes sociales (Tajvidi, Richard, Wang y Hajli, 2018), cambiando las reglas del juego
en la creacion de valor de marca. En el propio origen del término cocreacion existe un nuevo modo
de comprender la légica del marketing en el siglo XXI, que ha evolucionado de la materialidad a la
intangibilidad de su actividad en la promocién de bienes y servicios (Vargo y Lusch, 2004).

Prahalad y Ramaswarny (2004) definieron el concepto de cocreacion como la colaboraciéon entre el
cliente y el proveedor en las actividades de creaciéon de la idea, el diseho o el desarrollo de nuevos
productos o servicios. No se frata de un esfuerzo de la empresa para safisfacer al cliente, sino de un
frabajo conjunto en el que ambas partes salen ganando algo.

La centralidad de las relaciones entre consumidor y empresa en los procesos de cocreacion,
modifica la idea misma de valor de marca (Tabla 1), dinamizando los procesos y haciendo crecer la
importancia de las experiencias individuales y colectivas. Posteriores estudios ponen de manifiesto que
en el proceso de cocreacién de marca no sélo interviene el consumidor, sino otros stakeholders como
los empleados, los proveedores, los patrocinadores y las comunidades locales, por mencionar algunos
(Sarkar y Banerjee, 2019; Tjandra, Rihova, Snell, Den Hertog y Theodoraki, 2020).

Tabla 1: clarificacion del concepto de cocreacién segin Prahalad y Ramaswamy (2004)
QUE NO ES LA COCREACION QUE ES LA COCREACION

El consumidor es el cenfro La cocreacién consiste en la creacion conjunta de valor
por parte de la empresa y el cliente. No es la empresa la

gue intenta complacer al cliente

Permifir que el cliente co-construya la experiencia del
servicio para que se adapte a su contexto

El consumidor es el rey, y siempre tiene
la razén

Brindar un buen servicio al cliente Definicién conjuntade problemasyresolucién de problemas
y “mimarle” en todos puntos de

contacto

Personalizacién de ofertas que se
adaptan ala cadena de suministro de
la industria

La transferencia de actividades de la
empresa al cliente, como si se fratara
de un autoservicio

El clienfe entendido como gestor o
co-disenador de productos y servicios.

Ofrecer gran variedad de productos
al cliente

Aplicar la técnica “segment of one”

Una investigacién de mercados

meticulosa

La puesta en escena de experiencias

Un proceso de innovacion por parte
de la demanda para crear nuevos
productos y servicios

Crear un entorno de experiencia en el que los consumidores
puedan tener un didlogo activo y co-construir experiencias
personalizadas. El producto puede ser el mismo, pero los
clientes pueden construir experiencias diferentes.

Variedad de experiencias

Experiencias individuales

Experimentar el negocio como lo hacen los consumidores
en tiempo real

Didlogo continuo

Co-construccién de experiencias personalizadas

Entornos innovadores de

cocreacion

para nuevas experiencias

Fuente: adaptado de Prahalad y Ramaswarny (2004)
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El modelo DART para la construcciéon de valor de marca a fravés de la cocreacion disefiado por
Prahalad y Ramaswarny en el 2004, goza de reconocimiento y aceptacién entre la comunidad
investigadora (Hatch y Schultz, 2010; Hsieh y Chang, 2016; Seiler, Yao y Wang, 2018; Lin, Yang, Ma y
Huang, 2018; Tajvidi, et al., 2018; Iglesias, Markovic, Bagherzadeh y Singh, 2020; Mufioz y Diaz Soloaga,
2020). Dicho modelo se asienta sobre cuatro pilares: el didlogo (dialogue), el acceso (access), los
riesgos-beneficios (risk-benefits) y la tfransparencia (fransparency).

Hatchy Schultz (2010) propusieron un modelo simplificado del modelo DART con dos ejes: el compromiso
entre la empresa y sus stakeholders (didlogo + acceso) y la informacién proporcionada por la empresa
(riesgos-beneficios + transparencia), concluyendo que existe un interés creciente por parte de las
empresas en ofrecer multiples canales para crear un mayor compromiso entre la compania y sus
grupos de interés.

Casi quince anos después de la primera conceptualizacién del término, Ramaswamy y Ozcan (2018)
ofrecieronunanueva definicién delconcepto de cocreacién (Grdfico 1) como el proceso deinteraccion
creativa a través de entornos de sistemas interactivos (facilitado por plataformas interactivas) que
implican compromisos de agenda y estructuracion de organizaciones. Dicha creacién se lleva a cabo
gracias a intferacciones de ensamblaje enfre los distinfos agentes. Los miembros de las organizaciones
permiten y restringen, al mismo tiempo, las interacciones. Las plataformas interactivas y los agentes que
las utilizan se componen de relaciones heterogéneas de artefactos, procesos, interfaces y personas.
Con la ayuda de tecnologias digitales, las plataformas interactivas ofrecen una multiplicidad de
entornos de interaccion que conectan las creaciones con los resultados que surgen como fruto de su
actividad relacional.

Grdfico 1. Proceso de cocreacién
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Fuente: Adaptado de Ramaswamy y Ozcan (2018)

Al mismo tiempo que reconocemos la validez del modelo propuesto por ambos autores, se constata
un excesivo academicismo puesto que los autores equiparan en relevancia a los cuatro elementos
gue intervienen en el proceso de cocreacion: artefactos, personas, procesos e interfaces. Nuestro
enfoque nos lleva a otorgar un mayor protagonismo a las personas, puesto que la actividad del usuario
(el consumidor, cliente o receptor), al ser el verdadero artifice de la interaccion, finalmente concluye
en el proceso creativo.

Al situar al usuario en el centro del proceso dindmico de interaccién se establece un didlogo abierto
y permanente con los consumidores. Este proceso es capaz de generar mejoras y cambios en la
actividad de negocio a través de dindmicas interactivas de intercambio, donde cobra un papel
relevante la cocreacion.

A continuacién, veremos el electronic Word of Mouth (eWOM) como el modo especifico en que
empresas y consumidores se relacionan estableciendo la cocreacion.
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1.2 Cocreacién y eWOM

Poturak y Softic (2019) definen el eWOM como cualquier comunicacién informal dirigida a los
consumidores a fravés de Internet y relativa al uso o caracteristicas de determinados bienes o servicios
o de sus distribuidores. El eWOM se asocia con el marketing viral y, por tanto, con la posibilidad de crear
relaciones y comunidades virtuales que influyan mds allé de los productores de dichos contenidos. Hay
estudios que relacionan positivamente el eWOM con la intencidon de compra, teniendo incluso mayor
efecto que el de la publicidad y deftectando que gran parte de los consumidores depende de las
recomendaciones del eWOM para fomar sus decisiones de compra (Tseng, Kuo y Chen, 2013; Tajvidi
et al., 2018).

En 2015, Zhang, Lu, Wang y Wu ofrecieron un modelo original de cocreacién, que pone en relacién
los estimulos, las experiencias y las respuestas, destacando ciertas dreas mds efectivas para inducir las
experiencias deseadas en el cliente: el atractivo visual de un sitio web es primordial y debe cuidarse el
uso adecuado de fuentes, color, fondos e imdgenes, asi como el audio de alta calidad, animaciones,
gréficos de informacion y videos. Idealmente, la proyeccion virtual del producto deberia permitir
experimentar los productos de manera prdcticay casireal. Para lograrlo, los sitios web deben centrarse
en aumentar la sinergia entre la informacién del sitio y los objetivos del cliente, en lugar de cuidar
solamente la amplitud y profundidad del contenido relacionado con el producto.

Sorprendentemente los esfuerzos de las companias por mitigar los efectos negativos en situaciones de
crisis, como puede ser la retirada de productos del mercado, consiguen escasos efectos y los resultados
son casi inexistentes (Hsu y Lawrence, 2016), debido al impacto de la cocreacién de los clientes. Esto
no quiere decir que las empresas no deban responder a estas crisis, pero su impacto en el valor de la
marca no se verd a corto plazo, y serd casi nulo mientras dure la crisis.

En la misma linea, Relling, Schnittka, Sattler y Johnen (2016) analizaron los comentarios positivos y
negativos de los consumidores, en la red social de una marca, para conocer cémo influyen en los
usuarios de la propia comunidad. Para ello diferenciaron dos tipos de clientes: (1) los clientes fans de la
marca: la siguen de forma emocional y les gusta compartir su pasiéon por la marca con otras personas
(social goal community) y (2) los clientes racionales de la marca: la siguen por motivos funcionales y
buscan informacién y conocimiento sobre las caracteristicas del producto y la marca (functional goal
community). En este estudio los resultados sehalaron que tanto los comentarios negativos como los
positivos afectan de forma diferente en funcién del tipo de comunidad. Los comentarios negativos
afectan menos a la comunidad de fans de la marca que a los racionales. Los comentarios negativos
son mds valorados por la comunidad racional, ya que les aporta mds informacion, credibilidad y
confianza hacia la marca. Al tiempo que los comentarios positivos provocan una mayor respuesta y
participacién entre la comunidad fan.

Balaji, Khong y Chong (2016) por su parte, identificaron tres tipos de factores que determinan el
eWOM negativo en redes sociales, en el caso de venta de productos: (1) factores del confexto de
la compraventa digital, (2) factores individuales y (3) factores relacionados con las redes sociales. Al
comparar el eWOM con el boca a oreja fradicional, aunque inicialmente los consumidores valoran
tanto el contenido digital como el contenido off line, con el paso del fiempo se aprecian en menor
medida las resenas digitales (Ransbotham, Lurie y Liu, 2019). Esto se debe a que la cocreacion digital
reduce la reflexion, suele estar anclada en el presente y se percibe como de menor valor.

La experiencia real de las empresas parece poner de manifiesto que el tipo de experiencia de
cocreacion mads frecuente, por delante de ofras formas mds codiciables como puede serla cocreacion
de producto, es el eWom.

1.3 Cocreacién y comportamiento del consumidor

Al prestar atencién a los beneficios psicoldgicos y las motivaciones de los consumidores en el proceso
de cocreacién de marca, existen dos grandes teorias que lo explican (Hsieh y Chang, 2016): la teoria
de la autodeterminacién y la teoria de la autoestima implicita. En ambos casos se pone de relieve
que (1) una elevada conexidn con la marca facilita el compromiso de cocreacién de marca (Zhao,
Chen, Zou y Ci, 2018) (2) la competencia o aptitud personal en las tareas de cocreaciéon se asocian
positivamente con el compromiso con la marcay (3) las labores de cocreacién de marca que aportan
una percepcién de relacion o afinidad entre los miemlbros del equipo de cocreacion, también facilitan
un compromiso con la marca, lo que a su vez, (4) aumenta la intencidon de compra y otras actitudes
positivas hacia la marca.

Cossio-Silva, Revilla, Vega y Palacios (2016) indagaron en la cocreacion de valor de marca y su efecto
sobre la lealtad hacia la organizacién, desde el punto de vista actitudinal y conductual del consumidor.
Para ello es necesario comprender la creacion de valor en el contexto de las compras y el consumo
del cliente, puesto que no son sujetos pasivos de las acciones de marketing, sino que los consumidores
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participan activamente en el proceso. Estos mecanismos amplian el enfoque tradicional y muestran la
cocreacion como un concepto de negocio donde los limites entre empresas y clientes se vuelven mds
borrosos debido a la redefinicién de sus roles.

Las interacciones de cocreacion enfre los miembros de comunidades online ayudan a desarrollar
relaciones y aumentan la lealtad percibida de las marcas (Hajli, Shanmugam, Papagiannidis, Zahay y
Richard, 2017). Pero al mismo fiempo la cocreacion puede exponer a las marcas al peligro de perder
el confrol sobre parte de los mensajes de las marcas, diluir el sentido de propiedad, poner en riesgo los
valores corporativos o generar la desincronizacion entre las voces de los stakeholders (Erdem, Keller,
Kuksov y Pieter, 2016; Schmeltz y Kjeldsen, 2019).

Pagani y Malacarne (2017) intfroducen nuevos conceptos que conectan la cocreacién de marca
con ofros campos como son (1) la conexidn experiencial (experiential engagement); (2) la conexién
personal (personalengagement)y (3) la conexion de interaccién social (socialinteractive engagement),
asi como en las relaciones existentes entre los tres. En el dmbito digital diversos autores definen la
creacion del vinculo (engagement) como el conjunto de experiencias que los usuarios tienen con
un medio o soporte online especifico. Esas experiencias difieren en funcién de cémo y para qué se
use cada medio o soporte. Asi, se distingue entre conexion personal y conexion de interaccion social
(Calder, Malthouse y Schaedel, 2009). La conexidén personal se da cuando el usuario acta buscando
el estimulo, la inspiracion o la reflexién acerca de sus propios valores; mientras que la conexién de
interaccién social se da cuando el usuario busca la socializacién y participaciéon en una comunidad
online, a través de blogs o foros. Li y Bernoff (2008) realizardn una tipologia de usuarios a partir de
su comportamiento online (activo y pasivo). Los “espectadores” son actores pasivos que consumen
lo que el resto de los usuarios producen, mientras que los “creadores”, “criticos”, “coleccionistas” ¢
“joiners” desarrollan un comportamiento activo.

Black y Veloutsou (2017) exploraron las interrelaciones existentes la identidad de marca, la identidad
del consumidor y la identidad de la comunidad de marca en el proceso de cocreacién. Descubrieron
que cuando los consumidores interactian con las marcas, no solo co-crean sino que también crean
identidad de marca, al tiempo que expresan su propia identidad a fravés del apoyo activo a sus
ofertas. La marca, el individuo y la comunidad de la marca toman prestadas sus identidades.

Merz, Zaratonello y Grappi (2018) crearon una escala para medir el customer co-creatfion value
(CCCV), basdndose en dos factores: (1) los recursos del cliente y (2) la motivacién del cliente. El primer
factorincluye las dimensiones (1) conocimiento de la marca, (2) habilidades/capacidades de la propia
marca, (3) creatividad de marca y (4) conectividad de la marca. El segundo factor se divide en: (1)
pasion hacia la marca, (2) confianza en la marca y (3) compromiso de la marca. Los clientes que
muestran valores mds altos de CCCV son los que responden de forma mds positiva hacia la marca:
estdn mds dispuestos a ayudar a la marca, a dejar comentarios positivos sobre la marca, a pagar un
precio superior por el producto e incluso, presentan una mayor intenciéon de compra.

En cuanto a la perspectiva corporativa, Essamri, Mckechnie y Winklhofer (2019) concluyen que los
directivos interesados en fortalecer la dimension corporativa de la marca deben tener un estilo
participativo y trabajar de forma conjunta con los consumidores a fravés de procesos de cocreacion.

Iglesias et al. (2020) prestaron atencion al vinculo entre la responsabilidad social corporativa, la
confianza del consumidor y su lealtad a las marcas, a fravés de los procesos de cocreacion. Lliegaron
a la conclusidon de que la cocreacién representa una gran oportunidad para las marcas de servicios,
puesto que les ayuda a reconvertir las acciones de RSC en consumidores leales.

2. Metodologia

El objetivo principal de este estudio es conocer como percibe el cliente el proceso de cocreacion de
marca desde tres aspectos distintos: el nivel de implicacion, la participacion e interaccién con dicha
marca en Internet, asi como su posible influencia en el proceso de decision de compra.

e En cuanto a los objetivos particulares, se plantea:
e Estudiar las actitudes y comportamientos de los individuos hacia el proceso de cocreacion
vinculado con el eWOM.

Proponer un modelo explicativo relacionado con la predisposicion hacia la cocreacién de marca a
partir de las caracteristicas sociodemogrdficas y econdmicas de los individuos.

Se ha aplicado un disefio de investigacion descriptivo y explicativo transversal cuya poblacién de estudio
se encuentra constituida por el conjunto individuos espanoles de 18 anos en adelante atendiendo al censo
de poblacion de Espana. El tamafio muestral es de 1.521 individuos con un error orientativo en el supuesto
de aplicar un muestreo aleatorio simple del £2,5% para un nivel de confianza del 95,5% (P=Q= 50%).
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Respecto al perfil de la muestra compuesta en funcion de las caracteristicas sociodemogrdficas y
econdémicas, el 49,5% son hombres y el 50,5% son mujeres. En cuanto a la variable edad, como se
puede ver en la siguiente tabla 1, se ha dividido la muestra en 6 intervalos de edad distribuidos segin
el censo de la poblacién espaiola.

Tabla 1. Distribucién de la muestra por intervalos de edad

Intervalos de edad Porcentaje
De 18 a 24 anos 12,2%
Enfre 25y 34 anos 15.2%
Enfre 35y 44 anos 22,4%
Entre 45y 54 anos 20,2%
Entre 55y 64 anos 17.0%

Ma&s de 65 afos 13.0%
Total 100,0%

Fuente: elaboracion propia.

En las siguientes tablas 2 y 3 se puede observar la distribucion de la muestra en funcién del nivel de
ingresos y estudios.

Tabla 2. Distribucion de la muestra por nivel de ingresos

Nivel de Ingresos (“si el nivel medio es de 1.000€ al mes, su nivel de ingresos es”) Porcentaje

Muy por encima de la media 6,6%
Por encima de la media 41,0%
En la media 21,9%
Por debajo de la media 9.8%
Muy por debajo de la media 5,6%
Prefiero no responder 14,0%
Total 98.8%
Perdidos 1.2%
Total 100,0%

Fuente Elaboracién propia

Tabla 3. Distribucion de la muestra segin el nivel de estudios del individuo

Nivel de estudios del entrevistado Porcentaje
Sin estudios (Estudios primarios sin terminary). 0.8%
Primer Grado (Certificado escolar, EGB 1° etapa, mds o menos 10 anos). 3.1%

Segundo Grado. ler Ciclo (Graduado escolar, o EGB 2° etapa, 1°y 2° ESO-1ler ciclo-  7,3%
hasta 14 anos).

Segundo Grado. 2° Ciclo (FP I° y II°, Bachiller superior, BUP, 3° y 4° de ESO (2° ciclo) 37.1%
COU, PREU, 1°y 2° Bachillerato).

Tercer Grado. ler Ciclo (Equivalente a Ingeniero técnico, 3 anos, Escuelas 16,0%
universitarias, Ingenieros técnicos, Arquitectural).
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Licenciatura, Grado. 2° Ciclo (Universitarios, Licenciados superior, Facultades, 21,0%
Escuelas técnicas superiores, etc).

Tercer Grado (Mdster). 12,7%
Tercer grado (Doctorado). 2,0%
Total. 100,0%

Fuente: Elaboracién propia

Larecogida de la informacion se ha llevado a cabo mediante un cuestionario online estructurado “ad
hoc”. Para poder definir las variables de la encuesta, se ha realizado un focus group que ha permitido
identificar 13 variables observables divididas en 3 bloques. A continuacién, se destallan las distintas
variables de andlisis:

« Actitudes relacionadas con el nivel de participacién del individuo en el proceso de
cocreacién a través del eWOM:
- Nivel mdés sencillo/bdsico de implicacion a través del eWOM:
- Variable 1: “Estoy dispuesto a recomendar y compartir mi experiencia de
compra con mis amigos a fravés de valoraciones/resenas”
- Variable 2: “Estoy dispuesto a recomendar un producto de una marca que
vale la pena comprar a mis amigos”
- Variable 4: “Estoy dispuesto a dar sugerencias en mis RRSS cuando mis amigos
necesiten mi consejo sobre la compra de un producto”
- Variable 7: “Cuando un producto no me satisface suelo dejar una critica”
- Nivel mé&s complejo de implicacién a fravés del eWOM:
- Variable 8: “He participado en la creaciéon de algun nuevo producto”
- Variable 9: “He participado en la creacién de contenido especifico para
una marca”
¢ Actitudes relacionadas con la interaccion entre la empresa y el usuario a través del e WOM:
- Variable 3: “Me gusta que la web de la marca escuche mis comentarios y me
responda cuando sea necesario”
- Variable é: “Me gusta interactuar con mis marcas favoritas y darles mi opinién sobre
novedades que presentan al mercado”
- Variable 12: “Las pequenas empresas consultan mds a los consumidores”
¢ Actitudes relacionadas con la relacion entre el eWOM y su implicacion en el proceso de
compra:
- Variable 5: “A la hora de comprar una marca tengo en cuenta la experiencia de
compra de mis amigos compartida en las RRSS”
- Variable 10: “Compro mds productos de las marcas que tienen en cuenta mis
comentarios”
- Variable 11: “He conocido marcas nuevas gracias a la interaccion de otros usuarios
fienen”
- Variable 13: “Tomo mis decisiones de compra a partir de las opiniones de otros
consumidores”

En todos los casos se ha utilizado una escala de 5 posiciones (1=Completamente en desacuerdo,
2=Bastante en desacuerdo, 3=Indiferente, 4=Bastante de acuerdo, 5=Completamente de acuerdo).

La recogida de informacién se ha realizado en el mes de noviembre de 2020. Los datos obtenidos han
sido analizados con el paquete estadistico SPSS versién 25.0 (IBM Corp., 2017).

Con relacién a la metodologia de andlisis, se han aplicado técnicas univariables y bivariables
de estadistica descriptiva e inferencial como el test Chi cuadrado, asi como la técnica de andlisis
multivariable de regresién logistica para la especificacién del modelo explicativo.

3. Resultados

3.1. Actitudes generales hacia el proceso de cocreaciéon de una marca

Para presentar los resultados se recodificaron las variables en tres categorias para facilitar su
interpretacion: la primera categoria agrupa las valoraciones 1=Completamente en desacuerdo vy
2=Bastante en desacuerdo; la segunda categoria hace referencia al valor 3=Ni de acuerdo ni en
desacuerdo vy la tercera agrupa las valoraciones 4=Bastante de acuerdo y 5=Completamente de
acuerdo”.
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Atendiendo a los resultados, tal y como se puede observar en la tabla 4, existe un alto porcentaje (mds
de la mitad de los encuestados) que muestra una actitud favorable hacia los procesos de cocreacion
cuando estdn vinculados con el eWOM (un 66% estd dispuesto a recomendar una marca que vale
la pena y un 52% a recomendar y compartir la experiencia de compra). Desciende ligeramente este
porcentaje cuando la actitud estd relacionada con la idea de dejar un comentario negativo si el
producto no ha satisfecho las expectativas de la persona (un 41% estd de acuerdo con esta afirmacion
frente al 24,9% que declara lo contrario y un 34,2% muestra indiferencia), al igual que ocurre con la
variable relacionada con el hecho de dejar una sugerencia en redes sociales para aconsejar en el
proceso de compra de otras personas (un 42,3% estd de acuerdo frente al 24,2% en desacuerdo y un
33,5% indiferente).

A pesar de que la recomendacién a través del eWOM estd altamente aceptada por gran parte de la
poblacién, es interesante observar que, cuando el nivel de cocreacién exige una mayor implicaciéon
por parte del individuo, se produce el efecto contrario, es decir, se incrementa el porcentaje de
personas que no estdn dispuestas a realizar ese esfuerzo creativo (solo un 17,9 % de los encuestados
manifiesta haber participado en el proceso de creacidon de un nuevo producto para una empresa y,
un 24,9% en un proceso de creacién de un contenido especifico para una marca).

Respecto a las variables relacionadas con el proceso de interaccién creado entfre una empresa y su
puUblico, a través del eWOM, hay que senalar que a un 60% de los encuestados les gusta ser tenidos en
cuenta por sus marcas, que les escuchen y les respondan cuando lo necesiten. Sin embargo, solo un
28% declara gustarle interactuar con una marca y darle su opinién cuando ésta se lo pide. Ademds, en
cuanto ala percepcién sobre qué tipo de empresa es la que fomenta mds la participacién y el didlogo
con sus clientes, solo el 38% cree que son principalmente las pymes.

Por Ultimo, cuando se analiza la asociacion entre el eWOM y el proceso de decision de compra de una
marca, un 40% de los encuestados senala que toma su decisién de compra en funcién de las opiniones
de otros consumidores. Porcentaje que aumenta hasta el 50% cuando la opinidén se encuentra en las
redes sociales de amigos y conocidos. Ademds, gracias a la interaccidon que otros usuarios tienen con
algunas marcas, se posibilita que nuevos productos se den a conocer entre los consumidores (casi un
50% de los encuestados ha sido consciente de la existencia de nuevas marcas por los comentarios de
otfros usuarios). Por Ultimo, la interaccién y respuesta de una marca a los comentarios de un cliente,
genera una actitud positiva hacia su posible compra ya que un tercio de los encuestados se inclina
hacia la compra de un producto si ha tenido en cuenta sus comentarios o sugerencias.

Tabla 4. Actitudes hacia la cocreacion

Actitudes hacia la Cocreacion a fravés del eWOM En Indiferente De
desacuerdo acuerdo

1.Estoy dispuesto arecomendary compartir mi experiencia

de compra con mis amigos a través de valoraciones/ 16.2% 31,7% 52,1%

resenas

2.Estoy dispuesto a recomendar un. proqlucfo de una 10.4% 03.4% 66.2%

marca que vale la pena comprar a mis amigos

3. Me gu'sTo que la web de la marca escuphe mis 11.6% 30,3% 58.1%

comentarios y me responda cuando sea necesario

4. Estoy dispuesto a dar sugerencias en mis RRSS cuando

mis amigos necesiten mi consejo sobre la compra de un 24,2% 33,5% 42,3%

producto

5. A la hora de comprar una marca tengo en cuenta la

experiencia d compra de mis amigos compartida en las 18,.8% 31% 50,2%

RRSS

6.7Me.g.L,JsTo inferactuar con mis marcas favoritas y darles 29 3% 2.7% 28.1%

mi opinion sobre novedades que presentan al mercado

7..(.Zuc1ndo un producto no me satisface suelo dejar una 24.9% 34.9% 4%

critica

8. He participado enla creacion de algin nuevo producto 53,4% 28,7% 17.9%
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9. He participado en la creacion de contenido especifico

43,3% 31,9% 24,9%
para una marca
1OACompr.o mas prodlucfos de las marcas que tienen en 20.2% 45.5% 34.3%
cuenta mis comentarios
11.He conocm;lo marcas nuevas gracias a la interacciéon 20.2% 31.6% 481%
de otros usuarios tienen
12. Los. pequenas empresas consultan mas a los 15% 46.5% 38.5%
consumidores
13.Tomo mis decisiones de compra a partir de las opiniones 26.4% 32.9% 40.6%

de ofros consumidores

Fuente: Elaboracién propia

3.2. El perfil del co-creador segin variables demogrdficos

A continuacién, se observd si existe o no asociacion estadistica (mediante andlisis de tablas cruzadas
con prueba de la Chi-Cuadrado) entre la actitud declarada hacia la cocreaciéon y determinadas
caracteristicas sociodemogrdficas y econdmicas del individuo: sexo, edad, nivel de ingresos y nivel de
estudios.

Los datos obtenidos muestran cada una de las variables de clasificacién tradicionales. En cuanto a la
primera variable de clasificacion, la edad, en general se observa que la actitud mds favorable hacia
la cocreacion estd significativamente mds asociada a las personas con intervalos de edad media y
joven. En todas las actitudes estudiadas, la predisposicion menos favorable hacia la cocreacion vy el
eWOM estd significativamente mds asociada con tener mds de 65 anos (ver Tabla 5).

En el primer bloque de actitudes relacionadas con la cocreacion a través del eWOM, se observa que
el segmento de edad media (35 a 44 anos) estd significativamente mds dispuesto a recomendar o
compartir su experiencia de compra con otras personas y, junto con el segmento mds joven (18 a 24
anos), son los mds proclives a dejar sugerencias en redes sociales. Por Ultimo, destaca el perfil de edad
media y madura (entre 34 a 64 aios) como los que se muestran ligeramente mds de acuerdo con la
idea de dejar una critica de un producto si no ha cumplido sus expectativas.

Cuando el proceso de cocreacién requiere de una mayor participacion e implicacion por parte del
individuo, es el publico mds joven (18 a 24 anos) el que se muestra mds favorable a contribuir en la
creacion, ya sea de un nuevo producto o un contenido mds elaborado para una marca.

En el segundo bloque de actitudes relacionadas con la interaccion entre la empresa y el usuario, el
conjunto de individuos entre 35y 64 anos son los que se muestran mds interesados en que una marca
les escuche vy les responda cuando lo necesitan. Por otro lado, el segmento mds joven (18 a 24 aios),
estd significativamente mds de acuerdo con la percepcion de que las pymes son las que mds animan
al usuario a participar en los procesos de cocreacién y con el hecho de interactuar mds con sus
marcas y aportar ideas cuando se lo piden a sus clientes.

Por Ultimo, el bloque relacionado con el proceso de cocreacién y la compra del producto, en general
el segmento comprendido ente 25 a 44 anos es el que estd mds predispuesto a dejarse orientar su
decisién de compra por los comentarios de otras personas o la experiencia de otros usuarios compartida
en las redes sociales. También este grupo de poblacién son los que han descubierto nuevas marcas
gracias a la interaccién que otros usuarios tienen y que publican en Internet. Para finalizar, el publico
entre 35 a 64 afos, como ocurria anteriormente, es el que mds valora que una marca tenga en cuenta
sus comentarios para incluirla en su proceso de decisibn de compra.
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Tabla 5. Actitudes hacia la Cocreacién y la edad

Edad
Actitudes hacia la Cocreacién 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 +65 Total Chi Signif
% % % % % % % - ‘gniii-
Vertical | Vertical | Vertical | Vertical | Vertical | Vertical | Vertical cuadrado | cacion
Estoy dispuesto | g gesacuerdo | 129% | 139% | 170% | 136% | 174% | 234% | 162%
arecomendar/
compartir mi
experiencia del Indiferente 35.5% 34,2% 24,1% 33.1% 32,0% 35.5% 31.7% 26,150 0,004*
compra con mis
amigos a través
de valoracién/ De acuerdo 51,6% 51,9% 58,8% 53,2% 50,6% 41,1% 52,1%
resenas
Me gusta que Endesacuerdo | 11,3% | 104% | 9.4% | 104% | 124% | 178% | 11.6%
la marca me
escuche
me respoﬁda Indiferente 409% | 31.6% | 285% | 282% | 243% | 330% | 30.3% 28,702 | 0,001*
cuando sea
necesario De acuerdo 47,8% 58,0% 62,1% 61,4% 63,3% 49,2% 58,1%
Estoy dispuesfo d d 9.9 2 218 29,0 36,0 24,2
dar sugerencias En desacuerdo 17,7% 19.9% ,4% 1.8% 0% 6,0% 4,2%
en mis RRSS
cuando mis . "
armigos necesiten Indiferente 33.3% 37,7% 31.8% 33,1% 30,5% 36,0% 33.5% 35,986 0,000
mi consejo sobre
lacomprade un | pe geyerdo 489% | 424% | 459% | 451% | 405% | 27.9% | 423%
producto
Alahora de
comprar una En desacuerdo 14,0% 11,3% 15,9% 19.2% 22,0% 32,5% 18,8%
marca tengo
en cuentala
experiencia Indiferente 37.1% 29,0% 28,5% 29.2% 29.0% 37.6% 31.0% 61,005 0,000**
de compra
de mis amigos
compartida en De acuerdo 489% | 597% | 556% | 51.6% | 49.0% | 299% | 50.2%
las RRSS
Me gusta
inferactuar con En desacuerdo 26,3% 26,0% 27.1% 26,6% 34,4% 37.1% 29.3%
mis marcas
favoritas y darles
mi opiniéﬁ sobre | Indiferente 409% | 455% | 422% | 468% | 38.6% | 42.6% | 427% 19.745 0,032
novedades que
%’Zﬁgg;‘g‘ d De acuerdo 308% | 286% | 318% | 266% | 27.0% | 203% | 281%
Cuando un En desacuerdo | 22,6% 23,8% 23,2% 22,4% 247% | 350% 24.9%
producto no
me satisface . .
suelo dejor una Indiferente 40,3% 43,3% 30,3% 34,4% 29.0% 31,0% 34,2% 33,004 0,000
critica de mi
experiencia De acuerdo 37.1% 32,9% 46,5% 43,2% 46,3% 34,0% 41,0%
He participado En desacuerdo 36,6% 51,9% 53,2% 55,5% 56,4% 64,0% 53,4%
en la creacion
de algun nuevo Indiferente 37.6% 30,3% 25,0% 27.9% 27.0% 27.9% 28,7% 42,500 0,000**
producto o
servicio De acuerdo 25,8% 17,7% 21,8% 16,6% 16,6% 8.1% 17.9%
He participado En desacuerdo 33,3% 40,3% 41,5% 42,9% 46,3% 55,8% 43,3%
en la creacion
de contenido Indiferente 38.7% 34,2% 31.2% 29.9% 29.7% 29.9% 31,9% 28,315 0,002*
especifico para
una marca De acuerdo 28,0% 25,5% 27.4% 27,3% 23.9% 14,2% 24,9%
Compro més En desacuerdo 16,7% 15,6% 20,3% 17.2% 21,6% 31.5% 20,2%
productos de
marcas que Indiferente 48,9% 48,5% 42,6% 46,8% 421% 46,2% 45,5% 29,670 0,001**
tienen en cuenta
mis comentarios De acuerdo 34,4% 35,9% 37,1% 36,0% 36,3% 22,3% 34,3%
He conocido En desacuerdo 14,5% 16,5% 17.4% 17.5% 22,5% 32,5% 20,2%
marcas nuevas
gracias ala Indiferente 33.9% 29,4% 28,2% 32,8% 32,4% 35.0% 31,6% 45,168 0,001**
interaccién de
otros usuarios De acuerdo 51,6% 54,1% 54,4% 49,7% 42,1% 32,5% 48,1%
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Laspymes Endesacuerdo | 108% | 160% | 150% | 185% | 124% | 157% | 150%

consultan mds a

los consumidores,

porque se Indiferente 43,5% 40,7% 42,9% 48,7% 49,5% 54,8% 46,5% 24,687 0,006*
comunican con

mds facilidad

con ellos De acuerdo 45,7% 43,3% 42,1% 32,8% 38.2% 29.4% 38,5%

Tomg mis En desacuerdo 18,8% 15,6% 22,1% 25,6% 32,4% 47,2% 26,4%

decisiones de

coere p? nf’of:;'; Indiferente 387% | 333% | 27.6% | 357% | 328% | 320% | 32.9% 93887 | 0,000%*
de ofros

consumidores De acuerdo 42,5% 51,1% 50,3% 38,6% 34,7% 20,8% 40,6%

Fuente: Elaboracién propia

Respecto ala variable sexo, en general el proceso de cocreacion estd significativamente mds asociado
con el perfil femenino del usuario. Asi, como se puede observar en la tabla siguiente, la predisposicion
mas favorable hacia el proceso de cocreaciéon en general, y en concreto, hacia la idea de dejar
recomendaciones y participar mds activamente en los procesos de cocreacién con las marcas; al
hecho de interactuar mds con las empresas y; tener mas en cuenta el eWOM a la hora de tomar una decision

de compra, esta significativamente mas asociado al hecho de ser mujer (Tabla 6).

Tabla 6. Actitudes hacia la Cocreacién y sexo Tabla é. Actitudes hacia la Cocreacién y sexo

Sexo
Actitudes hacia la Cocreacién Hombre Mujer Total .
Chi- L "
o To o cuadrado Significacion
Vertical Vertical Vertical
_ En desacuerdo 16,5% 16,0% 16.2%

Estoy dispuesto a recomendar
y comparfit mi experiencia de | ycerente 34,5% 28,9% 31.7% 6,534 0,038
compra con mis amigos a fravés de
valoraciones/resenas

De acuerdo 49,0% 55,1% 52,1%

En desacuerdo 12,6% 8.2% 10,4%
Estoy dispuesto a recomendar un
producto de una marca que vale la | Indiferente 25,6% 21.2% 23,4% 14,750 0,001**
pena comprar a mis amigos

De acuerdo 61,8% 70,6% 66,2%

. . En desacuerdo 27.9% 20,6% 24,2%

4. Estoy dispuesto a dar sugerencias
en mis RRSS cuando mis amigos . .
necesiten mi consejo sobre la compra Indiferente 32,3% 34,6% 33,5% 11,246 0,004
de un producto De acuerdo 39.8% 448% 423%
A la hora de comprar una marca En desacuerdo 20,7% 16,9% 18,8%
fengo en cuenfa la experiencia d | yoronte 32,5% 29,6% 310% 7,465 0,024*
compra de mis amigos compartida
en las RRSS De acuerdo 46,7% 53,5% 50,2%
Me gusta inferactuar con mis marcas | En desacuerdo 31.2% 27.3% 29.3%
favoriis 'y dorles mi opinion sObIe | yeete 13.6% 41,8% 07% 6,506 0,039*
novedades que presentan en el
mercado De acuerdo 252% 30.9% 28,1%

En desacuerdo 56,6% 50,3% 53,4%
He parficipado en la creacion de | |\ yeeronte 27,6% 297% 28,7% 7,228 0,027*
algun contenido nuevo producto

De acuerdo 15,8% 20,1% 17.9%

En desacuerdo 471% 39.5% 43,3%
He parficipado en la creacion de [ e rente 30,5% 33.2% 319% 9,918 0,007*
contenido especifico para una marca

De acuerdo 22,3% 27.3% 24,9%

En desacuerdo 22,3% 18,2% 20,2%
He conocido marcas nuevas gracias a | e ronte 33,2% 301% 31.6% 8,400 0,015
la interaccién de ofros usuarios tienen

De acuerdo 44,5% 51.7% 48,1%
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En desacuerdo 15,5% 14,5% 15%
Las pequefias empresas consultan | yeerente 49.5% 13,6% 46,5% 7,688 0,021%
mas a los consumidores

De acuerdo 35,1% 41,9% 38,5%

En desacuerdo 29.3% 23,6% 26,4%
Tomo mis decisiones de compra
a partir de las opiniones de ofros | Indiferente 34,0% 31.9% 32,9% 11,123 0,004*
consumidores

De acuerdo 36,7% 44,5% 40,6%

*. Significativo en el nivel 0,05.

**, Significativo en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboraciéon propia

Al estudiar la variable vinculada con el nivel de ingresos, se puede observar cémo existen diferencias
significativas en las distintas actitudes de cocreacion propuestas a los usuarios. Asi, la predisposicién
mds favorable hacia el eWOM vy la interaccién entre la empresa y el cliente estd significativamente
mds asociada al segmento de nivel de ingresos alto. Sin embargo, la predisposicion menos favorable
hacia el proceso de cocreacién y el eWOM cuando implica una mayor participacion y esfuerzo del
individuo estd significativamente mds asociada con las personas con nivel de ingresos alto (Tabla 7)

Tabla 7. Actitudes hacia la Cocreacién y nivel de ingresos

Actitudes hacia la Cocreacién Nivel de Ingresos
afravés del eWOM Nivel Alto | Nivel Medio | Nivel Bajo | NS/NC | Total ) .
% 7% 7% % 7 Chi- Signifi-
Vertical Vertical Verfical | Vertical | Vertical | VOdrado  cacion
Estoy dispuesto arecomendar | En desacuerdo 16.7% 14.1% 14.1% 19.7% 16.2%
y compartir mi experiencia
de compra con mis amigos Indiferente 27,9% 351% 31,6% 38,5% 31.6% 16,983 0,009*
a través de valoraciones /
resefias De acuerdo 55,3% 50,8% 54,3% 41,8% 52,2%
Estoy dispuesto a recomendar En desacuerdo 9.3% 8.7% 12,4% 14,6% 10,4%
un producio de unamarca |, yierente 19,1% 27.6% 26% | 300% | 231% | 26029 | 0000
que vale la pena comprar a
mis amigos De acuerdo 71.6% 63,7% 65,0% 55,4% 66,5%
Me gusta que la web de En desacuerdo 11,2% 8.7% 12,4% 16,0% 11.5%
o marca escuche mis Indiferente 26,4% 33.9% 33,3% 333% | 301% | 17451 | 0008
comentarios y me responda
cuando sea necesario De acuerdo 62,4% 57.4% 54,3% 50.7% 58,3%
Cuando un producto no me En desacuerdo 25,6% 23,1% 26,5% 23,0% 24,8%
safisface suelo dejar una X -
crifica de mi experiencia con Indiferente 27,5% 39.3% 39.7% 41,8% 341% 30,626 0,000
esamarca De acuerdo 46,9% 37,5% 33,8% 352% 41,1%
En desacuerdo 56,3% 54,1% 50,9% 47.9% 53,8%
He participado en la creacion
de algun contenido nuevo Indiferente 25,0% 28,5% 29,5% 38,0% 28,3% 14,977 0,020*
producto
De acuerdo 18,7% 17.4% 19.7% 141% 17.9%
En desacuerdo 46,9% 39.0% 40,2% 42,7% 43,5%
He participado en la creacion
de contenido especifico para | Indiferente 26,7% 35.1% 32.9% 41,3% 31.6% 25,371 0,000**
una marca
De acuerdo 26,4% 25.8% 26,9% 16,0% 24,9%
En desacuerdo 22,8% 16,2% 19.2% 18,8% 20,2%
Compro mas productos de
marcas que fienen en cuenta | Indiferente 40,9% 48,6% 47,29% 52,1% 45,3% 14,410 0,025*
mis comentarios y sugerencias
De acuerdo 36,2% 35.1% 32.9% 291% 34,5%

*. Significativo en el nivel 0,05.

**, Significativo en el nivel 0,01.
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Al estudiar los resultados de la variable educacién genera diferencias significativas solo en tres de las
actitudes hacia la cocreacion. En todos los casos, cuanto mayor es el nivel de estudios del individuo
la actitud es mds favorable hacia la recomendacion de un producto y los comentarios dejados en
Internet ejercen una mayor influencia en la probabilidad de compra de una determinada marca

(Tabla 8).

Tabla 8. Actitudes hacia la Cocreacién y nivel de estudios

Nivel de Estudios

. . .. Estudio Nivel Nivel Nivel
Actitud hacia la Cocreacién Basico | Medio | Alto | MuyAlto | 1o/ Chi- Signifi-
% 12
% % % % Verfical cuadrado  cacién
Vertical | Vertical | Vertical Vertical
En desacuerdo 171% 10,6% 9.0% 8.7% 10,4%
Estoy dispuesto a recomendar un
producto de una marca que vale | Indiferente 32,9% 24,6% 20,1% 20,6% 23,4% 28,661 0,000**
la pena comprar a mis amigos
De acuerdo 50,0% 64,7% 70,9% 70.7% 66,2%
A la hora de comprar una marca En desacuerdo 21.2% 20,4% 18,4% 16,6% 18,8%
tfengo en cuenta la experiencia d .
compra de mis amigos compoartida Indiferente 38,8% 31,7% 33,2% 26,9% 31,0% 18,153 0,006*
enlasRRSS De acuerdo 400% | 47.9% | 484% 56,5% 50,2%
En desacuerdo 30,6% 27,0% 25,0% 25.2% 26,4%
Tomo mis decisiones de compra
a partir de las opiniones de ofros | Indiferente 36.5% 36.5% 34,0% 27.6% 32,9% 19,736 0,003*
consumidores
De acuerdo 32.9% 36.5% 41,0% 471% 40,6%

*. Significativo en el nivel 0,05.

**_ Significativo en el nivel 0,01.

Fuente: Elaboracion propia

Tras el andlisis descriptivo, se han identificado (mediante andlisis de regresion logistica binaria) varios
modelos explicativos relacionados con la probabilidad de participar en un proceso de cocreacion a
través del eWOM. Para hacer el modelo, se han considerado como posibles variables explicativas las
caracteristicas sociodemogrdficas (sexo, edad y nivel de estudios) y econdmicas (nivel de ingresos)

del individuo.

Respecto al primer modelo Logit propuesto (ver Tabla 9), la probabilidad de una mayor participacion
e implicacion hacia un proceso de cocreacion (creando un contenido especifico para una marca)
aumenta, por orden de importancia, cuando la edad de la persona disminuye, el nivel de ingresos
aumentay la persona pertenece al sexo femenino.

Tabla 9. Modelo de cocreacién de contenido de una marca

Variables en la ecuacién B Error estandar Wald Gl Sig. Exp(B)
Sexo ,302 136 4,932 1 ,026 1,353
Edad en tramos -.150 ,045 11,238 1 ,001 ,861
Nivel de ingresos -,006 ,002 6,083 1 014 995
Constante -,265 ,328 ,655 1 419 767

Fuente: Elaboracion propia

Ademds, cuando lo que se estd estudiando es la predisposicion de dejar una recomendacién o resena
positiva de un producto/marca a través del e WOM, la probabilidad aumenta cuando la persona tiene
un perfil femenino, el nivel de estudios es superior y el nivel de ingresos es alto (tabla 10).
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Tabla 10. Modelo de recomendacion positiva hacia una marca

Variables en la ecuacién B Error estndar Wald Gl Sig. Exp(B)
Sexo ,405 112 12,969 1 ,000 1,499
Educacién 166 ,041 16,665 1 ,000 1,180
Nivel de ingresos -,006 ,002 14,786 1 ,000 994
Constante -615 ,253 5915 1 015 ,541

Fuente: Elaboracion propia

Por Ultimo, la probabilidad de que un comentario compartido en Internet pueda influir en la decisién
de compra de un individuo aumenta, por orden de importancia, cuando la edad de la persona
disminuye, el nivel de estudios es superior y el nivel de ingresos aumenta (ver tabla 11).

Tabla 11. Modelo de cocreacién relacionado con la intencién de compra

Variables de la ecuacién B Error estndar Wald al Sig. Exp(B)
Edad en tramos -, 144 ,034 17,526 1 ,000 ,866
Educacién 17 ,038 9,289 1 ,002 1,124
Nivel de ingresos -,004 ,002 7.801 1 ,005 ,996
Constante 165 271 371 1 ,542 1,180

Fuente: Elaboracion propia

Antes de pasar a la discusion y conclusiones se presenta una tabla resumen con los principales
resultados del estudio (ver tabla 12).

Tabla 12. Perfil de cocreador

Sexo Edad Nivel de Nivel de

Estudios Ingresos
Perfil del usuario-creador de contenido paraunamarca  Mujer Joven - Alto
Perfil del usuario- recomendador de una marca - Superiores Alto
Perfil de usuario influido por el eWOM Mujer  Joven  Superiores Alto

Fuente: Elaboracién propia

4, Discusién

La presente investigaciéon arroja datos que pueden sorprender y que han sido explicados a partir
de los resultados. Sin embargo, quedarian por responder cual es el modelo que mejor responde a la
actividad de cocreacion en si misma.

Como se explicd en la infroduccién, el concepto de cocreacién propuesto en 2018 por Ramaswamy
y Ozcam concede igual importancia a artefactos, personas, procesos e inferfaces. Sin embargo,
las autoras proponen una modificacién de su modelo, para que la persona ocupe el centro de la
dindmica de la cocreacién, puesto que son los clientes, usuarios o consumidores quienes se posicionan
como protagonistas de la actividad de creacion de valor para la marca (Grdfico 2).
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Grdfico 2: Redefinicion del proceso de cocreacion
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Fuente: Propia a partir de Ramaswamy y Ozcan (2018)

Es a través del eWOM creado en las redes sociales, los foros, chats o hashtags donde se crea el
didlogo y se construye el contenido de las marcas con propdsito, y donde el cliente adquiere un
papel protagonista y comparte su discurso con otros usuarios en un entorno en el que se siente mds
coémodo, alejado de los perfiles oficiales de las marcas. Esta investigacion por lo tanto reclama una
mayor atencién a las disposiciones y comportamientos de los usuarios para conocer en qué medida se
ven afectados en su actividad de cocreacion.

5. Conclusiones

Este trabajo se realizd con una muestra representativa de la poblacion espanola usuaria de redes
sociales y ofrece un perfil del consumidor que interactia de forma dindmica con las marcas en entornos
digitales. En la actualidad existe una actitud muy favorable hacia el eWOM por parte de la poblacion
espanola, comportamiento que practican a través de las recomendaciones, comentarios y resenas
tanto en Internet como en redes sociales. Si bien es cierfo que una gran parte de los espanoles fienen
una alta predisposicion hacia la cocreacion, cuando este proceso exige una mayor participacion y
esfuerzo por parte del usuario, el porcentaje que finalmente se implica disminuye notablemente. Como
senalan Liy Bernoff (2008), solo una pequena proporcion de verdaderos “creadores” se convierten en
auténticos participantes con un rol activo en la cocreacion de contenido en linea con la estrategia de
marketing y comunicacién de las marcas.

Los resultados de este estudio reafirman la influencia de las recomendaciones en la decisibn de compra
de los consumidores, tal y como senalaban previamente otros estudios (Tseng, Kuo y Chen, 2013; Tajvidi
et al., 2018).

En cuanto al perfil del usuario de redes mds proclive a la cocreacion, encontramos diferencias
significativas a partir de las variables sociodemogrdficas y econdmicas, observando que la edad de
los individuos es la variable personal que mds diferencias aporta en el proceso de cocreacion, seguida
del sexo, el nivel de ingresos y el nivel de estudios.

En general cuando aumenta la edad del individuo, disminuye la probabilidad de participacion
en procesos de cocreacion y recomendacién de un producto o marca. Lo mismo sucede con el
nivel de ingresos: a mayor capacidad adquisitiva mayor predisposicion a compartir experiencias
y comentarios en Internet. Por Ultimo, las mujeres son el segmento con mayor predisposicion a la
cocreacion.
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Por ofro lado, se ha identificado el perfil del cocreador en funcidén del nivel de implicacion vy
participacién, gracias a la aplicacion de modelos de regresion. De esta manera, cuando el proceso
de creacién es mds complejo y exige un mayor compromiso en la creacion de contenido para una
marca, la probabilidad de que un individuo participe aumenta al ser mujer, joven y con ingresos por
encima de la media.

Al vincular el nivel de participacién con el eWOM — mediante recomendaciones y cometarios positivos
acerca de una marca-, la probabilidad se incrementa cuando el perfil del usuario es mujer, con
estudios superiores y nivel de ingresos por encima de la media.

Por Ultimo, la probabilidad de que un comentario/resena influya en la decision de compra del usuario
aumenta cuanto mds joven es la persona y mayor es su nivel de educacién e ingresos.

Por todo ello, y atendiendo a los resultados del estudio, las autoras enfienden que la cocreacién
puede ser definida como un proceso activo de interaccién que establece un didlogo abierto y
permanente con los consumidores, capaz de generar mejoras y cambios en la actividad de negocio
a fravés de dindmicas interactivas de intercambio. Por eso, como Ultima recomendacion proponemos
a las marcas el fomento de una mayor actividad de cocreaciéon, involucrando a los segmentos
identificados como mds proclives y generando interaccién y bidireccionalidad. Conviene recordar
que las recomendaciones y relatos experienciales de los consumidores, tienen un efecto beneficioso
en las decisiones de compra y en la creacion de valor de marca.
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Resumen

Este trabaojo estudia el fashion fim como
herramienta de marketing a través del estudio del
cortometraje Europa Il de Vogue. En primer lugar,
la investigacion profundiza en la moda, en la
marca Vogue, en la propia naturaleza del fashion
film como formato publicitario, y en la importancia
de las asociaciones de marca. En segundo lugar,
se lleva a cabo un estudio exploratorio que
identifica las asociaciones de la marca Vogue
presentes en Europa Il. La metodologia empleada
parte de un andlisis semidtico centrado en extraer
aquellas  asociaciones (referencias y valores
culturales latentes en él) desde la propuesta
narrativa de Europa I, identificando asi los
significados presentes en su narrativa, aquellos que
en definitiva hablan de la marca, de como quiere
ser percibida. Hecho esto, se contrastaron las
asociaciones resulfantes mediante una entfrevista
a siete expertos en el dmbito del marketing
y/o la comunicacién. De entre las principales
conclusiones, cabe destacar que Europa Il sirve
a Vogue para rejuvenecer su farget y, por ende,
conectar con nuevos publicos. Las asociaciones
de marca aportan de este modo un punto de
inflexién en cuanto al poder persuasivo de Europalll,
conectando el andlisis narrativo con el significado
de la marca.

Palabras clave

Fashion films; Branded content; Comunicacion
persuasiva; Asociaciones de marca; Estrategia de
marca; Moda

Abstract

This paper studies the fashion film as a marketing
tool through the study of the short film Europa Il by
Vogue. Initially, the research delves into fashion,
the Vogue brand, the nature of fashion film as an
advertising format, and the importance of brand
partnerships. Next, an exploratory study seeks
fo identify the associations of the Vogue brand
present in Europa Il. The methodology starts from
a semiotic analysis focused on extracting those
associations (references and cultural values latent
init) from the narrative proposal of Europa ll, thereby
identifying the meanings present in its narrative,
those that ultimately speak about the brand, about
how it wants to be perceived. Later, the resulting
associations were contrasted through an interview
with seven experts in the field of marketing and/
or communication. It was concluded that Europa
Il assists Vogue to rejuvenate its target and,
therefore, connect with new audiences. Hence,
brand associations provide a turning point in terms
of the persuasive power of Europa I, connecting
narrative analysis with the meaning of the brand.
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1. Intfroduccién

La revista Vogue nacié en 1892 enfocada en el ideal femenino de la época: “el dngel del hogar”
(Velasco, 2019: 166), si bien se dirigia a mujeres modernas, jovenes y con poder adquisitivo alto. Desde
entonces ha llevado a cabo varios intentos de modernizacion, bien por medio de las TIC (en 2010
renovaron la web y en 2012 lanzaron la aplicacién), bien mediante su relacién con el feminismo.

En 2004, Vogue dedicé una portada a las ministras del Gobierno del PSOE, y en 2015 a la influencer
italiana Chiara Ferragni. La primera recibié numerosas criticas, ya que mostrd el interés de las mujeres
por la moda, mas no sus capacidades politicas (Velasco, 2019). La representacion de la mujer adn
estaba lejos del ideal feminista, que no femenino, mostrando su papel como ama de casa, esposa
y trabajadora: “resaltaban los mismos roles establecidos en la sociedad desde tiempos inmemoriales
para los hombres y las mujeres” (Luque y Pérez, 2018: 147). La segunda portada se hizo pensando en
ampliar el nUmero de lectoras de la revista, ya que se consideraron a los/as seguidores/as de Chiara
Ferragni como posibles consumidores (Velasco, 2019).

Aun asi, Vogue es considerada un tanto rutinaria y anticuada en sus portadas, pues no ha sabido
posicionarse a través de la red. Sus ventas descienden desde la década de 1980 a pesar de los
esfuerzos realizados por su modernizacion, lo que implica falta de estrategias para sorprender,
conectar y reconectar con el consumidor (Ramos-Serrano y Pineda, 2009). Segun Ediciones Condé
Nast (2018), las lectoras de Vogue rondan los 37 anos y sus fuentes de inspiracién y de decision de
compra principales son las webs de las revistas o marcas seguidas de la lectura de la revista impresa.
Estas mujeres, aunque fienen en cuenta las opiniones de otros, prefieren tomar sus decisiones de forma
directa, sin asesoramientol'l.

Los influencers se han convertido en uno de elementos clave por los que apuestan las marcas para
conectar con sus consumidores, obteniendo buenos resultados (Garcia, 2017). Si la publicidad cldsica
o tradicional (intrusiva) busca llegar a las masas a través de mensajes repetitivos donde el producto es
el objeto y eje central de los mismos, ahora el consumidor no se deja enganar por las marcas (Godin y
Bravo, 2006), pues necesita de un marketing experiencial no centrado en el producto y si en llamar su
atencidon por un lapso corto de tiempo (Del Pino y Castelld, 2015), en provocar una serie de emociones
que le conecten con la marca agradablemente, y en hacer a la marca formar parte de su estilo de
vida (Costa-Sénchez, 2014).

Pero no solo mediante influencers el consumidor desarrolla afinidad por las marcas; las propuestas
narrativas por parte de las marcas fomentan una manera distinta de conocer y formar parte de las
mismas, en este tipo de comunicacion destacan los siguientes elementos: el prosumidor (Toffler, 1980), un
receptor que participa activamente en la comunicacion (Ahluwalia y Miller, 2014; Costa-Sdnchez, 2014;
Martin, 2015) y difusion de las experiencias de marca con las que haya conectado emocionalmente
(De Assis, 2014; Gambetti y Graffigna, 2011); el uso de una nueva narrativa a través de formatos que
permiten la combinacién de diferentes artes (como cine, musica y moda) y que brindan un nuevo tipo
de enfretenimiento (Arbaiza, 2017); y un objetivo distinto al meramente publicitario, donde se busca una
conexiéon emocional entre el receptor y los valores de marca (Gobé, 2010). En adelante se profundizard
en este tipo de acciones, concretamente, en los fashion films y, especificamente, en Europa Il, fashion
film que lanzé Vogue para extender su firma y captar consumidores. Se analizard la importancia vy el
impacto de las asociaciones de marca presentes en estas piezas narrativas para llegar a sus publicos.

Destacaremos que, lejos de democratizar el acceso a las marcas, los fashion films han provocado el
efecto inverso, un “efecto Burberry”, ya que este ha sido el caso mds evidente con la creacién de
Burberry Prorsum y su consecuente alza en los precios, situdndolo al nivel de cualquier otra marca de
lujo (Moore vy Birtwistle, 2004).

2. Marco referencial
2.1. El advertainment y el contenido de marca

El advertainment o branded content? se caracteriza por el uso de una nueva forma de comunicacion
entre anunciante-receptor con el uso de formatos y herramientas que sean atractivas para el
consumidory que deben responder ante las demandas de la sociedad contempordnea (Imbert, 2003).
Se diferencia del product placement en que el producto ya no solo es parte del confenido, sino que se
convierte en el contenido en si (Arbaiza y Huertas, 2018), buscando una nueva forma de relacionarse
con los usuarios y compartir experiencias (Del Pino, Castelld y Ramos-Soler, 2013).

Branded Content es un activo/s de comunicacién producido/s o coproducido/s por una
marca que, mediante formatos que cumplan un rol de entretenimiento, informacion y/o
utilidad, tiene el fin de comunicar sus valores y conectar con una audiencia, que al encontrarlo
relevante le dedica voluntariamente su tiempo de atencién (BCMA Spain, s.f.).
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Entre sus caracteristicas mds destacadas estdn (Del Pino y Castelld, 2015; Arbaiza y Huertas, 2018): 1)
Big data, para conocer los gustos, intereses, preferencias y estilo de vida de los usuarios; 2) storytelling,
una narrativa coherente con los valores de marca y emociones que desea transmitir; 3) viralidad:
el branded content se adapta a diferentes soportes, pero busca mayormente el uso de canales de
difusion no convencionales como las redes sociales; y 4) tfransmedialidad, donde el consumidor pasa
a ser prosumidor, participando activamente en la generacion de contenidos y promociondndolo
a través de sus opiniones. Se pueden englobar en tres formatos: ficcién, videojuegos y espacios de
entretenimiento virtuales en red (Ramos, 2006).

Esto ha fraido consigo el uso de nuevos géneros, herramientas e incorporacion de nuevos talentos. Los
fashion films son ejemplo de ello: cortometrajes digitales con o sobre aspectos de la moda, que pueden
ser redlizados por aficionados o profesionales (Skjulstad y Morrison, 2016) cuyo formato transgrede
categorias, géneros y contextos de produccion cultural. Los autores hablan sobre la ecologia de
género, una serie de caracteristicas que definen a la era digital como la reutilizacion, mezcla de
contenidos, el estilo y la forma, y que se relacionan con los fashion film al no tener que cumplir con
reglas de género, sino que, al articularse en la era de Internet y las redes sociales, tiene una funcién
ecoldégicamente compleja y comunicativamente fluida. Por tanto, el fashion film presenta mayor
libertad creativa al poder apropiarse y nutrirse de ofras artes y, sin embargo, no estar condicionado
ante las expectativas formales del publico que lo contempla. Transmite la identidad de la marca, sus
valores, generando emociones, vinculos (engagement) con los consumidores, que podrdn viralizar
esos contenidos (Guerrero y Gonzdlez-Diez, 2019).

La moda oscila entre el arte, la industria y la cultura, teniendo un papel cada vez mds importante a
nivel creativo dentro de la produccion cultural (Taylor, 2005). Con el avance de los medios digitales
se han vuelto mds evidentes las sinergias que se dan entre las marcas de moda y las artes, siendo las
responsables de la realizacién de proyectos arquitectdnicos, colaborando con museos o incursionando
en el mundo del cine (Uhlirova, 2013). Resulta una hibridacién imprescindible para el presente caso de
estudio.

2.2. Hibridacién entre cine y moda: una relacién histérica

La relacién entre el cine y la moda, industrias modernas por excelencia, comenzd tempranamente
con numerosas interacciones directas (Uhlirova, 2013). El pionero fue Georges Mélies, elaborando entre
1898 y 1900 anuncios tanto para corsés Mystere, como para sombreros Delion (Bessy y Duca, 1961). Fifty
years of Paris fashions, 1859-1909 (1910), proyectada en Londres, es considerada la primera pelicula de
moda (Leese, 1991), y Paul Poiret el primer modisto que incursiond en el cine en 1911 con una pelicula
sobre la historia completa de sus disenos (Evans, 2001).

El medio cinematogrdfico suponia un escaparate para las prendas de moda, protagonistas de los
filmes, que no estaban acompanadas de ninguna historia; la mera exposicién ya era un incentivo
para la compra (Uhlirova, 2010). En esta época también surge el noticiario o cinemagazine, que se
consolidd como el principal formato para la difusién de la Ultima moda, incluyendo consejos sobre
coémo vestir dirigidos a mujeres exigentes, sofisticadas y de clase media (Uhlirova, 2013). Aungue es
entre las décadas de 1930 y 1950, Edad de Oro de Hollywood, cuando los cinemagazine obtienen
notoriedad al utilizar a las actrices como modelos (Diaz y Garcia, 2016). Desde los afos 50, los
fotégrafos de moda se interesan por el cine (Lawford, 1985) y destacan en la realizacion de peliculas
experimentales (Mijovic, 2013).

En adelante proliferan los programas de television sobre moda y aparecen las tiendas de marca
que buscan crear un universo que permita a los clientes identificarse con ellas a través de los cinco
sentidos (Wickstrom, 2006). Las marcas pretenden transmitir un estilo de vida, conformar valores
alrededor de las mismas, impulsar el comercio electrénico y lograr la internacionalizacién (Manlow
y Nobbs, 2013). Los espacios son mds importantes que los productos: suponen un lugar de encuentro
con el arte mediante proyecciones de videos atmosféricos, musica y demds (Diaz y Garcia, 2016), y
los videos son incorporados como parte de la experiencia visual de los desfiles en vivo. Comienza asi el
marketing multisensorial, donde algunos disefiadores experimentan con las emociones que nacen de
la interaccién entre las prendas y el cuerpo a través de videos, y con el cambio de siglo se incorporan
tecnologias digitales a las pasarelas que se convierten en espectdculos multimedia (Uhlirova, 2013).

Puede decirse que auge de lo sensorial y lo tecnoldgico marcaron el comienzo de los fashion films;
las marcas de lujo empezaron a invertir mds dinero para producir peliculas contando con directores
de cine reconocidos y difundiéndolas online. Chanel, Dior y Louis Vuitton se consideran pioneras en
incorporar directores consagrados para sus filmes, si bien a ello se han sumado firmas como Prada,
Proenza Schouler, o H&M; no obstante, el fashion film ha sido utilizado principalmente por marcas
de lujo como una manera de que mds publicos accedan a la experiencia y universo de la marca,
independientemente de la clase social a la que pertenezcan (Diaz y Garcia, 2016). Para el sector del
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lujo, de hecho, los fashion films suponen una oportunidad de trabajar con la parte abstracta de su
identidad, transmitida mediante experiencias y emociones (Guerrero y Gonzdlez-Diez, 2019).

Finalmente, en 2009 arranca el primer Festival Internacional de Fashion Film en La Jolla, San Diego (US-
CA), con el objetivo de galardonar los productos y directores mds creativos del mundo de la moda. En
la novena edicién, Europa Il es proclamada mejor pelicula, e Imanol Ruiz de Lara, mejor director. Desde
entonces ofras grandes ciudades se han sumado a esta iniciativa, destacando en Espana los festivales
de fashion film en Madrid y Barcelona.

2.3. Fashion film: narracién publicitaria y placer estético

El fashion film puede entenderse como un género digital surgido a comienzos del siglo XXI, un género
de Internet (Uhlirova, 2013; Skjulstad y Morrison, 2016) que nace con una determinada finalidad en
cuanto a su accién social (Miller, 1984):

Producciones audiovisuales, a modo de corfometrajes, al servicio de una marca,
caracterizadas por un estilo comunicativo en el que predomina la belleza y la estética
extremadamente cuidada del mensaje -heredada de la fotografia de moda-, sobre el
producto y/o marca en si mismos (Del Pino y Castelld, 2015: 14).

El fashion film comparte con el branded content el uso del storytelling y su bUsqueda de viralidad,
pero tiene unas caracteristicas propias (Mijovic, 2013; Caerols y De la Horra, 2015; Del Pino y Castelld,
2015; Arbaiza y Huertas, 2018; Kam, Robledo-Dioses y Atarama-Rojas, 2019): 1) es una produccidén con
una estética visual muy cuidada; 2) su duracion lo convierte en un cortometraje, entre uno a cinco
minutos normalmente, siendo superior al tiempo de los spots tradicionales; 3) el ritmo de la narracién es
rdpido; 4) genera emociones a fravés de una experiencia cinestésica; 5) la serializacién; y 6) tematicas
variadas y didlogos escasos.

A su vez, los fashion films pueden dividirse en tres tipos (Mijovic, 2013): 1) no narrativos, 2) narrativos
convencionales, y 3) narrativos orgdnicos; que dependen de la forma que tienen de presentar las
historias y de incorporar los productos o marcas dentro de las mismas; en su mayoria estas quedan
relegadas a un segundo plano, al buscar una conexidon con el consumidor no es necesario que el
producto esté presente y en ocasiones ni siquiera aparece.

Cada vez mds firmas utilizan el fashion film como una forma de experimentar y crear un vinculo con
los clientes; para ello, la narracién, serializacion y placer estético son los recursos mds utilizados (Diaz y
Garcia, 2016).

1. La narracién tiene que ver con la historia, que es fundamental para lograr seducir al
espectador y hacerlo participe de la comunicacion. La narracion forma parte de la propia
construcciéon de la identidad humana (Ricoeur, 1996).

2.La serializacion permite generar una expectativa en los consumidores en torno al
lanzamiento de la siguiente enfrega, lo que les hace estar conectados con la marca de
manera constante.

3. El placer estético, como ya se ha mencionado, se consigue por medio de la incorporacion
de directores de cine y fotégrafos de moda a las producciones de peliculas, ya que tienen
un conocimiento mds amplio sobre el funcionamiento del medio para lograr la empatia y
seduccion de los espectadores y su inmersion en el universo narrativo del filme.

Sus objetivos son proporcionar valores emocionales, sensoriales y cognitivos para crear contenido
de marca vy lealtad hacia las mismas por parte de un consumidor que se mueve por la emocién e
iracionalidad en sus decisiones de compra (Atwal y Williams, 2009).

Estas peliculas también han permitido acercar el mundo de la moda al arte, no solo por las sinergias
con el cine, sino por la propia concepcién que se le otorga a la moda como arte, misma que ha sido
cuestionada en numerosas ocasiones (Miller, 2007). En ellas se puede tener una experiencia estética
mayor en relacién con las texturas, movimiento y concepto creativo que a las vivenciadas ante una
pasarela cldsica, buscando atraer al consumidor a fravés de los valores emocionales que acompanan
ala marca (Michaud, 2015).

2.4. Fashion films, asociaciones de marca

Los fashion films pueden fomentar el posicionamiento de las marcas en la mente de los consumidores,
profundizando en inquietudes y gustos e incidiendo en su percepcion, pues recordemos, la marca
existe en fanto que es percibida por el consumidor (Fournier, 1998).
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Actualmente el consumo esintenso, efimero (los productos se agotan o quedan obsoletos con facilidad)
e impuesto (consumir es una norma) (Bauman, 2007). En este contexto, el consumidor necesita confiar
en la marca, sentir su humanidad (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2018), de ahi la importancia de las
asociaciones hacia las marcas, que segun Llopis (2015) son sentimientos, convicciones y conocimientos
que los consumidores desarrollan a través de su experiencia propia (uso de producto) o ajena (lo
escuchado) sobre una marca. Para Keller (2008), las asociaciones son nodos informativos entre marca
y consumidores, fomentando la diferenciacion respecto de otras marcas y procurando asociaciones
bdsicas (por ejemplo, a través de los atributos y beneficios de sus productos), secundarias (vinculos a
través de ofras entidades), e incluso Unicas.

Las asociaciones intervienen en el conocimiento de la marca, conformado por la conciencia vy la
imagen de marca; la primera es la huella que genera en el consumidor mediante dos pilares: el
reconocimiento, que permite al consumidor identificar la marca en cualquier contexto; y el recuerdo,
que apunta hacia su capacidad de relacionar la marca con determinadas categorias de producto
conocidas previamente (Keller, 1993; 2008). El reconocimiento es el minimo a alcanzar, siendo el
siguiente nivel el recuerdo, que podrd dar lugar al top of mind (Aaker, 1991). La imagen de marca se
refiere a como el consumidor percibe la marca dados los estimulos que ésta le proporciona, hecho
que incidird o no en sus preferencias y, con ello, en el brand equity (Keller, 1993; Llopis, 2015). Las
asociaciones responden a diversas clasificaciones®, si bien destacaremos que funcionan como
infermediarias entre empresas y clientes. Imprimen, en resumidas cuentas, la fortaleza de una marca
en la mente del consumidor dadas las experiencias directas o indirectas con ella, que inciden en la
imagen y en la conciencia de marca.

La marca debe gestionar la consistencia de sus estrategias y asegurar beneficios emocionales a los
clientes para que su compra tenga significado (Aaker y Alvarez, 2014). El dmbito digital resulta asi un
campo de explotacion de la conciencia de marca que, segun Rubalcava, Sdnchez-Tovar y Sdnchez-
Limén (2019), se ve potenciada en las redes sociales cuando las marcas transmiten informacion de
calidad, asi como cuando los usuarios hablan de las marcas que siguen en las mismas (boca a boca).
Los medios digitales proponen una posibilidad de viralizacion capaz de sorprender a los consumidores
y dotarles de nuevas asociaciones que influirdn en su consumo; Antolin y Clemente (2017) exponen
cémo diversas marcas han utilizado YouTube como escaparate para ello. Un caso que estudian es el
split de Jean Claude Van Damme en el anuncio de Volvo, con imdgenes impactantes, fomentando
asociaciones de marca positivas en el espectador.

Lamarcassignifica, y debe demostrarlo a través de una estrategia duradera en el tiempo que se traduzca
en consistencia y energia con acciones destacables (Aaker y Alvarez, 2014), aportando asociaciones
nuevas, reforzdndose, revitalizindose (Aaker, 1996; Keller, 2008), facilitando el reconocimiento y el
recuerdo de la misma gracias a esos significados, que podrdn incentivar su consumo, proporcionando,
como indican Kofler y Keller (2012: 482), “un cimiento para el brand equity”.

Lafif, Islam y Noor (2014) indican que la conciencia puede venir de actividades varias, incluyendo
los anuncios publicitarios; los fashion films bien pueden tener su propia categoria; narran la marca,
asocidndola a aquellos valores que la pretenden situar en el top of mind. Buffo (2017) expone cdmo las
marcas que apuestan por este formato narrativizan su esencia, aportando ficciones que bien pueden
distinguirse en fres niveles: contar una historia, exponer una personalidad (una celebridad llevando a
cabo determinadas acciones que la retratan), y crear una atmésfera, captando el dnimo, la esencia
de la marca. Son categorias que bien pueden relacionarse con el branding, y que vienen a retratar lo
evidente: las narraciones aportan significados ala marca; y éstos se prestan como asociaciones de cara
a los consumidores, que les servirdin para conocer y recordar a la misma. La narracion cinematogrdafica
de temdtica de moda se convierte asi en un recurso de engagement, de actualizacién de intenciones,
de generacién de expectativas, experiencias y satisfacciones.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo general consiste en abordar un estudio de caso sobre el fashion film Europa I, de Vogue,
y su estrategia de marca para posicionarse en la mente del consumidor por medio de los valores
que promueve. Para ello, se plantean los siguientes objetivos especificos: O1, profundizar sobre los
fashion films, su interrelacion con otros formatos publicitarios, y sus implicaciones respecto a la marca;
02, extraer aquellos significados o referencias del fashion film Europa I, con el fin de establecer las
asociaciones de marca incluidas como parte de la estrategia de marca para llegar al publico objetivo;
03, contrastar las asociaciones extraidas con expertos en marketing y/o comunicacion. Ello dard lugar
a informacién sobre la estrategia de la marca con Europa Il, sus objetivos, el valor que otorga a las
asociaciones de marca y, posiblemente, resultados de la operacién.

Se plantea la hipdétesis de que Europa Il supone una estrategia de Vogue por expandir el tipo de
asociaciones hacia la marca para captar otro perfil de consumidor. Se abordard si, en efecto, Vogue
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extendid su imagen y conciencia de marca vy la participacién de las asociaciones de marca en esta
accién que supone el fashion film.

Delimitados los objetivos, la metodologia para alcanzarlos es la siguiente:
1) Revisidn bibliogrdfica sobre fashion films y su vinculo con el dmbito publicitario y el de marketing.

2) Andlisis semidtico del fashion film Europa Il desde su propuesta narrativa. Para ello se delimité el filme
en cuafro secuencias a modo de unidades fundamentales de contenido (Cassetti y DiChio, 2007).
Cada unidad se abordd de la siguiente manera: 1) la descripcion de sus acontecimientos (Serrano,
2001), desglosando lo que sucede en el fragmento, y 2) interpretacién argumentada de cada
fragmento desglosado, extrayendo alusiones, referencias o valores culturales (significados) latentes en
el fragmento, atendiendo especialmente a lo que respecta del universo de lo femenino y a la cultura
mainstream. Esos significados otorgan sentido, motivacién y valores al relato (Pérez, 2014), tal como
hacen las asociaciones de marca con el mensaje de cara al consumidor, de modo que mediante la
extraccion de significados se dard forma conceptual alas asociaciones de marca presentes en Europa
II. Siguiendo la clasificacion de Aaker (1996: 84-85), las asociaciones a extraer serdin de corte simbdlico
dada su importancia y su peso en cuanto al significado cultural que aportan de la marca“. De esta
manera, cada referencia se desarrollard y articulard en relaciéon con aspectos culturales concretos
para comprender qué quiere decir Vogue con Europa .

3) Entrevistas a expertos en el dmbito de la comunicacion y/o el marketing. Con un cuestionario

estructurado en 5 bloques y 19 preguntas se recopild informacién de siete informantes clave a lo largo
de dos meses, febrero y noviembre de 2020 (ver Tabla 1):

Tabla 1: Caracteristicas de los informantes

Cédigo Sexo Profesion

HCC Hombre Consultor comunicacion

HGSD Hombre Global Sales Director

MAC Mujer Administradora empresa de comunicacion
MPAC Mujer Profesora y administradora empresa de comunicacion
HGML Hombre Global Marketing Lujo

MPIM Mujer Profesora gestion de intangibles y moda

MAC2 Mujer Administradora empresa de comunicacion

Fuente: elaboracion propia.

El procedimiento para obtener informacion empirica se llevé a cabo mediante: 1) construir una
matriz con los codigos resultantes del andlisis semidtico y que sirvieron para estructurar los bloques
de la entrevista: bloque 1: datos del entrevistado, bloque 2: Vogue Espana y estrategia de marca,
bloque 3: intencién estratégica del fashion film, bloque 4: conciencia e imagen de marca, y bloque 5:
asociaciones de marca; y 2) codificar y analizar las respuestas de los entfrevistados en funcién de los
codigos resultantes.

4. Resultados
4.1. Andlisis semidtico

El relato Europa Il se dividio en 4 fragmentos indicando la duracion de cada uno: prologo, presentacion
de la marca, encuentro Yao Yao-Ingrid, y partida de Yao Yao e Ingrid por Europa Ill. Cada fragmento
fue descrito en cuanto a los aconteceres incluidos en él, para luego, en un Ultimo paso, indicar aquellas
referencias culturales presentes en cada fragmento.
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Tabla 2: Referencias o valores detectados

Fragmento

Sintesis de referencias o valores detectados

1) Prélogo: presentaciéon del
videojuego Europa Il y la mision
queimplica. Yao Yaojuegaaun
videojuego Arcade hasta que
su jefe desconecta la mdquina.
Duracién: 00:00 - 00:42

Nostalgia dadas las alusiones a los afos ochenta en términos
de estética (mdquina de Arcade); feminismo en relacion a
varios campos: 1) conquista espacial (la mujer incluida en la
conquista); 2) la mujer jugando a videojuegos cuando la figura
femenina es escasa en ese confexto (especialmente en las
propias narraciones de videojuegos); y 3) musica, ya que el
grupo de cabecera del fashion film estd liderado por una mujer
joven que conecta con el publico objetivo de la marca.

2) Presentacion de la marca:
inclusion de los créditos de
Vogue mientras Ingrid llega al
bar. Duracién: 00:43 - 01:13

Peliculas de ciencia ficcidn, al utilizar una estética similar a varias
senaladas, como Blade Runner (Deeley, Laurizika y Scott, 1982),
y moda, dada la clara presencia de Vogue contextualizando el
relato al ritmo de la musica y con Ingrid caminando, vacilante,
explorando el camino.

3) Encuentro Yao Yao-Ingrid:
interaccién entre ambas hasta
que la ficha se inserta en la
mdquina  para la  siguiente
partida. Duracion: 01:14 - 04:07

Peliculas de ciencia ficcidon, pues el universo de Europa Il alude
a escalas sociales donde lo “no humano” se contrapone a lo
humano, donde hay dominador y dominado; feminismo en
relacién con la musica, dado el significado de la cancién de este
fragmento con el momento de liberacién de las protagonistas; y
feminismo en relacion a videojuegos, pues es una mujer la que
encuentra la clave para entfrar en el juego y desafiar todo tipo
de reglas.

4) Partida de Yao Yao e Ingrid
por Europa lI: las protagonistas
entran en el videojuego vy
vencen al oponente final (titulos
de crédito incluidos). Duracion:
04:08 - 07:32

Peliculas de ciencia ficcién, al entrar las protagonistas en el
universo del juego, el mundo real se transforma invitando primero
a Yao Yao a desdfiar las reglas y, finalmente, ambas luchan y
vencen al final boss; feminismo, pues las protagonistas desafian
las reglas establecidas y terminan salvando Europa I, una
metdfora de las nuevas cotas a alcanzar como mujeres. A su vez,
el feminismo conecta con otros campos: 1) videojuegos, por el
rol que asumen los personajes dentro del universo de Europa Il; y

2) peliculas de ciencia ficcidn, pues ambas transfieren su esencia
femenina al mundo virtual logrando su objetivo.

Fuente: elaboracion propia.

Las referencias o valores detectados en cada fragmento se muestran resumidos en la Tabla 2; podemos
interpretar cémo, desde la nostalgia percibida tanto por la estética del videojuego, como por las
referencias cinematogrdficas de pasadas décadas detectadas, conectamos con un mundo donde
todo es posible, donde la figura femenina adquiere un protagonismo antes vetado. El feminismo se
relaciona asi con el mundo del videojuego a nivel tanto extradiegético (las protagonistas juegan a la
mdquina), como diegético (las protagonistas salvan directamente Europa ll).

La conquista femenina, conectada también con elimaginario cinematogrdfico, y mds concretamente
con la ciencia ficcion, ofrece un perfil de mujer capacitada, moderna (la moda aqui es otra de las
claves con las firmas participantes) y, en definitiva, futura. Vogue apuesta por el presente y el futuro,
por una mujer activa, joven, dindmica, inconformista. El envoltorio estético viene reconfirmado por la
apuesta musical, con un grupo (MOW) que conecta con este tipo de mujer y con el mundo digital
actual (su éxito se debe en gran parte a plataformas digitales).

Con este andlisis queda patente la apuesta de Vogue por llegar a una mujer mds joven, con una
serie de inquietudes, gustos e infereses particulares. No se frata de ofrecer moda, sino una manera
de vivir la femineidad, de ver el mundo. Los referentes, que funcionan como significados implicitos, se
postulan, asi, como las asociaciones de cardcter simbdlico que Vogue utiliza para ampliar su target,
para revitalizarse como marca con un formato actual y susceptible de ser viral, prestigiosa (recordemos
el caso Burberry previamente senalado).

4.2, Enfrevistas a expertos

Segun los expertos, el publico objetivo de Vogue es muijer, de clase media, media-alta, alta, en una
edad comprendida entre los 30 a 55 anos, amantes de la moda e “interesadas en la imagen personal,
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el diseho y en tener una buena imagen social” (HCC). Los valores que reconocen mayoritariamente en
Vogue Espana son: lujo, moda, exclusividad, elegancia y estilo (ver Figura 1).

Figura 1: Arbol de valores de Vogue Espaiia
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Fuente: elaboracion propia.

Como formato, el fashion film es un género hibrido en expansidén que, junto con otros formatos, se
convierten en un espacio de experimentacion y creatividad que sirve “para otorgar material exclusivo
de lo que no se puede ver del lujo” (MPIM). Por tanto, son un acierto de cara a generar notoriedad,
awareness y fidelizacién. Los fashion films en general permiten la experimentacién artistica y estética,
“es cultura, modernidad, moda, experimentacién, etc.” (MPIM).

Todos los participantes coinciden en que, especificamente, Europa Il permite rejuvenecer la imagen
de la marca Vogue Espana de manera fransgresora, llegando a nuevos publicos: “un publico mds
joven que probablemente no tenga tanta conexion emocional con la marca” (MAC2). Aporta una
imagen fresca, “de vanguardia, internacionalidad, mds acento en moda y estilo” (HCC). Sin duda,
sirve para conectar con un publico mds joven siempre que Vogue continUe con conexiones y canales
para ese target. No puede ser un hecho aislado, ya que acciones puntfuales no sirven.

Todos los participantes, excepto uno, estdn de acuerdo en que supone una ruptura con respecto
a la forma tradicional de comunicar de Vogue que, por su originalidad y creatividad, consigue
aumentar el recuerdo y la notoriedad de la marca. Especificamente, “Europa Il lo consigue gracias
a su realizacién: su director ha ganado el premio al mejor fashion film en el festival de La Jolla, EEUU.
Este hecho demuestra que la accién ha tenido reconocimiento y, con ello, se ayuda al recuerdo de
la marca” (MAC).

A pesar de ello, la mayor parte de los participantes concuerda en que el fashion film no ha influido
en su propio reconocimiento de la marca, no obstante, esto es porque ya conocian a Vogue vy la
percibian de la misma forma, “como una marca que innova, que apuesta, que crea espacios para
la produccién de productos como Europa " (MPIM). Unicamente una de las participantes afirma que
ha cambiado su visién de la marca, ya que la consideraba mds cldsica y al visualizar el fashion film ha
cambiado su percepcion y ahora la definiria con términos: “innovadores, eclécticos, digitales, vintage,
etc.” (MAC).

Esto concuerda con la opinidn de la mayor parte de los expertos (cinco de ellos), quienes consideran
que el fashion film altera la imagen de marca, dotdndola de nuevos atributos “al modernizarla
e infroducir nuevos modelos estéticos alejados de una imagen mds cldsica” (MAC2). Segun una
participante, Europa Il contiene referencias culturales adaptadas a contenidos contempordneos, esta
reinterpretacién dota al fashion film de originalidad y “Vogue adopta la resignificacion del contenido
al convertirse en el vehiculo a través del que se fransmite el mensaje audiovisual. En el mundo digital el
vehiculo de transmision y su mensaje son un Unico constructo” (MAC).

Con respecto a las referencias/valores detectados en el andlisis semidtico, los expertos opinan que:
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Tabla 3: Opinién de expertos con respecto a las referencias o valores detectados

Referencias/valores Opinién de expertos

1) Nostalgia Si bien uno de los expertos no estd conforme con el valor de la nostalgia, la
mayoria lo percibe como modernidad, es decir, una evolucion de la revista
hacia algo mds modermno, que tiene que ver con el recorrido y trayectoria de
la marca.

2) Feminismo Cinco participantes no consideran que el feminismo sea una asociacion en
este fashion film, sino que lo relacionan con la propia historia de la marca
Vogue; las ofras dos participantes si ven asociacion, siendo en un caso muy
especial esa conexién entre las dos protagonistas, sorority, y en el ofro un
reflejo de una necesidad social en la realidad actual.

3) Ciencia ficcidon y | Mientras que los enfrevistados consideran que la asociaciéon entre ciencia
moda ficcién y Vogue es una manera de refrescar la imagen de marca y una mera
aportacién artistica. Las entrevistadas apelan a la conexién que existe entre
la moda vy la ciencia ficcién, un vinculo que estd presente en el fashion film
Europa Il'y que, segun una de las entrevistadas, conecta con el feminismo
al utilizarse como medio para que las protagonistas consigan alcanzar sus
suenos; como dice otra participante le hace “sonar, reir y disfrutar” (MPAC).

4) Videojuego En el caso de la asociacién con el videojuego las respuestas son dispares:
mientras que dos entrevistados no encuentran vinculo y ofro apela a la
digitalizaciéon. Las entrevistadas lo conectan con otros aspectos como
el feminismo (al romper con el estereotipo tradicionalmente masculino),
modemidad vy, con lo retro, la nostalgia que (como se habia mencionado
anteriormente) conecta con esa modernidad en el contexto actual y en la
moda.

5) Banda sonora La modernidad vy lo digital destacan en relacién a la banda sonora utilizada
en el fashion film Europa Il, ya que es un grupo del entorno online. Otra
entrevistada la percibe como divertida, rara y pegadiza, que conecta con la
imagen fresca y dindmica que mencionan otras tres entrevistadas.

Fuente: elaboracion propia.

Finalmente, todos los entrevistados consideran que la vinculacidon entre Gucci y Vogue ha sido
oportuna y coherente. Guccile aporta a Vogue moda y lujo, atributos mds repetidos por los expertos,
y luego se mencionan otros como: exclusividad, elitismo, diferenciacién, aspiraciéon, modernidad, retro,
vintage, prestigio y notoriedad.

A modo de sintesis, los expertos mencionan que, en efecto, el fashion film busca rejuvenecer laimagen
de marca, conectar con una mujer mds joven, mientras que las expertas consideran que todos los
vinculos estdn muy bien y apelan a la nostalgia como la asociacién mds destacada.

Se considera inferesante mencionar que, segin uno de los entrevistados, el intercambio cultural se
identifica como ofra asociacion a tener en cuenta, y también la juventud, ya que, como menciona
otfro participante, la edad de las protagonistas conecta con mujeres mds jovenes, en contraposicion
con el publico al que fradicionalmente atendia Vogue.

5. Discusidn

El primer objetivo planteado se ha alcanzado mediante la revision de fuentes sobre fashion films y su
vinculo con el dmbito publicitario y el de marketing. Como accidn de las marcas, plantean asociaciones
capaces de enriquecer percepciones y de exponer fendencias narrativas que no se apartan de la
marca, sino que proponen un universo en el que éstas estdn presentes de alguna manera. El fashion
film es un contenido que “cuenta” aspectos de la marca, normalmente, sin aludir a ella de manera
explicita, pero alimentando el fop of mind del consumidor de una manera mds intensa o vivida. Se
observa que Europa Il cumple con los aportes tedricos del estudio sobre el fashion film, ya que la
narracién se apoya en lo tecnoldgico e interactivo (tanto a nivel diegético como fuera del mismo)
y en la experiencia que proponen, aunque dicha experiencia se cina a la experiencia de la mujer
representada, y que a su vez propone representar a una “nueva mujer Vogue™.

Con respecto al segundo objetivo, también se alcanza con el andlisis semidtico donde se comprueba
que incorpora los cinco componentes de la ficcién del disefio de moda propuestos por Wang y Juhlin
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(2020), esto son: historia, estilo, personajes, escenario y estética; elementos que proporcionan una
experiencia al espectador-consumidor con relacion a elementos de moda ponibles. Y, ademds, se
extraen diversas asociaciones presentes en el universo de Europa Il, tales como a peliculas de culto
de ciencia ficcion, el mundo de los videojuegos, el feminismo, la nostalgia, la moda y la musica. Todo
ello incluye referentes con los que el consumidor puede identificarse y que, a su vez, son susceptibles
de conectarle directa o indirectamente con la marca, que adquiere nuevos significados y amplia la
conciencia del consumidor con valores actualizados. Dichos significados se erigen como asociaciones
capaces de unir a Vogue con nuevos usuarios, tal y como se confirma con respecto al Ultimo objetivo,
donde mediante entrevistas a siete expertos del marketing y la comunicacion, se extrae la concepcion
mayoritaria de Europa Il como medio capaz de recalar en nuevos nichos de mercado mediante el
rejuvenecimiento del universo de la marca.

En este contexto, las asociaciones se perciben de distinta forma entre los entrevistados dada la
subjetividad del fema en cuestion: el feminismo estd presente en la marca en todo momento, por lo
que para un porcentaje importante de los entrevistados no es una asociacién “genuina” que impregne
de manera novedosa a la marca.

No obstante, observamos contradicciones al ver como, a través del cine y los videojuegos, el feminismo
se presta mayoritariamente como vehiculo transversal, aunque varios entrevistados no interpreten
relacion entre los binomios “videojuego-feminismo” y “cine (de ciencia ficcién)-feminismo”. En unos
casos se sobreentiende que la mujer ya navega por esos mundos y no se exfraen asociaciones
resefables de ello; en otros, se destacan los aportes estéticos sin relaciéon con el feminismo, pero aqui
cabe preguntarse: zno es ya ese motivo estético (sea de videojuegos o en peliculas) una asociacion
potente para Vogue y por tanto para el mensaje que quiere dar sobre la mujer actual? Las asociaciones
referidas a la moda y a la musica se presentan como hegemaonicas bajo el prisma de conceptos que
podemos resumir como novedad o diferenciacion, por lo que el fashion film ofrece especial valor
diferencial en estos apartados.

Todos los entrevistados concuerdan en la utilidad del fashion film para llegar a nuevos publicos y
rejuvenecer su target, lo que confirma la hipdtesis de partida; se demuestra, por tanto, su utilidad
como producto artistico que se centra en “la creacidon de un imaginario de marca” (Guerrero y
Gonzdlez-Diez, 2019: 77) cuyo objetivo principal es posicionar a la marca, y sus valores, en la mente del
consumidor convertido en espectador.

Europa Il no habla de Vogue, sino del universo de su nuevo publico: mujeres valientes, actuales, sin
complejos, capaces de desenvolverse tanto en el mundo real, como en el virtual. La moda no es un
elemento decorativo, sino un instrumento que evidencia la capacidad de la mujer por cohabitar los
mismos espacios que los hombres y formar parte de relatos, mitos y suenos comunes. Ingrid y Yao-Yao
van mds alld de lo que podian imaginar; lo vemos a partir de situaciones y significados concretos, que
son los que realmente narran la disposicion de la marca, su apertura, en este caso, a nuevos publicos.
En este sentido, el estudio de las asociaciones subraya el poder de las mismas expuesto en el marco
tedrico: las asociaciones lubrican el desempeno vy el valor de la marca.

6. Conclusiones

Navegar entre las historias de una marca siempre resulta dificulfoso en cuanto a la edificacion y/o
valoracion de subjetividades. Las asociaciones que generan la percepcion del individuo respecto a
una marca son tan arraigadas como dificiles de detectar o verbalizar, y en este caso el andlisis de
Europa Il ha partido por ello de un andlisis semidtico para extraer de él las asociaciones en forma de
significados arraigados en la cultura popular. Si bien en esta ocasion dicho andlisis se ha centrado en
valores simbdlicos, lo cual lo hace inclusive mds abierto a la subjetividad, si se ha podido vislumbrar lo
bdsico de la estrategia de la marca con ello. Se propone en adelante partir de un enfoque semibdtico
para profundizar en los fashion films imbuidos en narrativas transmedia para combinar diversos tipos de
asociaciones y observar sus interacciones.

La cultura de las marcas, su vision, mision y valores, popularmente condicionados por sus KPI's,
depende en gran medida de los atributos de las marcas y cémo estos son percibidos, es decir, aquellas
asociaciones, hoy en dia en aras de esa humanizacién, que les permitan posicionarse en la mente del
consumidor. Lo cualitativo no es, por ello, menos importante que lo cuantitativo: el compromiso de
una marca con sus publicos y stakeholders responde cada vez mds a motivos emocionales, y es por
ello que realizar acciones novedosas y a la vez coherentes con las necesidades de los consumidores
es tan imperativo.
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Notas

1. Para este publico, los influencers en redes sociales se encuentran en cuarta y quinta posicion, respectivamente.

2. Cabe destacar el debate a este respecto dadas las diferencias sutiles entre ambos conceptos. Para Kam, Robledo-
Dioses y Atarama-Rojas (2019) en el branded entertainment no hay alusion a la marca o al producto, siendo su
objetivo transmitir el universo de la marca (valores y comunidad); en cambio, el advertainment implica la presencia
en la narracion del elemento publicitado con el objetivo de generar posicionamiento. El fashion film oscilard entre
uno u otro en funcién de la arquitectura de su narracién.

3. Podemos destacar la siguiente clasificacién: en la dimension de asociaciones de producto enconframos
asociaciones con la clase de productos, con sus atributos, con la calidad, con el uso, con los usuarios de producto,
con un pais u organizacién; en la dimensidn empresarial encontramos asociaciones de orientacion social, de
calidad percibida, de innovacién (hay empresas cuya premisa bdsica es esta), de preocupacioén por los clientes, de
éxito, y a su dimensién global/local; ademds, hay asociaciones a nivel personal, incluyendo asociaciones con una
personalidad, o con el concepto de relacion marca-cliente; y asociaciones a nivel simbdlico: con la imagineria visual,
o con la herencia de la marca (Aaker (1996) en Llopis, 2015).

4. Al hablar del simbolo, el autor se centra especialmente en el logo de las marcas a pesar de incidir en que cualquier
cosa que represente a la marca puede ser un simbolo. En este estudio abordamos la importancia del simbolo como
asociacion partiendo también de la propuesta visual de Europa I, pero profundizando mds sobre ella en cuanto a sus
significados, referencias y/o valores.
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Resumen

Esta investigacién analiza el contexto
comunicativo nacido de la revolucion digital y
que ha llevado a las marcas a replantear parte
de sus estrategias para llegar al consumidor de
forma eficaz, dando prioridad a la creacién de
productos creativos de aspecto no publicitario,
entre los que destaca la generacién de
contenidos. Los medios de comunicacién se
erigen como un partner estratégico para las
marcas pasando de ser un espacio publicitario,
a convertirse en consultor y proveedor de
productos editoriales de valor anadido. El
frabajo de campo de corte cualitativo ha tenido
dos fases: enfrevistas en profundidad a una
muestra cualificada como son los responsables
de branded content de los principales medios
espanoles y el andlisis de contenido de sus
sedes web, analizando los productos y servicios
ofertados y cémo los definen. Los resultados se
adentran en los departamentos y empresas de
branded content de las principales cabeceras
espanolas que aporfan una novedosa
catalogacién y descripcion de los productos y
servicios que estdn ofreciendo alas marcasy que
les ha llevado a consolidar una relacién inusual
hasta la fecha. Estas conclusiones evidencian
la transformacién de los modelos de negocio
de los medios y generan un conocimiento con
posibilidades de transferencia.
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Branded content; creacidon  audiencias;
estrategias publicitarias; engagement; medios
de comunicacién; publicidad nativa

Abstract

This research analyses the communication
context arising from the digital revolution
that has led brands fo reconsider some
of their strategies for reaching consumers
effectively, prioritising creativity in relation to
non-advertising products, particularly content
generation. In this contfext, the media present
themselves as strategic partners for brands,
moving from being mere advertfising spaces
fo acting as consultants and providers of high-
added-value editorial products. Qualitative
fieldwork was performed in two phases. The first
consisted of in-depth interviews with a qualified
sample —those responsible for branded content
in the principal Spanish media. The second was
content analysis of the websites of the same
media, analysing the products and services
they offer and how they are defined. The results
explore the branded content departments and
businesses of the main Spanish media, making
it possible to provide a new catalogue and
description of the products and services they
offer to brands, which help them consolidate
what is, for the moment, an unusual relationship.
These conclusions show how the media business
model s being fransformed and generate
knowledge with clear possibilities for transfer.
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native advertising
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1. Intfroduccién

La generaciéon de contenido se ha convertido en una gran oportunidad comunicativa para las marcas
que llevan tiempo observando cémo, la saturacién publicitaria con planteamientos unidireccionales
e intrusivos, disminuye la eficacia de sus acciones. Se observa una creciente colaboracion entre los
medios de comunicacion y las marcas que han encontrado en el branded content una apuesta
para conectar con la audiencia (Miotto-Payne, 2019: 27-28). Los medios de comunicacion, por su
experiencia en la creaciéon y gestion de audiencias y el andlisis de datos, se han convertido en un
partner para las marcas.

Con la transformaciéon tecnoldgica del ecosistema comunicativo y los cambios en el comportamiento
de los consumidores, los directores de marketing y de comunicacién acuden, cada vez mds, a los
departamentos de branded content de los medios para trabajar la creacidon de contenidos que
puedan integrarse de forma orgdnica y formar parte de las conversaciones con la audiencia. Esto da
un salto de la tradicional campana publicitaria a una accién de la marca, que aporta experiencias
de valor a través de un contenido relevante. Asi, engagement, branded content o publicidad nativa
destacan en tanto que son conceptos relacionados con la implicacién del usuario y la forma de
presentar el mensaje (Papi-Gdlvez, 2015: 301-309). La investigacion realizada por Zamith et al. (2021: 14)
demuestra que las marcas pueden obtener mejores resultados y mds atencién si integran de forma no
infrusiva sus anuncios de branded content en el contenido editorial.

Las nuevas dreas encargadas de responder a estas demandas de las marcas se conocen como
departamentos de branded content. Y en los Ultimos anos, los medios de comunicacién han invertido
muchos recursos en la creaciéon de estos departamentos dentro de las principales cabeceras, siendo
los medios internacionales los pioneros. Estos laboratorios de innovacion empiezan a poblar las
redacciones de los diarios y constituyen la respuesta a la preocupacién y a la toma de conciencia a
nivel empresarial y de negocio impulsando cambios que emergen desde abajo, de las rutinas del dia a
dia, como resultado de los inevitables procesos de transformacién que conlleva la competencia digital
(Trillo y Alberich, 2020: 368).

En Espaia, aunque el proceso es reciente, ya todos los grupos de comunicacion y las principales
cabeceras disponen de departamentos que estdn experimentando hacia la creacién de nuevos
productos y servicios para las marcas, y estos, son el objeto de estudio de esta investigacion cuyo
interés principal es acercarnos a un fendmeno en proceso de desarrollo. Ademds, es necesario hacer
una revision conceptual de los conceptos branded content y publicidad nativa ya que fruto de su
naturaleza innovadora hace que la confusion de los términos cree distorsiones sobre su auténtico
valor. Como en toda génesis de una nueva disciplina, en este campo nos encontramos con una
confusion terminoldgica, donde determinados formatos son identificados con distintos nombres y a la
inversa (Regueira, 2012, p.109). El acuerdo de la industria sobre ciertas definiciones y la deteccion de
nuevos productos y servicios serd importante para garantizar altos esténdares de calidad, por tanto,
es fundamental que se genere un conocimiento sobre cémo lo estdn desarrollando actualmente las
principales cabeceras espanolas.

1.1. Cambio de modelo publicitario

El paso del modelo de difusién al modelo reticular, propio de la era digital, ha producido cambios
mucho mds significativos en el dmbito social y cultural que en el tecnoldgico (Jenkins, 2008). Uno de
los cambios con mayor impacto ha sido en el ciudadano, con la mutacién que se produce en su
adaptaciéon e interaccion como consecuencia de la conectividad mdxima, pasando del hombre-
masa al hombre-velocidad que no se somete a ninguna logica programdtica (Martinez-Sdez y
Garcia-Cubell, 2018: 314). El poder de los consumidores a través de la web les da la oportunidad de
ser muy selectivos con los contenidos que consumen y tan sélo buscan aquello que les aporte valor
y les resulte relevante (Scolari, 2013). Ademds, al convertir a todo usuario de la web en productor de
contenido, lared ha entrado en un proceso de crecimiento exponencial de la informacion que, unido,
a la fragmentacion de las audiencias y al crecimiento del consumo multipantalla, ha convertido la
atencidn en un bien escaso (Selvay Caro, 2016: 644).

Tim Wu afirma que vivimos en una “economia de la atencion” donde una gran cantidad de canales
nos brindan mds opciones, lo que significa que los productores de contenido deben trabajar mas
duro para asegurar el recurso cada vez mds escaso de la atencién. Como describe Giffard (2013)
(citado por Giraldo y Ferndndez, 2020: 4), en este contexto, el tiempo se convierte en una variable
determinante y ello hace que en las industrias culturales se libre una batalla por la captacion de este
tiempo libre y las redes sociales son el escenario privilegiado para el mercado de la atencion.

La comunicacion comercial busca superar el cardcter infrusivo de los formatos fradicionales
potenciando la aparicién de formatos que no interrumpan al usuario (Selva y Caro, 2016: 643). De
hecho, a medida que las ganancias de las formas tradicionales de publicidad continUan reduciéndose,
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los formatos de anuncios de "display” digitales no han reemplazado los ingresos perdidos. Los datos
sugieren que las personas no los ven y que muchos de los clics son accidentales. El publico se irrita con
los anuncios que aparecen vy los videos de reproduccién automdtica. Por lo tanto, la tecnologia de
blogueo de anuncios es popular y efectiva (Sirrah, 2019).

La publicidad tiene que hacer frente a un consumidor mds critico, proactivo y profesionalizado en su
relacion con las marcas, donde la credibilidad se convierte en un bien escaso (Castellé-Martinez, 2018:
85). La captacion ya no debe ser el objetivo sino la retencidn, el desarrollo de relaciones perdurables
con los usuarios (Regueira, 2012: 66), con el fin de construir una comunidad a la que poder fidelizar
a través de una conversacién que ayude a reforzar el engagement. La publicidad puede resultar
intrusiva si no se tiene en cuenta que las audiencias son activas y sociales (Papi-Gdlvez, 2015) y la clave
radica en darle la forma adecuada.

1.2. Cambio de modelo en los medios de comunicacién

Los cambios tecnoldgicos también han supuesto una transformacién radical en el consumo del
contenido informativo y en los modos de hacer de los medios. El trasvase del formato papel al
formato online y la propia evolucién tecnoldgica del sistema de medios abren un escenario hacia
un periodismo mds interactivo y colaborativo. La produccion de contenidos, las rutinas de trabajo, los
soportes y estrategias de distribucioén y los modelos de negocio estdn sufriendo importantes alteraciones
(Casero-Ripollés, 2010: 600). La infrusion de internet y de las redes sociales ha cambiado radicalmente
el uso y consumo de la informacién; la aparicién de los nuevos medios nativos digitales y las redes
como canales de informacién alternativos han coincidido con dicho cambio de modelo de negocio
(Villafare et al., 2020: 7) abriendo asi un debate sobre la sostenibilidad de los medios.

Los medios deben escuchar y aprender de sus audiencias si quieren disfrutar del éxito a largo plazo
(Jenkins et al., 2013: 24). La combinacién de redes y tecnologias digitales ha permitido a los ciudadanos
expandir los contenidos periodisticos o directamente crear nuevos relatos informativos (Scolari, 2013).
Un proceso, que desde los medios trata de ofrecer un contenido cada vez mds personalizado mientras
las audiencias cada vez filtran y seleccionan mds, sin que esté muy claro en funcion de qué criterios.
A la sobreoferta de informacién, anadiendo a la de los medios y, obviamente, en detrimento de estos,
hay que anadir aquella otra que les llega a fravés de las redes sociales (Villafane et al., 2020: 7).

En lo referente alos ingresos, nos encontramos con que a pesar de que en estos fiempos las audiencias
son mds globales, resulta complicado monetizarlas. Una de las principales causas es la apuesta inicial
de los medios por un modelo de negocio digital que preconiza la gratuidad del contenido online, y al
que la audiencia se acostumbré rdpidamente (Casero-Ripollés, 2010: 598 y Casero Ripollés, 2014: 258).
La mayoria de las companias medidticas que operan en el dmbito digital dependen de los ingresos por
publicidad online como apuntan Boczkowski y Mitchelstein (2017), esta partida ha crecido, pero estd
lejos de compensar la caida de los ingresos por publicidad impresa, ya que las grandes plataformas
como Facebook y Google se llevan la mayor parte del reparto (citados por Valero y Gonzdlez, 2018:
559).

En esta bUsqueda por la monetizacién, una de las alternativas mds interesantes a la publicidad display,
estd siendo la publicidad nativa, que permite a los editores de noticias cobrar a las marcas por el
trabajo que tradicionalmente han realizado las empresas de RRPP. Si la publicidad nativa demuestra
ser un modelo de negocio viable, podria ayudar a sostener una industria en dificultades al ofrecer
publicidad informativa y entretenida, ampliando la prdctica periodistica. Si esto es cierto, la industria
deberia esperar un aumento en el uso de publicidad nativa (Ferrer, 2016: 9).

1.3. El branded content, la publicidad nativa y las oportunidades para las marcas y los medios de
comunicacion.

Aungue los origenes de la creacién de contenido por parte de las marcas se remonta a finales del
siglo XIX (Aguilera et al., 2015: 524; Rodriguez-Ferrdndiz, 2017), el incremento exponencial ha sido en
los Ultimos afos, convirtiéndose en parte esencial del branding (Stalman, 2014). Las marcas se han
acercado al fendémeno del branded content, que consiste en la creacidon de un contenido relevante,
entretenido o interesante, de aspecto no publicitario y que se utiliza para crear audiencias y conectar
con ellas (Del Pino-Romero y Castelld-Martinez, 2015), ademds de transmitir los valores asociados a la
marca, pasando ésta, a un segundo plano (IAB, 2019: 8).

Es notable el auge que ha experimentado la publicidad nativa, que segun describe el Native Advertising
Institute en su articulo The Ultimate Native ads guide del 2020, es aquella publicidad que coincide en
forma y funcién al contenido del medio en el que aparece. Se busca no interrumpir al lector, por lo que
debe ser un contenido, que se percibe como contenido orgdnico, aunque sea pagado por la marca.
La publicidad nativa puede adoptar una amplia variedad de formas, que van desde publicaciones
patrocinadas en plataformas de RRSS, articulos y videos patrocinados en sitios que publican contenido
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original, y enlaces patrocinados y bloques de recomendaciones en proveedores de contenido y
motores de bUsqueda web (Wojdynski y Golan, 2016: 1403).

La publicidad nativa dentro de los medios debe basarse en la capacidad de un periddico para
trasladar la credibilidad narrativa de su redacciéon al departamento de branded content (Sirrah, 2019).
Estos deparfamentos aparecieron por primera vez en medios nativos digitales como BuzzFeed o The
Huffington Post que adoptaron la publicidad nativa, convirtiéndose en un éxito econdmico (Chittum,
2014), pronto se sumaron grandes cabeceras como The New York Times, que cred el T-Brand Studio o
The Guardian con Guardian Labs, llevando este fenbmeno a un nivel de profesionalizacion superior
(citado por Ferrer, 2016: 3-9).

Segun el Native Advertising Institute, la publicidad nativa generd en el 2017 el 20% de los ingresos
publicitarios totales para los medios de noticias, y se espera que en 2021 sea del 36%, incrementdndose
en el caso de los editores de revistas en 2017 obtuvieron hasta el 31% de los ingresos publicitarios y
se espera que aumente al 46% para 2021. Esto se debe al hecho de que el contenido personalizado
permite a los editores diversificar su flujo de ingresos segun Lynch (2018) y segun afirma Sirrah (2019)
participan activamente en la atraccién y cooperacién con anunciantes (citados por Apdstol, 2020: 61).

Los especialistas en comunicacion y marketing trabajan con los editores porque quieren asociarse a la
confianza que las personas depositan en los medios de comunicaciéon. De ahi que los medios hayan
empezado a ofertar una serie de productos y servicios mds propios de una agencia de publicidad
que de un medio de comunicacién, creando una relacion intima entre las marcas vy los editores que
merece un examen detenido (Sirrah, 2019).

2. Metodologia

El objetivo general de esta investigacién de corte cualitativo es generar conocimiento sobre los
nuevos productos y servicios vinculados a la creacién de contenido para las marcas por parte de
los departamentos de branded content de las principales cabeceras espanolas. Y como objetivos
particulares:

1. Definir, catalogar y describir los productos y servicios generados.

2. Generar reflexion terminoldgica de los productos editoriales; branded content y publicidad nativa.

3. Detectar nuevas estrategias de las marcas en colaboraciéon con los medios de comunicacion.

Para obtener ese conocimiento holistico necesario en la investigacién cualitativa (Soler, 2011: 191) se
han desarrollado dos frabajos de campo:

1°. Las opiniones de expertos (Lafuente y Marin, 2008: 16), donde ha sido fundamental la aproximacion
a la rutina profesional de los directivos de los departamentos objeto de estudio, a través de entrevistas
en profundidad realizadas in situ.

2°. El andlisis de contenido de las sedes welbs de la muestra, donde las unidades de andlisis observadas
han sido dos:

La definicion de la propia unidad de negocio
La presentacién y definicion de los productos vy servicios que ofrecen.
La seleccion de la muestra parte del universo de estudio obtenido del Ranking News de ComScore de

junio de 2019. Este ranking es una fuente de referencia enfre los profesionales del sector pues mide las
audiencias de los medios en diferentes plataformas digitales.
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Figura 1. Ranking News ComScore Top 30 News Junio 2019

Total Unique Visitors/Viswers (000) % Reach

Media

Total Digital Total Digital Desktop
Population Population
+  Total Intemet - Total Audisnce 33777 2223 30641 100.0ME— 1000 m— 100.0m—
News/information 33243 21,784 30,396 96,4 m— 96,0 m— 99,2 m—
1 % [ vocento L] 25,800 6671 23,002 76.4m— 30.0m 78,1 m—
2 [ [E Prisa L] 25768 7.733 23,500 76.3 m— 345 76.7 m—
3 # [E) RCS MediaGroup - Unidad Editorial L[] 25,360 7.072 22,953 75.1m— 318 74 om—
4 + [E] prensa Ibérica [ ] 24,922 5612 23,127 73.0m— 25.2m 75.5m—
5 [# [E Grupo Godo L] 23719 4540 22,09 70.2m— 2008 72,1 —
§  * [E] Henneo L ] 20,732 3208 18,044 61.4mm— 14.88 6220
7 % [E ELCONFIDENCIAL.COM L] 15611 2852 13,839 46.2mm 1260 45.2mm
8 # [E] ElEspadiol Sites. L] 15,133 2430 13,502 44 3 10.90 44 4mm
9 [+ [E] OKDIARIO.COM ° 10,775 1151 9,936 31.9m 521 32.4m
10 & Grupo Planeta Sites L] 10,681 1921 9,319 316m 8.61 30.4m
1 [+ [E) EMiario.es Sites [ ] 10,045 1674 8,834 20.7mm 750 280m
12 ¥ [ Microsoft News L 9,591 8,863 2,202 28.4m 39.9mm 72
13 & [®) ElEconomista L] 9477 2519 7679 281 11.30 25.1m
14 (&) [ Yahoo-HuffPost News Network L] 9,380 1510 8,308 27.0m 681 27m
15 # [ La Voz De Galida L] 7.940 909 7.217 235m a1 z36m
16 [+ [ Xataka L ] 7827 2,263 5,948 226m 10.21 1948
17 [# [ PUBLICO.ES Sites L] 7.349 983 6.572 2188 451 214m
18 [+ [E] periodista Digital Sites L ] 7208 ars 6,982 2160 171 225m
19 [+ [E] Agencia Europa Press ° 67068 1.291 5714 1990 581 18568
20 (& Pelmorex Corp. L] 6372 1,557 5.184 18.98 .01 16.98
21 [ Grupo ADSLZone L] 8,370 2,120 4750 1890 051 1550
22 [# [E] Libentad Dialtal L ] 8272 743 5676 1860 331 1858
23 (% [F) ESdiario Sites ® 5539 142 5,307 16.48 061 176m
24 (¥ [E AccuWeather Sites. L] 5,370 230 5,165 1598 101 16.98
25 Upday (Mobie App) L] 4,570 N 4,570 1358 NA 1498
26 [+ [E] vozpopuli.com Sites [ ] 4,423 416 4,085 1318 191 1338
27 [# [EJ Weather Company, The 4420 42 4,378 1318 02 14.38
28 [+ [E] Grupo El Comareio [ ] 4,310 603 3,800 1288 a7 1241
28 [# [E] Einacional cat Sites L] 4,121 ar4 3,798 1221 17 1241
30 (% [F] BBC Sites L] 4035 895 3313 1.9 4.0 10.80

Con este ranking, se establece la necesidad de entrevistar a expertos de cuatro tipologias de medios,
para obtener el conocimiento de distinfos modelos de negocio, ya que cada uno de ellos, fiene una
experiencia y desarrollo tecnoldgico distinto.

e Categoria News/Information. Seleccién de los grupos de comunicacién con las principales
cabeceras de medios fradicionales.

e Categoria News/Information. Seleccion de medios nativos digitales.

e Categoria Contenidos nicho. Seleccion de medios verticales de dreas de consumo
concretas.

e Categoria Medios millennial. Seleccidén de medios dirigidos al publico millennial y con las
RRSS como canal principal.

Esta categorizacion de los medios ha dado como resultado la muestra de conveniencia (Gaitdn
y Pifuel, 1998: 90). Los medios de comunicacion representados se encuentran entre los primeros
puestos del ranking ComScore 2019. Los entrevistados han sido 16 directivos de 15 grupos o medios
de comunicacién. Todos ellos, sujetos informados que poseen un conocimiento profundo acerca del
referente investigado (Gaitdn y Pifiuel, 1998: 90).
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Figura 2. Muestra de directivos y grupos/medios de comunicacion.

News/Informacién Grupos de comunicacion

h Fedra Valderrey Aldonza
HENNEO Product Manager de Branded Content
° Alejando Teodoro
gruPOGOdo Director de Brandslab

== PRENSA Atala Martin

== |[BERICA Responsable de Branded Content
G Leyre Rodriguez

‘_ PR[SA Especialista en Branded Content
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Fuente: elaboracion propia.

Estas entrevistas se realizaron entre el 20 de Noviembre de 2019 y el 10 de Julio de 2020, doce fueron
presenciales, con una duracién media de 120 minutos. Tan sélo tres se realizaron online puesto
que sobrevino la pandemia y el confinamiento. La entrevista en profundidad ha seguido un guidn
estructurado (Vilches, 2011: 216-219). Las cuestiones planteadas se han articulado en base a cuatro
blogues temdaticos. El hecho de desarrollar la entrevista en el entorno laboral ha hecho que se puedan
también realizar listas de comprobacién previamente preparadas.

La entrevista ha contado con preguntas abiertas y alguna cerrada donde se proponia un listado de
opciones (Vilches, 2011:216-219). A los resultados se ha aplicado un andlisis horizontal, ya que el interés
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reside en el conjunto de respuestas (Gaitdn y Pifuel, 1998: 109) y tan sélo, cuando las diferencias han
sido sustanciales se especifica la categoria de medios. En la exposicion de resultados se presentardn
algunos verbatim por su capacidad de ilustrar ideas.

Las conclusiones despiertan gran interés entre los participantes del trabajo de campo, pues la creaciéon
reciente de estos departamentos hace que no se tengan referencias previas. La observacion y andlisis
de las sedes web ha contado con una plantilla de andlisis.

Se frata de un planteamiento metodolégico que cumple con los requisitos fundamentales (Alvarez-
Gayou 2003: 32-33) de validez, confiabilidad y muestra, con el criterio de representatividad cualitativa
(Wimmer y Dominick, 1996: 67). Finalmente se abre una discusién en el que se confrontan los resultados
que ayudardn a plantear una reflexiéon critica con implicaciones prdcticas a futuro.

3. Resultados
3.1. Los nuevos departamentos de branded content en los medios espanoles.

Este fendmeno que ha tenido sus origenes en la industria periodistica anglosajona ha acabado
por implementarse en nuestro pais, si tenemos en consideracién la muestra confeccionada para la
investigacion, donde el 100% de los medios de comunicacion de cierta envergadura disponen de un
departamento especifico de creacién de contenidos para marcas.

La relacion tradicional entre los medios y las marcas se basaba en la compra de espacios publicitarios,
se podia llevar a cabo alguna accién especial pero no fue hasta la llegada de la revolucién digital,
cuando surgidé una nueva demanda por parte de las marcas, como nos explica la responsable de Prisa
Brand Solution, Leyre Rodriguez:

“Las marcas estaban muy interesadas en los contenidos y aungue habia la posibilidad de los
publireportajes, empezaron a pedirnos que los escribiéramos nosotros porque a diferencia
de las agencias que escriben para la marca, nosotros escribimos para nuestra audiencia y
sabemos de qué hablar”. (Verbatim 10/12/2019)

Elincremento exponencial que ha experimentado en los Ultimos anos la demanda de nuevos productos
editoriales por parte de las marcas ha hecho que los medios de comunicacién se hayan visto obligados
aresponder con estos nuevos departamentos, como nos comenta Jorge Madrid de Conde Nast:

“Esto es una evolucién natural de nuestro negocio y de las necesidades que tienen nuestros
clientes respecto a nosotros, con el desarrollo digital esto ha ido creciendo, se ha hecho mds
grande, mds complejo, se ha sofisticado”. (Verbatim 9/07/2020).

Esta realidad requiere de perfiles especializados tanto en la generacion de contenidos como en las
estrategias de marketing o comunicacion. Estos nuevos departamentos pasan a liderar los proyectos de
contenido con las marcas, consiguiendo unos flujos de trabajo que ayudan a racionalizar los encargos
y canalizarlo a través de un equipo dedicado a ello. Esto ha hecho que la redaccién del medio se vea
liberada de una carga extra de frabajo que generaba fricciones con los deparfamentos comerciales.

Si hay unos rasgos que caracterizan este fendmeno es su reciente creacion, ya que mds de 2/3
partes de la muestra fueron creados en los Ultimos 5 anos, por lo que se encuentran en proceso de
consolidacion. Por otro lado, un gran incremento del volumen de negocio vy, por consiguiente, del
numero de profesionales que de forma directa o indirecta acaban vinculados al departamento, como
nos indica Ana Mulfigner de Hearst:

“La evolucion fue mds o menos escalada y tranquila durante los tres primeros anos, pero estos
dos Ultimos anos ha sido exponencial, la estructura ha crecido muchisimo. También el nUmero
de colaboradores. En los dos Ultimos afos se ha multiplicado por tres el frabajo”. (Verbatim
18/12/2019).

En general se puede observar cierta autonomia de estos departamentos de branded content en
relacion con el medio de comunicacién, aungue algunos de ellos se presentan como departamentos
0 equipos que suelen integrarse en la unidad de negocio, la mayoria tienen una identidad propia a
través de soportes digitales donde exponen sus propuestas de valor y sus productos y servicios.

Especialmente notorio suele ser esta bUsqueda de una identidad diferenciada, en aquellos casos en
los que se ofrece la creacién de contenido para ser difundido en los propios canales de la marca
y no en el medio de comunicacion. En algunos casos los departamentos trascienden al medio y se
convierten en una agencia de publicidad con un marcado perfil propio.
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3.2. Nuevos productos ofertados a las marcas.
3.2.1. Publicidad nativa

El nafive advertising como se conoce de forma internacional, es sin duda el producto editorial que
mejor representa la transformacién vivida por las marcas en relacién con los medios, como nos cuenta
Marta Gesto de Vocento:

“Las marcas ya estaban, son anunciantes que histéricamente lo han sido, lo que hacemos
ahora es ofrecerles una forma nueva de llegar a nuestros lectores”. (Verbatim 21/11/2019)

Tanto por el andlisis del contenido de la definicidén y presentacion de los productos y servicios en los
websifes como por las enfrevistas, se puede afirmar que gran parte de la oferta se sustenta sobre la
modalidad de Branded/Native Content que recoge el Native Advertising Playbook 2.0:

Un contenido pagado por la marca que se publica en el mismo formato editorial utilizado por
el medio de comunicacién que lo aloja, generalmente el contenido lo elaboran los propios
equipos de contenido del editor. Este contenido de marca se representa en una pdgina,
alojado y servido al igual que sus experiencias editoriales. La programacion, el seguimiento y
la generacion de informes suelen ser proporcionados por el proveedor (IAB, 2019).

Segun la IAB, este tfipo de publicidad nativa también se la conoce como Branded Content, Sponsored
Content o Custom Content. Estos términos suelen utilizarse por parte de los propios medios editoriales
en el etiquetado de dicho contenido para dejar claro al lector que se encuentra ante una accién de
una marca.

Una de las motivaciones de las marcas tiene que ver, segun Alejandro Teodoro de Brands Lab, con
la dificultad de que hoy en dia los medios den cobertura de forma gratuita, éstas son conscientes
de la importancia de la publicidad nativa para garantizar el impacto de una notficia y su visibilidad.
La unidad de Brands Lab que es la responsable de los contenidos del Grupo Godd lo describe en su
pdgina web:

Contenido con base periodistica para marcas que se integra de forma orgdnica en el medio
y se dlinea con las expectativas de nuestra audiencia. De esta forma conseguimos dar la
madxima difusiéon y visibilidad al contenido, en uno entorno cada vez mds visual e interactivo.
(https://www.godostrategies.com/proyectos/branded-content/, fecha de consulta del sitio
web: 25/11/2020)

Y es que como nos recuerdan Silvia Gonzdlez y Aurora Yafez de UE Studio:

“Se estd dando al usuario un contenido de calidad, ya que el objetivo de la marca no es
vender, por lo que dichos confenidos se alojan en los espacios redaccionales para generar
engagement y permitir a las marcas acercarse a un publico segmentado ofreciéndoles
informacion de interés y utilidad”. (Verbatim 17/12/2019)

A pesar del escenario favorable para el desarrollo de la publicidad nativa, algunos responsables de otros
medios se muestran mds cautos y reconocen que el 90% del contenido generado son publirreportajes
y sélo el 10% es publicidad nativa. Y es que parece bastante habitual que los proyectos que en origen
pretenden preservar el valor editorial del contenido se vean alterados por peticiones del cliente, como
comenta Atala Martin de Prensa Ibérica:

“Tengo un cliente de una gran marca, en cuyo departamento de RSC enfienden
perfectamente que lo que estamos haciendo es un branded content, pero que quiere que
salga su marca, y la exposicién de marca es tan alta que al final tengo que poner que es un
publirreportaje”. (Verbatim 22/11/2019)

Fedra Valderrey, directora creativa de Bluemedia, reconoce que, aunque depende de la marca, en
general cuesta hacer branded content e incluso se suele confundir con el publirreportaje, llegando
al extremo de que les envien una nota de prensa para que la publiquen y se refieran a ello como
branded content. A pesar de estas matizaciones, la gran mayoria de los medios entrevistados
reconocen que este nuevo producto se estd demandando cada vez mds y que la consolidacion es
evidente.

3.2.2. Branded content

Aquellos medios que han establecido unarelacién conlas marcas propia de una agencia de publicidad,
crean contenido que estd pensado para ser distribuido en los canales propios de la marca, por lo que
el componente reputacional del medio y el alcance de su audiencia no es factor determinante, si no
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la inteligencia editorial y su conocimiento del complejo sistema de distribucién. Algunos medios han
desarrollado dos vias de negocio, este seria el caso de Condé Nast, explica Jorge Madrid:

“La evolucién natural del negocio fue que nuestros clientes empezaron a hacer native
advertising y ahora estén creando contenido para sus propios canales. Entonces nosotros
hemos pasado a darle servicio de agencia especializada en la creacion de contenidos”.
(Verbatim 9/07/2020).

En su pdgina web se definen:

Condé Nast Creative Studio es un equipo multidisciplinar que crea branded content de gran
calidad y efectividad gracias a saber unir mds de un siglo de experiencia editorial con la
implantacion del andilisis de datos en nuestro proceso de trabajo. Tenemos un conocimiento
extenso y preciso de qué temas y qué formatos conectan mejor con cada audiencia en cada
contexto. (http://www.condenaststories.es/adn/ , fecha de consulta del sitio web:10/12/2020)

Uno de los grupos de comunicacién que mejor representan esta revolucion en la busqueda de
nuevos modelos de negocio es Webedia, Alex Ferrero explica que sus proyectos se dividen entre esos
contenidos para marcas que se ubican en las distintas cabeceras de Webedia Publishing, donde las
marcas pagan por salir (paid media) y esos proyectos donde los contenidos se alojan en canales de
la marca (own media). En el aspecto terminolégico se muestra seguro en su uso y se refiere a todo
el contenido creado para las marcas como branded content, con la especificacion de publicidad
nativa para referirse al que se aloja en alguna cabecera del grupo.

Otro modelo de negocio parecido al de una agencia digital es el de Playground Studio, que nace a
partir de un medio nativo digital con grandes audiencias. En este medio queda delimitada la relacién
con las marcas en funcién de si estas recurren a la publicidad nativa y se integran dentro del medio
editorial con contenidos esponsorizados en los formatos estrella del medio, como las video news, o
bien se acude a ellos para buscar el expertise en la creaciéon y distribucion de contenido y replicar
las féormulas de éxito en las propias plataformas de la marca. El Chief Revenue Officer, Davit Mird de
Playground, afirma:

“Tenemos un medio de comunicacion y tenemos una agencia. El medio es lider de
audiencias millenial en RRSS y para la agencia es muy importante que el medio sea visible y
tenga posiciéon de liderazgo en el ranking de audiencias de videos sociales o que saque hits
virales. De ahi han salido las oportunidades y algunas marcas han pedido que les hiciéramos
sus campanas de contenido y les llevdramos las redes”. (Verbatim 13/10/2019).

En Yorokobu resulta curioso observar como la agencia de branded content nacié en paralelo al
proyecto editorial:

“Tuvimos claro desde el principio que generariamos branded content para dar respuesta a
las marcas que quieren infegrarse en el contenido de la revista. Hacemos proyectos con una
estrategia para que salgan muy bien y no enganar a nadie, para tener credibilidad. Tenemos
que pasar por tener una agencia de contenido con estrategia, con creatividad que da valor
a las empresas porque si no el medio no va a sobrevivir. Ese es el modelo y nos sentimos
bastante comodos, mds si tenemos en cuenta que en nuestro caso la publicidad display y
programdtica es practicamente inexistente”. (Verbatim 11/12/2019)

3.2.3. Otros productos

Enconframos otras propuestas que se relacionan con la creacion de contenido, pero expanden el
modelo de negocio mds alld del dmbito editorial, una de las mds demandadas en los Ultimos anos es
la organizacién de eventos. La mayoria de medios ya ofrecen la creacion de eventos que ayuden a
trasladar la estrategia de contenido al mundo fisico como nos explica Marta Gesto:

“"Tenemos una capacidad de convocatoria muy potente y podemos ayudar a las marcas a
crear eventos sectoriales por toda la geografia espaiola de la mano de nuestras cabeceras”.
(Verbatim 21/11/2019)

Los medios han entendido la necesidad de poder implementar acciones que van mas alld de sus
cabeceras, como expone Ana Multigner:

"Nosofros somos ya un medio muy 360 grados, te hago una campana fransmedia que va de
lo digital al papel y a lo fisico, a través de un evento”. (Verbatim 18/12/2019).
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Especialmente relevante es este producto en las propuestas disenadas en El Confidencial como narra
Alberto Guzmdn:

“Ya sea dentro o fuera del Confidencial, se crea un evento y llevamos al cliente con cuatro
o cinco stakeholders mds. Sobre esa mesa redonda se hace un guidn para que no se desvie
mucho la temdtica y se pone un moderador, de esta forma se asegura que se siga el guidn
preestablecido con el cliente y que se hable de esos tfemas que son cruciales para él. Un
periodista cubre lo que estd pasando y toma unos canutazos de cada uno de los ponentes,
ademds se hacen fotos y grabamos un video. Al final el cliente tiene un articulo con foto y un
video resumen con todo lo que ha pasado.” (Verbatim 10/12/2019)

Lacreaciéon de eventosse ha consolidado como asegura Jorge Madrid y se abren nuevas oportunidades
con los eventos online.

Otro de los productos son las estrategias de ecommerce y afiliacién, muchas marcas van a los medios
para establecer colaboraciones enfocadas a la venta, pero esto requiere de estrategias propias y
parece que todavia no se enfiende bien como nos advierte Ana Multigner:

"Ahora la nueva palabra de moda es ecommerce. Pero estamos trabajando mucho en
evangelizar a los clientes, si tU quieres te hago una propuesta de ecommerce pero eso no es
branded content, con un branded confent no vas a vender”. (Verbatim 18/12/2019)

Respecto a la monetizacién del contenido con modelos de afiliacion, los acuerdos de los medios
con el gigante de la venta online Amazon, es la ténica dominante. Y cabe destacar que los medios
generan un profundo conocimiento en la gestién de datos que ha consolidado nuevos modelos de
negocio vinculados a la parte de analitica donde extraen del big data una valiosa informacién, como
nos cuenta Alejandro Teodoro:

“Trabajamos la parte de market research, es decir, una vez finalizada una accién de branded
content te proporcionamos informacién de los usuarios que han consumido esa informacion.
Hacemos un panel para asi impactar no de manera cuantitativa, sino cualitativa” (Verbatim
10/07/2020)

3.3. Servicios ofertados a las marcas

También ha evolucionado el portfolio de servicios de los departamentos de branded content, gracias
a la diversidad de perfiles profesionales, han empezado a ofrecer una serie de servicios propios de los
sectores del marketing o de la comunicacion corporativa.

En la pdgina web de Webedia comprobamos cémo se ofrece desde consultoria estratégica
con auditoria SEO y de activos digitales, a un andlisis de conversaciones o estudio de fterritorios
y competencia. A eso se le suma el diseno de experiencias inmersivas, contenidos y producciones
audiovisuales, asi como la distribucion de los contenidos y la gestién de los canales. La fransversalidad
de estos servicios hace que los medios puedan dar cobertura de forma integra a las marcas.

3.3.1. Consultoria y estrategia

La fransformaciéon de las unidades de negocio de los medios han pasado de una funcién comercial
destinada a la venta de espacios a formar parte del proceso de creacion de branded content desde
la vertiente mds estratégica, nos explica Jorge Madrid:

“Yano tenemos comerciales de publicidad sino consultores, donde U tienes unas necesidades
como marcay yo tengo que darte una solucion que pasa por muchas herramientas. Se crea
una verdadera joint venture y se dejan aconsejar. Cada vez mds, nos piden estrategias y
campaias de larga duracion para acompanarles, para crear audiencias al modo de los
medios”. (Verbatim 9/07/2020).

Como reconoce Marta Gesto, en la creacién de branded content hay una pata de estrategia muy
importante y esto se ha comprobado en los departfamentos analizados, la inmensa mayoria nos han
trasladado la gran apuesta que se ha hecho tanto en formacién de los equipos comerciales como en
la incorporacion de perfiles destinados a la consultoria. Alberto Guzmdn especifica:

“Hacia falta incrementar la reputacién de El Confidencial como una compania seria que te
asesora. Todo el mundo sabia que escribimos bien, lo que no sabia la gente es que ademds
haciamos estrategia de comunicacion corporativa, ya que ademds de periodistas, hay
consultores”. (Verbatim 10/12/2019).
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Esto se ha materializado en una agencia de comunicacion que crea: propuestas estratégicas, dossiers
de prensa o formacioén de portavoces. Estos servicios se presentan en su website cuando explicitan
que estdn especializados en estrategia, contenidos y digital, ayudando a las marcas a alcanzar sus
objetivos de posicionamiento, reputacion e influencia. (https://brands.elconfidencial.com, fecha de
consulta del sitio web: 7/12/2020).

Otras como Webedia también son un claro exponente de la importancia que ha adquirido este tipo
de servicios, cuando nos explican que, gracias a su deparfamento de estrategias, no solo pueden
hacer una consultoria digital desde la parte de analitica, sino una investigacién de mercado.

3.3.2. Creatividad y produccién

La convergencia medidtica tuvo como una de las consecuencias mds disruptivas el pivot to video
dentro de los medios impresos, esto frajo restructuraciones, como la incorporacién de profesionales
especializados en el dmbito tecnoldgico para abordar los nuevos formatos y narrativas. La bUsqueda
de una experiencia de usuario de calidad con el desarrollo de articulos multimedia, asi como la
exploracién de formatos interactivos que incrementen el engagement de los usuarios (Figura 5), ha
dado lugar a que los medios dispongan de equipos humanos de otras industrias.

Estos cambios se han convertido en oportunidades de explorar vias de negocio por parte de los
medios, como el desarrollo y diseno de producto digital, nos lo explica Jorge Madrid:

“Este departamento es esencial porque la innovacion digital que utilizamos para hacer frente
a las necesidades de redisefio de nuestras cabeceras, la aportamos después a nuestros
clientes cuando les creamos por ejemplo, una pdgina web" (Verbatim 9/07/2020).

El apoyo que recibe el departamento de branded content de los departamentos mds tecnoldgicos
les posibilita desarrollar un producto creativo mds elaborado y de mayor valor para los clientes, Julian
Povedano afirma que en el Espafiol es habitual contar con el equipo de disefio y tecnologia cuando
se trata de elaborar contenidos especiales para las marcas.

Figura 5. Microsite con experiencia inmersiva de Condé Nast Creative Studio para Loewe.
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La creaciéon de plataformas de contenido para marcas suele ser uno de los proyectos més demandados
y es un claro ejemplo de cémo los medios han amplificado su oferta, ya que este tipo de encargos
requiere de una serie de procesos que implica desde la elaboracién y diseio de los contenidos, a la
creacion del contenedor y desarrollo de la funcionalidad de la web.

La importancia del video en esta nueva etapa es crucial para entender el fendmeno de la generacion
de branded content y el nuevo rol del medio con las marcas. Asi lo hace constar Ana Multigner:

“Todos los clientes quieren video, en el Ultimo ano ha sido espectacular. El video es
fundamental para nuestro fipo de clientes porque te permite tener distintos elementos para
distintos canales. El video como centro generador de otros formatos para redes, para hacer
un teaser, en Instagram para hacerte una pequeia pieza o algo mds largo en Youtube.
Nosotros estamos en muchos canales, por lo cual al final un video te permite una estrategia de
mayor alcance. Si estds buscando reach y engagement, haz video”. (Verbatim 18/12/2019).
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Los medios han empezado a comercializar un tipo de producto muy ambicioso que lleva asociado
una serie de servicios, en especial aquellos que estdn enfocados al mundo de la moda o el lifestyle,
como nos cuenta la directora creativa de Hola!l, Gema Jiménez:

“Cada vez estamos vendiendo mds acciones 360, sobre todo con produccién audiovisual.
En una revista como esta, es esencial una persona de moda y de produccién, porque las
producciones de moda son tediosas, largas, pesadas, hay negociaciones con representantes,
con los equipos de maquilladores, peluqueros. Estamos hablando de producciones con
equipos de 20 personas. Una de las bazas que tenemos aqui adentro es que tenemos la
estructura audiovisual. Es una de las ventajas que ven las marcas, no hay que externalizar
nada”. (Verbatim 18/12/2019).

La parte que implica creatividad y produccion de los contenidos es la que necesita mayor nimero de
perfiles, asi como de recursos invertidos. Esta apuesta por dar una respuesta integral a los proyectos
llevados con las marcas es una declaracion de intenciones por parte de los medios que se postulan
para dar servicios tradicionalmente reservados a agencias y productoras.

3.3.3. Distribucion y andlisis

Debido a la diversidad de canales, la hipersegmentacién de audiencias y un consumidor no cautivo
es importante disponer de estrategias de distribucién del contenido complejas. Una vez mds, la
incorporacién de perfiles especializados ha confribuido a atesorar un gran conocimiento sobre las
técnicas de publicacion en dmbitos tan complejos como las redes sociales (Figura 3 y 4). Ademds,
estos departamentos suelen aprovechar todo el potencial de las diversas cabeceras del grupo vy, por
tanto, la necesidad de dominar la distribucién es esencial como nos confirma Jorge Madrid:

“"Cuando un cliente nos contrata para crear una campana, nos contrata para ofrecerles una
buena idea, pero también una buena estrategia de distribucion, que suele estar asociada all
social media, por eso frabajamos con los traffickers”. (Verbatim 9/07/2020).

Figura 3 y 4. Publicidad Nativa de Playground Magazine para Nescafé y Xiaomi en Facebook.
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El audience strategist ayuda al content manager a sacarle el méximo partido al contenido en todas
las plataformas, lo distribuye y hace que se adapte a las normas de las plataformas, trabaja una
estrategia de tréfico para ayudar a amplificar el alcance de los contenidos y asi mejorar la eficacia de
la publicidad nativa. Este conocimiento se convierte también en un importante activo cuando presta
servicios de agencia a terceros, es decir, cuando asesora a las marcas en la gestion de sus propias
redes sociales, como nos comenta Davit Mird:

“El conocimiento de las plataformas de distribucion y audiencia actuales, ese conocimiento
tan profundo que nace del A/B testing y que tenemos gracias al medio, seguramente no lo
fiene una agencia de publicidad, ese expertise es muy diferencial” (Verbatim 13/10/2019)

Como consecuencia de esto, algunas de las marcas mds importantes de este pais han acudido
a Playground Studio para contratar sus servicios y asi poder trasladar todo ese conocimiento a sus
canales.
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Oftro de los aspectos esenciales vinculados a la distribucion es la medicién constante que se hace por
parte de los responsables de andalitica. Esa monitorizacion en tiempo real, permite en muchos casos
tomar decisiones que ayudan a replantear la creatividad o la estrategia de publicaciéon, con el fin de
cumplir con los objetivos fijados.

El data manager, una vez finalizada la campana, analiza los datos y extrae las conclusiones que se
ponen al servicio de las marcas, ya que los clientes han empezado a exigir andlisis y trazabilidad de
las acciones que llevan a cabo. Porlo tanto, el cierre de los proyectos con un informe detallado de las
principales métricas y la extraccion de las pertinentes conclusiones es un servicio esencial.

La recopilacion de datos por parte de los departamentos de analitica ha dado lugar a una serie
de productos y servicios que se sirven de la creacion de contenidos y que estd resultando ser una
via de ingresos muy importante para los medios de comunicacién espaioles, como nos aclara Leyre
Rodriguez:

“Con el equipo de andlisis de datos empezamos a vender proyectos de branded content
que incluye un proyecto de big data, o bien porque recogemos datos con los que luego
impactamos o porque los compartimos” (Verbatim 10/12/2019)

Y es que, como nos comentan varios de los entrevistados, todos los clientes quieren productos basados
en el big data, la venta de clusters de cookies muy cualificadas, a través de DMP's (Data Management
Platforms) se estd pidiendo mucho. La busqueda de un impacto cada vez mds cudlitativo por parte
de las marcas ha hecho que la segmentacion de audiencias en base a patrones de navegaciéon sea
un servicio habitual. Un ejemplo de esta apuesta por parte de los medios a la hora de monetizar los
datos es la plataforma de comercializacion de audiencias Wemass, resultado de la asociacién de
importantes grupos medidticos como Vocento, Grupo Godd o Grupo Prisa y que ofrecen la posibilidad
de impactar en grupos de interés creados a partir de multiples perfiles de usuario de calidad, gracias a
la unificacion de la data de todos los sites que forman parte del proyecto.

Tabla 1. Catalogacién de servicios ofertados a las marcas

SERVICIOS

Auditoria digital

Benchmark

Estudios de mercado
Estrategias Search (SEO/SEM)
Estratégias de comunicacion
Estrategias de contenido

Fase Consultoria y Estrategia

Direccidn creativa

Copywriting

Direccion de Arte

Diseno grafico y maguetacion

Infografia y animacién

Diseno UX/UI

Desarrollo Web Front End

Produccién fotogrdfica y audiovisual
Realizacion, DOP, Localizacion, Atrezzo, Estilismo
Contrataciéon de celebrities e influencers.

Fase Creatividad y Produccion

Estrategias de social media

Gestion de RRSS

Seguimiento y monitorizacién en tiempo real
Fase Distribucion y Andlisis Elaboracion de informes

Escucha social

Segmentacién de publicos

Paneles de navegacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de los resultados obtenidos de las entfrevistas y del andlisis de las
sedes webs de la muestra.

3.4. Proyectos desarrollados con las marcas

En relacién al tipo de encargos y proyectos que se suelen desarrollar en los departamentos de branded
content, se puede observar dos lineas de trabajo bastante diferenciadas, una con un enfoque téctico
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y ofro mds estratégico. Algunos profesionales declaran sentirse cémodos en las dos modalidades, pero
la gran mayoria apuestan por las estrategias a largo plazo como paradigma del branded content de
éxito.

3.4.1. Oneshots para un enfoque tactico

Una de las principales motivaciones de las marcas es la necesidad de generar notoriedad para dar
respuesta a lanzamientos de producto. Los objetivos estén enfocados a la conversion y la respuesta
suele ser acciones mds tdcticas y de corto recorrido, muchas veces dirigidas al ecommerce. Como nos
cuenta Gema Jiménez:

“Las marcas en ocasiones tienen unas necesidades muy concretas, que pueden venir
marcadas por una campana de lanzamiento muy estacional como el verano o la navidad,
y nosotros con nuestro contenido ayudamos a amplificar su alcance”. (Verbatim 18/12/2019)

Marcus Hurst de Yorokobu nos cuenta que la forma de dar apoyo desde su medio pasa por generar un
marco de contenido que posibilite hablar del producto, eso si, con un componente cultural que sea
fruto de una investigacién y que responda a un frabajo periodistico, un tipo de accidon alejada de lo
que realizaria una agencia de publicidad.

En algunos medios, este tipo de proyectos suelen ser la ténica dominante y sus responsables creativos
lamentan el hecho de no recibir mds proyectos a largo plazo. Incluso en algiun departamento de
branded content, reconocen que este tipo de encargos de una sola ejecucién, no se atienden y se
derivan directamente al departamento que comercializa los espacios publicitarios para que lo trabajen
con la redaccién directamente. Segun ellos este tipo de proyectos van a tender a desaparecer.

3.4.2. Always on para un enfoque estratégico

Por otro lado, nos enconframos con los proyectos conocidos como always on y que responden a un
planteamiento mucho mds ambicioso. Se centra en la construccidon de marca, a veces reforzando su
reputacion debido a una debilidad en algun punto, otras buscando un reposicionamiento, y en muchas
otras intentando hacerse fuerte en un territorio determinado, como nos explica Alberto Guzman.

Segun Alejandro Teodoro:

“Cada vez mds estamos yendo hacia el medio, largo plazo, proyectos de largo recorrido
que realmente requieren de grandes inversiones, de grandes producciones, de equipos
transversales que trabajen especificamente esos proyectos. Todos los grupos tenemos que ir
hacia esos proyectos grandes y ser capaces de elevar ala categoria que merece el branded
content”. (Verbatim 10/07/2020).

Y es que, segun él, el branded content no es la férmula adecuada para vender mds, sino posicionar
y tfransmitir unos valores, ya que trabaja sobre intangibles con fines reputacionales. Esto ha hecho que
cada vez sean mads los departamentos de comunicacion de las empresas los principales interesados
en este producto.

Otro medio con una vision muy parecida es Playground Magazine, Davit Miré resalta el hecho de que
ellos estén especializados en un contenido que estd enfocado a crear engagement y no tanto a la
conversién, indica que lo que se les da bien es crear audiencias y mantenerlas estimuladas. Sus servicios
consisten en proporcionar el contenido que las marcas necesitan publicar de forma peridédica en sus
redes sociales. Trabajan una planificacién a largo plazo que se materializa en una calendarizacion
sobre parrilla. Se intenta masterizar los formatos para que el proceso de creacién sea dgil y que se
puedan resolver con producciones sencillas.

El mayor exponente de este tipo de acuerdos de larga duracién, lo encontramos dentro de Webedia
Publishing, en concreto en su medio especializado en tecnologia, Xataka. Como se puede observar
en la pdgina principal del medio, hay una seccién especifica que se conoce como partners y que estd
destinada a alojar el contenido creado para las marcas, un repositorio donde se van acumulando las
distintas publicaciones creadas para la marca. Alex Ferrero se refiere a estos espacios como corners:

“Las marcas, cada vez mds, quieren acciones a largo plazo, tener comprado un espacio
dentro del medio donde poder hablar de sus cosas. Hacemos un plan a 12 meses y les damos
una seccién con sulook&feel, con una periodicidad de contenidos y su debida optimizacion”.
(Verbatim 20/11/2019)
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4. Discusion y conclusiones
4.1. Fendbmeno emergente

Podemos afirmar que la creacién de estos departamentos de branded content es un fendbmeno
emergente, donde el mds longevo se origind en el 2009 con la propia fundacién de la revista Yorokobu
y el mds reciente es el departamento de jHola! que cuenta con pocos meses de vida. La aparicion de
estos departfamentos obedece a la necesidad por parte de los medios de canalizar los encargos de
creacion de contenido por parte de las marcas. Anteriormente este tipo de producto se creaba en la
propia redaccién del medio, pero con la evolucién de los proyectos y complejidad en las estrategias
de distribucioén, se decide crear estructuras especializadas y profesionalizadas.

Otro de los elementos clave que nos puede ayudar a entender la dimensién de este fendmeno,
es un crecimiento exponencial, como hemos podido constatar en la mayoria de departamentos
analizados, pues constantemente estdn incorporando nuevos perfiles para poder hacer frente a la
fuerte demanda.

4.2. Nuevos productos editoriales y uso terminolégico

A partir de estas entrevistas, también podemos determinar que la tendencia es la irrupcion de
la publicidad nativa como uno de los productos editoriales mds demandados, en concreto en su
modalidad de Branded/Native Content. Ofro muy solicitado, aunque menos novedoso, sigue siendo
el publirreportaje. De hecho, muchos de los encargos, inicialmente buscan elaborar un contenido
que responda a las caracteristicas de la publicidad nativa y que no se centre en la marca, sino en
dar respuesta a una necesidad de la audiencia con un contenido relevante, pero a medida que va
avanzando el proyecto, la marca acaba priorizando su presencia y hace que el valor editorial del
contfenido se desvanezca, pasando a ser un publirreportaje que acaba etiquetado como tal.

Algunos de los profesionales entrevistados como Fedra Valderrey o Alejandro Teodoro, advierten que
el volumen de creacién de publirreportajes sigue siendo superior al de la publicidad nativa, ya que
a las marcas les cuesta quedarse en un segundo plano, pese a que los resultados de las métricas de
engagement obtenidas por la publicidad nativa son muy superiores a las de un publirreportaje, de ahi
que exista una reivindicacién por parte de los profesionales de los medios. El profundo conocimiento
que atesoran y que han generado con el paso de los anos es la clave para conectar con el usuario,
permitiéndoles construir y gestionar grandes audiencias.

En cuanto ala cuestidon epistemoldgica se detecta en varios de los profesionales una tendencia a hacer
un uso inadecuado del término publicidad nativa, ya que es utilizado para referirse al contenido que
se centra en el producto. Los profesionales que utilizan de forma errénea el término publicidad nativa
para referirse a los publirreportajes, lo hacen desde una perspectiva negativa, ya que lo consideran un
contenido con poco valor editorial y excesivo componente comercial y que también se refieren a esos
contenidos promocionales que podemos encontrar como articulos relacionados dentro del medio
pero que en realidad se alojan en plataformas de terceros.

Curiosamente el uso de publicidad nativa, que es el término que mejor define el nuevo producto
editorial ofrecido por los medios, o bien se hace de forma incorrecta o bien se omite. Incluso algunos
de los entfrevistados reconocen haber renunciado a su utilizacion por considerar que el mercado no es
suficientemente maduro y puede confundir ain mds a los clientes.

Nos enconframos que el término mds extendido entre los profesionales para referirse al contenido
creado para las marcas dentro del medio es el de branded content. Si partimos de la premisa que se
frata de un contenido de aspecto no publicitario que busca ser relevante para la audiencia, ya sea
informando, educando o entreteniendo, se podria decir que en parte se ajusta a la definicion y que no
se da un uso incorrecto del término, sino que seria mds preciso utilizar el término de publicidad nativa.

De esta forma cuando el departamento de branded content de un medio, crea un contenido para
una marca que se publica dentro del propio medio y por lo tanto se ajusta a la linea editorial del
mismo, estariamos hablando de publicidad nativa. Mientras que, si ese mismo departamento crea un
contenido que se publica en los canales de una marca y por lo tanto adopta la voz de dicha marca,
estariamos hablando de branded content.

4.3. Expertise en la creacién de contenidos al servicio de las marcas.

Como hemos podido ver al analizar los casos de Condé Nast, Webedia, Playground o Yorokobu, esta
diferenciacién es crucial para entender las particularidades de esos medios que ademds de ofrecer
publicidad nativa, estdn incorporando en sus departamentos funciones de agencia digital con
servicios de creacién de branded content.
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En referencia a esta dualidad que da lugar a modelos de negocio con trayectorias paralelas
pero diferenciadas, es curioso observar como los grandes grupos medidticos se estdn centrando
exclusivamente en ofrecer a las marcas la creacién de un contenido pensado para ser distribuido en
las diferentes cabeceras de grupo y capitalizar asi las grandes audiencias que atesoran. A excepcion
del grupo PRISA que si dispone de una agencia llamada Factoria y que se dedica a producir contenidos
para terceros, no tenemos constancia en los otros grandes grupos que se esté tfrabajando en esa
direccion. Algunos de los profesionales entrevistados, se muestran reacios a ello por entender que
no tiene cabida dentro de la mentalidad y cultura empresarial vigente, o bien porque los mdrgenes
de beneficio son infinitamente menores que los de la publicidad nativa, hay otros en cambio que
si ven una oportunidad de crecimiento en esa direccion y que creen que es cuestién de tiempo.
Curiosamente los medios nativos digitales o de nicho, parecen ser los mds dispuestos en explorar esa
via, si no lo han hecho ya, pasando a ofertar una serie de servicios mds propios de una agencia de
publicidad digital que de un medio convencional.

4.4. Profesionalizacion, estructura y servicios de agencia.

Para poder dar respuestas a estas nuevas necesidades, los departamentos responsables de negocio
han tenido que hacer frente a una importante transformacion. El nuevo producto editorial ofrecido a
las marcas es mucho mds complejo que las acciones que se podian llevar a cabo antiguamente, ya
que incorpora estrategias de omnicanalidad, narrativas fransmedia, business analysis o social media
strategy. Si a eso le sumamos el hecho de que en muchos casos ya se ofrece un abanico de servicios
tan amplio como el que podria ofrecer una agencia de publicidad especializada en marketing digital,
se enfiende la proliferacién de departamentos de branded content con su diversidad de perfiles que
van desde redactores a realizadores audiovisuales, expertos en SEO, ecommerce o andlisis de datos,
entre ofros.

Por otro lado, los medios que vienen de una transformacion digital forzada por el momento disruptivo
que se vivid hace mds de diez aios, han desarrollado una inteligencia editorial que estd muy
demandaday que les ha dado la oportunidad de monetizar los contenidos a través de nuevos modelos
de negocio. Los departamentos o agencias de branded content estdn suponiendo en muchos casos
una via de ingresos esencial. En estos momentos donde muchos proyectos editoriales todavia luchan
por encontrar la formula que garantice su supervivencia, el crecimiento de la demanda de este tfipo
de productos y servicios es una tfendencia esperanzadora para muchos de ellos.

4.5. El valor anadido del producto creado en los medios.
Todo hace indicar que este fendbmeno va aseguir creciendo. Y es que el valor aportado es considerable:

1. Capacidad de alcance de grandes audiencias que ayudan a amplificar los mensajes o posibilidades
de segmentacion con publicos muy cualitativos.

2. Reputacién y credibilidad que se tfransfiere del medio a la marca. Es muy importante estar asociado
a medios especializados que son relevantes en determinados dmbitos y que tienen marcas fuertes.

3. Inteligencia editorial que se traduce en un conocimiento profundo de las audiencias, asi como de
los formatos y tipologias de contenido que mejor estdn funcionando. El propio medio funciona como
banco de pruebas de I+D.

4. Posibilidad de vincularse a la actualidad.

5. Simplificacién de los procesos. Un solo interlocutor da cobertura a todas las necesidades de la marca.
Desde la consultoria estratégica, a la propuesta creativa, produccion, distribucién y elaboracion de
informes de resultfados.

6. Productos derivados del contenido y basados en el big data, que permiten con posterioridad
desarrollar activaciones muy personalizadas.

4.6. Conocimiento del producto, mejora de los procesos y madurez del sector.

El nuevo escenario, aunque resulta prometedor, va a requerir por ambas partes de la mejora de
procesos y comprension de los productos ofertados, en especial de la publicidad nativa. Algunos
profesionales que pertenecen a grupos editoriales internacionales observan cémo, en ofros paises,
el mercado es mds maduro y se entiende mejor el producto, por lo que concluyen que aqui falta
profesionalizarse y establecer unas reglas del juego.

Los entrevistados no suelen mostrarse partidarios de utilizar el branded content como una accién
tactica que busque una conversién directa en ventas, ya que esto suele traducirse en malos resultados
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en las métricas mds cualitativas como las de tiempo de permanencia, ademds genera una sensacion
negativa en el lector, que no favorece a nadie. Su funcidn debe ir dirigida a hacer branding e intentar
dominar territorios afines a la marca por valores y posicionamiento.

La moddalidad always on es la féormula mds interesante, se cierran acuerdos de colaboracién que
pueden llegar a un afo de duracién y de esta forma se desarrollan proyectos mds estratégicos. Se
genera una serie de contenidos que giran enforno a una idea y se hace una planificacion a largo
plazo, a través de equipos creados para el proyecto, el medio acompana a la marca y establece
dindmicas muy parecidas a las que utilizan los medios para crear audiencias. Parece que cada
vez mds, los clientes piden estrategias de continuidad, y esto sea quizds uno de los indicadores mds
importantes de que la apuesta lleva camino de consolidarse.

Parece claro que estamos ante un nuevo paradigma en la industria publicitaria con un escenario
disruptivo en lo que se refiere a la relacion de las marcas con los medios de comunicacién, ya que
estos siempre han sido los receptores de la publicidad, pero nunca habian intervenido en ella. Esto estd
alterando el negocio publicitario, llegando incluso en algunos casos, a verse como una injerencia por
parte de ofros actores fradicionales como las agencias creativas o centrales de medios. La celeridad
con la que se transforma el ecosistema digital nos obligard a seguir observando y analizar con detalle
la evolucion de un fendmeno emergente que se estd consolidando con gran fuerza y que promete
buenas perspectivas de futuro.
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Resumen

El presente proyecto se cenfra en la
implementacién de una estrategia competitiva
de marca para Santa Cruz de Tenerife, una
capital insular de tamano medio para explorar
el mecanismo cenfral de este fendmeno,
desde una perspectiva aplicada y como
resulfado de la experiencia adquirida en varios
proyectos de fransferencia de conocimiento
liderados por los autores. El objetfivo es analizar
las condiciones actuales que prevalecen en
la capital de una isla periférica junto con las
posibles colaboraciones entre los interesados.
La profunda revision bibliogrdfica sobre la
marca de la ciudad, asi como los estudios de
casos exitosos de otros lugares, llevaron a la
formacién del panel de discusion. También
se lleva a cabo una investigacién cualitativa,
utilizando  enfrevistas en profundidad con
actores locales, lideres de opinion de la
administracion publica y empresarios privados.
Las conclusiones sugieren que gestionar una
gran participacion en el proceso de creacion
de marca de un destino es una necesidad
imprescindible en tiempos de globalizacion.

Palabras clave
Estrategias de comunicacion; Relaciones publicas;
marketing de ciudad; marca de la ciudad

Abstract

Nowadays, in our so-called “Information
Society”, no one can doubt that marketing and
communication within a tourist city are crucial
for its existence and development. Due fo this,
city branding research has gained interest
in international literature in recent years. The
current project focuses on the implementation
of a place-branding competitive strategy in
the case of Santa Cruz de Tenerife, a medium-
sized island capital city, to explore the core
mechanism of this phenomenon, from an
applied perspective and as a result of the
experience gained in several knowledge
fransfer projects led by the authors. More
specifically, this research sought fo analyze
the current conditions prevailing in the capital
of a peripheral island together with possible
collaborations between actors. Extended
bibliographical research in city branding, as
well as successful case studies of other places,
led tfo the formation of the panel discussion.
Qualitative research, using in-depth interviews
with local stakeholders, public administration
opinion leaders and private entrepreneurs,
was also carried out. The findings suggest that
organizing broad stakeholder participation
in the branding process on the site is an
inescapable necessity in times of globalization
and promoting the territory on the basis of that
brand is a major component.

Keywords
Communication strategies; public relations; city
marketing; city branding
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1. Intfroduccién

El colapso de las barreras entre instituciones y la necesidad de innovacion colaborativa para abordad
desafios actuales y futuros demandan de una profesién centrada en modos innovadores que mejoren las
relaciones con los publicos, y guien la conversacién global. Tradicionalmente, los acercamientos funcionales,
postmodernistas y criticos en litratura de RR.PP/Comunicacion buscan encontrar respuestas a estos desafios.
Esta pista apunta a cumplir una agenda investigativa que muestre nuevas tendencias: como se construyen
las redes colaborativas con un amplio rango de stakeholders, cémo la comunicacién mejora el proceso
organizacional de toma de decisiones; qué nuevos roles de liderazgo profesional se estdn implementando;
o0 qué indicadores clave se estdn poniendo en prdctica en las empresas de comunicacion que se estdn
constituyendo.

Hoy en dia, en nuestra auto-denominada “sociedad de la informacién” nadie puede dudar de que el
marketing y la comunicacién dentro de una ciudad turistica, son cruciales para su existencia y desarrollo,
pues todo tipo de enclave puede verse beneficiado por implementar estrategias coherentes de imagen y
reputacion. Adicionalmente, las marcas dirigen sus esfuerzos estratégicos y comunicativos hacia la busqueda
de un consumidor mds y mds elusivo, exigente y con una mayor voluntad de participar (Ferndndez-Gémez y
Gordillo-Rodriguez, 2015). A causa de esto la investigacién sobre la marca-ciudad ha ido ganando interés en
la literatura académica internacional y por parte de las instituciones publicas en los Ultimos afos. Ciudades
de toda Europa estdn prestando mds atencién a la marca mediante el uso de modernas herramientas de
marketing, incluyendo estas estrategias en su toma de decisiones para alcanzar objetivos de gestion urbana
mds amplios. En efecto, existe una infensa competencia entre ciudades (Kavaratzis, 2011; Warnaby, 2009)
que promueve que los legisladores locales exploren nuevas maneras de combinar desarrollo econdmico
con transformacion urbana sostenible, a fin de reducir la creciente brecha entre ricos y pobres en dichas
urbes. De acuerdo con Martinez-Sala y Campillo-Alhama (2018), la necesidad de marca o Branding se basa
en ser un modelo comunicativo resultante de un consumidor que ha ftomado un rol activo en el proceso de
comunicacién con las firmas.

Muchos responsables de gestion han considerado el city Branding como una estrategia clave para guiar
el proceso de transformacion de sus ciudades. Ello conlleva muchos cambios positivos, especialmente en
términos de calidad de vida y prosperidad econdmica. Sin embargo, las controversias son también en la
actualidad un desafio al que deben enfrentarse implicando a stakeholders locales en el proceso de equilibrar
marca con marketing; lugares con productos; implementacién con contexto politico; y teoria con préctica
(Hospers, 2020).

La masificaciéon de publicidad en los Media, la proliferacion de nuevas herramientas tecnoldgicas de
comunicacion y la voraz competicion por la atencién del ciudadano son algunas de las circunstancias que
han causado un cambio significativo en el panorama de la comunicacién. Estas modificaciones sustanciales
afectan a la forma en que concebimos la administracion estratégica de RR.PP y comunicacién corporativa
en los negocios. La realidad actual en RR.PP requiere de una implementacion profesional de varias acciones
basadas en tdcticas innovadoras cuyo funcionamiento digital y efectividad no son enteramente legitimos,
pero son de urgente aplicacion a fin de permanecer en el escenario global (Delponti, 2016). Otro aspecto
complejo de la marca ciudad es la diversidad del pUblico objetivo, y éste es un desafio que se estd discutiendo
en una proporcién considerable de la literatura sobre la marca ciudad.

El proceso actual de digitalizacion también estd levantando interés en paises desarrollados, dado que frae
una revolucién en los modos de hacer, pensar y promocionar lugares. Ello deberia ser un incentivo para
que los académicos analicen esta nueva aproximaciéon a la marca ciudad. Sin embargo, los estudios de
marca online son todavia descriptivos cuando exploran webs de instituciones municipales, y principalmente
basados en andlisis cualitativos de ejecucién de campaias. Las ciudades son extremadamente competitivas
a la hora de atraer turistas, inversores y trabajadores cualificados. La marca ciudad es una herramienta Ufil
para ganar esa ventaja competitiva. Los expertos insisten en que los sitios deben demostrar su singularidad
a fin de promover y conseguir varios objetivos, y esa es la razén por la que el método de caso de estudio es
ampliamente usado para comprender el estado de esta compleja cuestion.

Es un hecho que para ganar popularidad, es importante mantener la lealtad y respeto del publico. Sin
embargo, para transmitir un buen valor de imagen en un contexto de crisis econémica global y colapso
medioambiental, totalmente dominado por las redes sociales, se require desarrollar estrategias integrales
para el andlisis de marketing, RR.PP y reputacion. Igualmente, ofrecer diversos contenidos especiales para
satisfacer las demandas y necesidades de los habitantes también es importante, aunque, esto puede
considerarse un tanto idedlista. Aparte de esto, respetar la experiencia que el publico ya tiene, como
consumidor de informacién digital es definitivamente esencial.

La actividad de promover, posicionar y administrar la reputacion es algo que las compaiias privadas han
estado haciendo por largo tiempo y ha sido en esta esfera privada donde la creacion, desarrollo y gestion de
marca y reputacion se han unido (Apoloetal.,2017). A nivel local, la gente crea asociaciones ala marca
ciudad y valora estas asociaciones de la misma manera.
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Este estudio se cenfra en un caso de estudio especifico: la implementacion de una marca lugar
competitiva en el caso de Santa Cruz de Tenerife. Asumimos que la comunicacién publica en contextos
locales se manfiene como una poderosa herramienta en las manos de los gobiernos, que permite
explicar, justificar y, consecuentemente legitimizar las decisions politicas asumidas por cada uno en
cada momento. Mds especificamente, el objetivo es identificar y analizar las condiciones actuales
que prevalencen en la ciudad capital de la isla asi como posibles colaboraciones con stakeholders.

En este caso, las redes sociales y las nuevas férmulas de medios no convencionales juegan un papel
protagonista por cambiar el paradigma comunicativo para las instituciones locales. De hecho, crece
elinterés en la materia debido ala decreciente efectividad de las estrategias medidticas tradicionales,
el marketing urbano o la publicidad. Especialmente cuando el objetivo es evitar la confusidn entre la
marca ciudad y la simple creacién de territorio visual. De acuerdo a la Organizacién Mundial del
Turismo (OMT), el turismo mundial crecié un 5% en 2018, alcanzando 1400 millones de vigjeros a nivel
global, dos anos antes de lo previsto.

Las estimaciones a largo plazo en 2010 preveian alcanzar esa cifra para 2020, sin embargo, el fuerte
crecimiento econdmico, los vigjes mds asequibles, los cambios tecnoldgicos, los nuevos modelos de
negocio y la simplificacién de los procesos de visado han acelerado el crecimiento en anos recientes.

Dentro de este contexto de movimiento creciente de turistas y proceso urbano, la literatura sobre
marca ciudad estd experimentando un interés proporcionalmente creciente entre los estudiosos y
practicantes que encuentran, en el campo del turismo, el instrumento para administrar y comunicar
sus ventajas competitivas. Mientras tanto se puede observar claramente que los conceptos de marca
ciudad, urbana y de sitio se utilizan de manera intercambiable, debido a que los académicos estdn
hacienda esfuerzos para clarificar dichos términos. Asi pues, la marca ciudad es un fendmeno complejo
y coherente entre los estudiosos que mantienen distinciones tedricas entre los diversos términos.

En la Ultima década, cada vez mds administraciones publicas, especialmente ayuntamientos, estdn
mostrando interés en desplegar este tipo de proceso no solo con fines promocionales, sino también
como una primera opcién para la promocion econdmica y el desarrollo local. Este aspecto se vuelve
esencial ala hora de no limitar las extraordinarias posibilidades que el despliegue efectivo de la marca
da a un territorio (De-San-Eugenio y Ginesta, 2020).

“La gente de Amsterdam son Amsterdam”. La marca transmite tanto la diversidad de gente que vive
alli, como orgullo, confianza, eleccion y apoyo de los propios ciudadanos (Kavaratzis, 2011). No solo
eso: la marca ciudad serd el nombre de la ciudad, ademds del logo (si éste existe), asociado con un
grupo de atributos que, percibidos por el publico objetivo, causard reacciones positivas o negativas.
Se ha observado frecuentemente que, si una ciudad frata su marca como un simple nombre,
entonces fracasa en la estrategia, asi que el desafio del nombre de marca radica en crear una serie
de profundas asociaciones positivas que reflejen su promesa, y ese es uno de los focos de la literatura
en marca ciudad.

Una de las mds recientes y amplias contribuciones es el resumen hecho por Oguztimur y Akturan
(2015) que, incluso asumiendo la limitacién de analizar solo publicaciones internacionales, el estudio
generd varias conclusiones. De hecho, explora los articulos publicados entre 1988 y 2014 en revistas
académicas usando métodos inductivos de andlisis temdtico. El uso de fuentes secundarias, tales como
documentos, estadisticas y otros investigadores son también métodos populares de recoleccién de
datos, y el resultado de estas investigaciones se encuentra disperso en estudios conceptuales. También
se usan entrevistas en profundidad, especialmente en estudios cudlitativos relativos a experiencias
especificas o casos de estudio.

Los principales estados del proceso de marca ciudad pueden calsificarse bajo cuatro dreas de investigacion:
(1) Concepto de marca ciudad, procesos y medidas; (2) Estrategias de marca; (3) Urbanismo social y (4)
Cultura de marca vy turismo. Por esta delimitacion del concepto de marca ciudad y debido a su caracter
interdisciplinar, es posible realizar dos aproximaciones separadas: orientado al marketing y orientado a la
planificaciéon. La primera ha sido muy criticada por académicos que la consideran parcial y superficial,
alejada de la realidad. Estos diferentes tipos de acercamiento y las précticas de actuaciénes cortoplacistas
con dnimo promotor de los gestores urbanos han llevado a que no se haya generado una teoria robusta
dentro de la literatura de marca ciudad. Asi pues, “un punto de vista mds holistico, combinando las
aproximaciones planificadora y de marketing, es necesario” (Oguztimurand Akturan, 2015: 368).

Siguiendo este camino, estudios recientes (Kavaratzis) hacen una interesante reflexion acerca de la
fransferencia de conocimintos de marketing al entorno operacional de las ciudades y el desarrollo de
un marco tedrico que estudie las relaciones entre el marketing y la marca ciudad. De acuerdo con él, el
entorno en el que el marketing se volvid accesible para los administradores de las ciudades vino dado por
el alzamiento de lo que él llama “la ciudad emprendedora”, y el marketing de lugares ha sido una de las
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caracterisiticas definitorias de los modos emprendedores de gobernanza urbana que ganaron prominencia
desde los anos 70. Es el caso de Helsinki, la capital de Finlandia, que con su nuevo concepto de marca
muestra la marca ciudad y el emprendedurismo urbano como parte del mismo concepto al aunar en
la misma estrategia vinculada al marketing “Diferentes actores para repensar la gobernanza urbana en
términos de experimentacién y empoderamiento del yo" (Jokela,2020: 2033). Este es el modelo en el que nos
basaos cuando revisamos el caso de la ciudad de Santa Cruz.

La marca ciudad proporciona la base para desarrollar politicas y perseguir el desarrollo econdmico siguiendo
la perspectiva de Kavaratzi; sirve como un conducto para que los residentes de la ciudad se identifiquen con su
ciudad. En este sentido, la relevancia y la necesidad de un marco que describa y aclare los procesos involucrados
en el branding de la ciudad son igualmente fuertes por dos razones: a) enfrentar una creciente competencia
por los recursos, la inversion y el turismo y b) abordar problemas sociales urgentes como la exclusion social y la
diversidad cultural. Elmarco se centra en el uso de la marca ciudad y sus efectos potenciales enlos residentes de la
ciudad y la forma en que los residentes se asocian y experimentan la misma (2004: 58). Asimismo, la complejidad
del desarrollo urbano muestra que hay muchos factores abrumadores que pueden reducir las esperanzas de una
marca, a menos que sea un instrumento de politica eficaz con mucho potencial para las ciudades (Hospers, 2020).
De hecho, hay ejemplos exitosos como el caso de Turin donde la profundizacién del papel de las politicas de
branding urbano ayudd a modificar su anfigua imagen de ciudad industrial, no solo promoviendo la imagen de la
ciudad sino también rechazando algunas representaciones urbanas particulares (Mehan, 2017).

Por ofro lado, Braun (2012) identifica ocho factores que incluyen la perspectiva de los residentes de la ciudad,
ya que cree que ayudaria a los profesionales del marketing a evitar errores cometidos previamente con la
infroduccién del marketing urbano. Los primeros cuatro factores son cuestiones de gobernanza relacionadas
con la configuracion de la marca ciudad dentro del marco politico mds amplio de la ciudad para reforzar su
importancia en relacién con las politicas tradicionales de ésta. Al mismo tiempo, las elecciones estratégicas de
marca de los comercializadores de la ciudad también podrian tener un impacto directo en el proceso de toma
de decisiones politicas. Los Ultimos cuatro factores estdn intrinsecamente vinculados al concepto y ala aplicacion
de la marca en si. Por lo tanto, la marca ciudad requiere la combinacién de excelencia en marketing con la
sensibilidad de operar en un entorno politico (Braun, 2012: 257).

Andrea Insch comparte con Kavaratzis el enfoque en los residentes y estados en el libro de Keith Dinnie llamado
City branding que «ademds de las ventajas econémicas de la concentracion urbana, las ciudades ofrecen a sus
residentes muchos beneficios sociales y emocionales, incluidas las oportunidades para compartir informacion,
formar vinculos sociales estrechos, y participar en una variedad de actividades que coincidan con sus interesesy.
Ademds, insiste, la vitalidad econdmica, social, cultural y ambiental de una ciudad radica en el nivel de
satisfaccion de sus residentes, donde una mayor satisfaccion resultard en un menor riesgo de desencanto y espiral
descendente (Insch, 2011: 9).

En este punto, el problema mds desafiante de la marca ciudad es comunicarse con las multiples partes
interesadas de una manera relevante, consistente y coherente. Las ciudades que infentan capturar su
complejidad en una promesa de marca Unica, a menudo fracasan y el riesgo de volverse vagas, débiles o
incluso sin sentido, es alto (Insch, 2011: 11).

Dado que losresidentes son la esencia de la comunidad, estd claro que deben participar en la determinacion
de la direcciéon econdmica, social y ambiental a largo plazo de la ciudad. De hecho, la mayoria de los
académicos estdn convencidos de que la eficacia de las marcas de la ciudad depende del apoyo vy
el compromiso de los residentes locales, los operadores comerciales locales y los grupos comunitarios. Al
mismo tiempo, también es crucial involucrar a los residentes potenciales que se identifican con la ciudad
y especificamente a aquellos actores que naturalmente defienden la marca, como las autoridades de
la ciudad, las agencias de turismo vy las cdmaras de comercio, en el desarrollo e implementacién de la
estrategia como parte de el proceso co-creativo (Insch, 2011).

Por otfro lado, y en cuanto a la participacion social, también es importante sefalar que segun el articulo
105.b) de la Constitucién espanola, toda persona tiene derecho a acceder a la informacion publica. Todos
los contenidos o documentos, independientemente del formato, en poder de cualquier ayunfamiento y
aquellos que hayan sido elaborados o adquiridos como tales, tienen la consideracion de informacion publica.

Muchos autores coinciden en que articular una vision compartida para el futuro de la ciudad es el punto
de partida para elaborar la estrategia de la marca ciudad porque si se desarrollan a puerta cerrada y
no llegan al rango requerido de partes interesadas, la estrategia fracasard. Por lo tanto, las discusiones
actuales se basan en la participacion de la ciudadania en los procesos de gobernanza como se destaca
en los frabajos de gobernanza urbana. Debido a esto, la literatura reciente examina los diferentes roles que
juegan los residentes en la formacién y comunicacién de marcas de lugar y explora las implicaciones para
la gestion de marcas de lugar. De hecho, “los residentes son en gran medida desatendidos por la prdctica
de la marca de lugary de sus prioridades a menudo se malinterpretan, aunque no son beneficiarios pasivos
sino socios activos y coproductores de bienes, servicios y politicas publicos” (Braun et al., 2013).
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Otra linea de estudio afirma que la marca de una ciudad a través de la cultura, la historia, los eventos y el
enfretenimiento son algunas de las tendencias cada vez mds crecientes en este campo. La cultura en forma
de equipamientos y eventos culturales, la arquitectura y la historia urbana juegan un papel importante en la
formacién y agudizacion de laimagen de la ciudad, por lo que se convierte en una herramienta estratégica
para quienes se benefician de los reflejos positivos de una marca de ciudad (Kavaratzis, 2004; Lucarelli y
Berg, 2011). Por ejemplo, el caso de Barcelona con una estrategia de branding cultural muy exitosa: la
actividad pUblica en torno a la pelicula Vicky Cristina Barcelona (2007) y la asociacién entre el prestigio del
cineasta Woody Allen y la ciudad de Barcelona. La pelicula se presenta como un ejemplo de “publicidad
cinematogrdfica”, y la participacion del publico en su produccion fue parte de una estrategia de marca
de lugar basada en la industria cultural y el patrimonio urbano, en particular el modernismo arquitectdnico
(Zamorano, 2020).

2. Metodologia

En este articulo estudiamos la importancia que el Ayuntamiento de Santa Cruz de Tenerife otorga a
la marca de ciudad, a las estrategias de RR.PP y a la construccién de reputacién de la ciudad como
un nuevo campo a desarrollar, analizando sus tdcticas, formas de hacer y gestion de canales de
comunicacion para situar la marca de ciudad.

Con el fin de abordar los aspectos antes mencionados sobre el valor de la marca para las ciudades y
lugares, este aporte cientifico presenta los resultados de un estudio de caso basado en el andlisis de
contenido y un enfoque inductivo de identificacion temdtica a través del andlisis temdtico, discutido
desde una perspectiva aplicada y como resulfado de la experiencia adquirida en varios proyectos
de transferencia de conocimiento liderados por los autores. Esto se debe a que estamos de acuerdo
con la Grounded Theory (Glasery Strauss, 1967) que afirma que la verdad cientifica también resulta del
acto de observacién y del consenso emergente en una comunidad de observadores de acuerdo con
el sentido que le dan a su andlisis.

En este proceso de comprension y debido al complejo fendbmeno estudiado, confluyen varios y
diferentes aspectos de la naturaleza. De ahi que, para explicar aquellos temas que han sido mal
abordados y, en consecuencia, no existen teorias sustanciales disponibles, Glaser y Strauss propusieron
esta teoria como una forma de abordar la realidad social de una manera diferente. En oposicion a
los enfoques hipotético-deductivos, los autores definieron esta teoria como un “enfoque inductivo en
el que la inmersion en los datos sirve como punto de partida para el desarrollo de una teoria sobre un
fendmeno” (Guillemette, 2006: 33).

Comenzamos con una revision sistemdatica de la bibliografia existente en el campo del branding
de ciudad publicada en las principales revistas cientificas de Turismo y Comunicacién. El cardcter
transdisciplinario del tema estudiado requiere que los investigadores consideren diferentes perspectivas
y casos de estudio de ofras ciudades para establecer aportes tedricos y comprender la evolucion del
estado de la cuestion.

También se llevé a cabo una investigaciéon cualitativa, utilizando un panel de discusiéon y entrevistas
en profundidad con actores locales, lideres de opinidn de la administracién publica, y emprendedores
del sector privado. Ademds de las entrevistas, esta investigacion utiliza el estudio de documentos para
identificar el eslogan FODA del Corazén de Tenerife, como el reclamo del branding de la ciudad de
Santa Cruz.

El proyecto actual se centra en la implementaciéon de una estrategia competitiva de marca de lugar
en el caso de Santa Cruz de Tenerife. Mds especificamente, el objefivo de esta investigacién fue
identificar y analizar las condiciones actuales que prevalecen en la ciudad capital de la isla junto
con posibles colaboraciones entre los actores. Ademds, el objetivo es evaluar estas condiciones y la
articulacién eficiente de la cooperacién entre las partes involucradas.

Ademds, utilizamos el andlisis deductivo desarrollado a partir del interés tedrico del investigador y
comparamos contenidos de diversas entrevistas y episodios de observacion con los conceptos tedricos
resultantes del esfuerzo por identificar los temas fundamentales.

El proceso descrito pretende describir toda la complejidad de la marca de Santa Cruz, que se deriva
en gran medida de la necesidad de abordar simultdneamente las necesidades de los diferentes
actores que fueron entrevistados en profundidad.

3. Estudio de caso: Ayuntamiento de Santa Cruz de Tenerife

Ha habido mucho escepticismo sobre las politicas de Santa Cruz hacia la marcacion de lugares, ya que
han sido criticadas como unintento poco realista o poco intelectual. Lograr un proceso interdisciplinario
y no solo una campana de marketing, ha sido un desafio continuo para las autoridades de Santa Cruz
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gue se han encargado de la gestion de la marca ciudad desde 2016. De hecho, desde las Ultimas
dos décadas, la ciudad ha desarrollado diferentes iniciativas y conceptos de marca ciudad, pero la
mayoria de ellas fueron campafas politicas con un enfoque limitado en las partes interesadas. Esta es
probablemente la razédn por la que se ha prestado muy poca atencion al branding en Santa Cruz en
la literatura académica espanola, lo cual no es sorprendente, dada la limitada experiencia del destino
en branding de ciudades.

4. Santa Cruz, capital de la isla

Santa Cruz de Tenerife es la capital de laisla mds grande del archipiélago canario y se encuentra en el
noreste. El municipio tiene una superficie de 150,56 kilbmetros cuadrados y una poblacién de 209.984
habitantes. Esta poblacién se distribuye de forma desigual en todo el municipio debido a que una gran
superficie estd constituida por la sierra del Macizo de Anaga, donde la densidad de poblacion es muy
baja por las dificultades orogrdficas para establecer zonas pobladas.

Antes de la llegada de los conquistadores castellanos, el territorio donde se encuentra la actual
ciudad, era una zona de vegetacion salvaje, y pertenecia al Menceyato (reino canario) de Anaga,
gobernado por el Mencey (rey canario) Beneharo. La historia prehispdnica de la ciudad se caracteriza
por el legado de los guanches (habitantes aborigenes de Canarias) y por algunas expediciones
extranjeras que llegaron a la costa. Los castellanos llegaron en 1494, estableciendo su campamento
base en Santa Cruz durante la conquista de la isla, que durd hasta 1496, afo en el que Tenerife se
incorpord a la Corona de Castilla.

Una sociedad heterogénea comenzd a formarse a finales del siglo XV, compuesta por soldados,
marineros, comerciantes e incluso guanches. La primera plaza y los nuevos castillos defensivos se
construyeron a lo largo de la costa en la segunda mitad del siglo XVI, ya que los habitantes de Santa
Cruz necesitaban defenderse de los frecuentes ataques de corsarios y piratas; incluyendo piratas
bereberes, galos e ingleses.

La primera expansién de Santa Cruz tuvo lugar en el siglo XVIIl como resultado de numerosos factores.
Uno de ellos fue la nueva residencia del general, quien se trasladd desde la ciudad de La Laguna all
castillo de San Cristébal. Este cambio de ubicacion de la capital frajo consigo una nueva dimension
administrativa. La creciente poblacién pronto comenzd a demandar servicios y dreas de esparcimiento.

El siglo XX trajo consigo una modernizacién y un boom demogrdfico que permitid a la ciudad ampliar
sus limites y convertirse en la gran ciudad que es hoy. También se expandié geogrdficamente, dando
lugar a fronteras ambiguas ya que el crecimiento de las aglomeraciones urbanas de los municipios
vecinos condujo a la formacién del drea metropolitana de Tenerife; Infegrado hoy, ademds de Santa
Cruzy La Laguna, por El Rosario y Tegueste. A finales del siglo XX, estos cuatro municipios representaban
mds de la mitad (52%) de la poblacién de la isla, lo que revela la desproporcionada magnitud
demogrdfica existente en la isla. Como capital, el corazén del municipio de Santa Cruz ha ejercido un
atractivo especial desde el punto de vista residencial y econdmico, siempre favorecido por la clara
brecha poblacional que existe.

La repercusion que estd teniendo la descentralizacion de actividades hacia los municipios colindantes,
y el fuerte desarrollo turistico y econdmico que se estd produciendo en las zonas del suroeste de la isla,
han provocado la moderacién del crecimiento poblacional en la Ciudad de Santa Cruz.

4.1. Antecedentes: Desafios de la marca Santa Cruz

Como se puede apreciar, Santa Cruz fue fradicionalmente una ciudad comercial y administrativa que
dejoé que el beneficio turistico se desarrollara por el norte o el sur de la isla. De hecho, los esfuerzos por
promover el turismo se hicieron timidamente con algunas acciones para target interno, asistiendo a
algunos eventos promocionales locales, ferias o reuniones. Ademds, a pesar de albergar una de las
fiestas de carnaval mds importantes del mundo, no habia plataformas de alojamiento listas para recibir
turistas, excepto los 2 hoteles comerciales tradicionales. La mayoria de los visitantes internacionales
suelen alojarse en el sur o el norte de laisla. El Carnaval es la fiesta mds popular de Santa Cruz y la mds
participativa de las que se celebran en Canarias. En 1980 fue declarada “Fiesta de Interés Turistico
Internacional”, y en 1987 ingresd al Libro Guinness del Récord Mundial como la mayor concentracion
de personas en una plaza al aire libre para asistir a un concierto con mds de 200.000 personas.

La celebracion de grandes eventos como el Carnaval juega un papel vital no solo en la regeneraciéon
de la ciudad de Santa Cruz, sino fambién en contribuir significativamente a su marca. Esto se debe
a que el Carnaval, como mega evento internacional, inicia campanas de branding que ayudan a
posicionar la marca. Si bien algunos eventos atraen solo a publicos particulares, el Carnaval de Santa
Cruz une a toda la poblacion de la ciudad junto con los visitantes y esto atrae la atencion de los
medios nacionales.
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Por ofro lado, se ha desarrollado Santa Cruz Film Commission (otro recurso publico con fines turisticos)
para asistir con permisos de filmacion y brindando informacién sobre los equipos y servicios de
apoyo para largometrajes, comerciales, televisién y fotografia fija. Ademds de sus permisos y gestion
administrativa, Santa Cruz Film Commission ofrece una diversidad de ubicaciones, que incluyen
majestuosos bosques de secuoyas, sinuosas carreteras de montana, encantadores pueblos rdsticos, un
histérico ferrocarril de via estrecha en Roaring Camp Railroads, antiguos barrios victorianos, coloridos
pueblos en la playa, el paseo maritimo de la playa de Santa Cruz, exuberantes campos agricolas,
espectaculares acantilados costeros y 29 millas de costa, todo dentfro de unos pocos cientos de millas
cuadradas. Santa Cruz Film Commission también ayuda a las productoras con una amplia gama de
opciones de alojamiento y comida para todos los presupuestos.

4.2. Santa Cruz plan maestro para el turismo y desarrollo de la amrca civdad
Hay cuatro condiciones necesarias para desarrollar una marca ciudad con vocacién turistica:

a.Diferenciacion. El elemento de identidad local (valores, medio ambiente, paisaje, historia, cultura,
tradiciones, gastronomia marina).

b.Cooperacion: armonia y coordinacion entre los diferentes agentes que transmiten en el sector turistico de
Santfa Cruz de Tenerife.

c.Experticia: la competencia de los agentes turisticos en los tiempos modernos: entrenamiento y
reciclaje.

d.Satisfaccion: la calidad de los recursos no es suficiente hoy en dia, es necesario un paso adelante
hacia la innovacién.

De acuerdo con las ideas mencionadas anteriormente, un Plan Maestro de tfurismo debe integrar en
un mismo marco y de manera consensuada y ordenada, los planes operativos estratégicos de las
entidades e instituciones mds relevantes en una estrategia Unica y prdctica que identifique el rol de
cada entfidad.

En Espafa, los Planes Estratégicos de Turismo se han impuesto como los instfrumentos administrativos
de referencia para la gestién del territorio que tienen al turismo como pilar econdmico fundamental.
Estos planes, por lo general, tienen claros objetivos, lineamientos y acciones que deben llevarse a
cabo dentro de un cronograma especifico. En el caso de Santa Cruz, un nicleo de empresarios y
poblacién residente, junto con la administracién local, apuestan por impulsar el turismo como
actividad econémica integradora dentro de diferentes model