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ENTERTAINMENT

COM.
MARKETINGCONSUMIDORES

Marco de trabajo



INDUSTRIA DEL ENTRETENIMIENTO

CONTENIDOS HÍBRIDOS

+ NUEVAS VÍAS DE FINANCIACIÓN

+ APOYO EN LA PROMOCIÓN

Ford invirtió17 millones de 
dólares en la promoción de 

Muere Otro D ía por el 
emplazamiento del nuevo Aston

Martin en la película.



COMUNICACIONES DE MARKETING 

ATENCIÓN DEL CONSUMIDOR

+ RELEVANCIA (ENTRETENIMIENTO)

+ AUDIENCIAS CAUTIVAS

EFECTOS DE LOS MENSAJES

+ MAYOR EXPOSICIÓN

+ MAYOR IMPLICACIÓN



CONSUMIDORES

CONTENIDOS ENTRETENIMIENTO

+ GRATUITOS

+ COMUNIDADES DE MARCA

Un 25% de los usuarios encuestados 
incluyó alguna marca en sus 

creaciones de vídeo subidas a 
Internet, mientras que un 32% se 

mostraba dispuesto a hacerlo
(Interpublic Group)



BRANDED CONTENT





PRODUCT PLACEMENT





ADVERTAINMENT





Green Shore (Bombay Sapphire )



BRAND TV





ADVERGAMING





CGM





Citröen C4

Citröen 2C (spoof)



MEDIOS SOCIALES





BLOGVERTISING





PLINKING





MARCAS ENMASCARADAS







MARCAS MEJORADAS





EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO INVERSO





NARRATIVAS  TRANSMEDIÁTICAS





JUEGOS DE REALIDAD AUMENTADA





EVENTOS DE MARCA





METAVERSOS





FLAGSHIP STORES





Conclusiones

1.Frente a la SATURACIÓN PUBLICITARIA son 
necesarias COMUNICACIONES RELEVANTES
para el consumidor que sean capaces de 
CAPTAR, y RETENER, su ATENCIÓN.

2. BRANDED ENTERTAINMENT como marco de 
trabajo.

3. IMPLICACIÓN de los CONSUMIDORES en las 
comunicaciones de marketing como paso previo 
al ENGAGEMENT con la marca.  



Muchas gracias,

jose.marti.parreno@gmail.com


