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+ APOYO EN LA PROMOCION

Ford invirtid17 millones de
dolares en la promocion de

Muere Otro D ia por el
emplazamiento del nuevo Aston
Martin en la pelicula.




COMUNICACIONES DE MARKETING
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+ RELEVANCIA (ENTRETENIMIENTO)
+ AUDIENCIAS CAUTIVAS

EFECTOS DE LOS MENSAJES

+ MAYOR EXPOSICION
+ MAYOR IMPLICACION



CONSUMIDORES

CONTENIDOS ENTRETENIMIENTO

+ GRATUITOS
+ COMUNIDADES DE MARCA

Un 25% de los usuarios encuestados
incluyod alguna marca en sus
creaciones de video subidas a

Internet, mientras que un 32% se
mostraba dispuesto a hacerlo
(Interpublic Group)




BRANDED CONTENT

Las comunicaciones de marketing se encuentran actualmente inmersas en un con-
texto de creciente integracion entre los contenidos editoriales (por ejemplo, diver-
sos géneros de entretenimiento como cortometrajes o videojuegos) y los contenidos
publicitarios (los propios mensajes y otras acciones publicitarias). Este contexto ha
provocado que se esté hablando ya del brandcasting como de un modelo de difu-
sion de los medios de comunicacion en el que los contenidos publicitarios ocupan
un lugar cada vez mas destacado dentro de los contenidos a los que acceden los
consumidores.

Palabras clave: branded content, branded entertainment, brandcasting,
publicidad, narrativas de marca.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de branded content.

Aproximacion al concepto de brandcasting.

El capitulo pretende también poner en perspectiva historica la utilizacion
de las estrategias de branded content en los medios de comunicacion de
masas mediante el uso de ejemplos de diferentes narrativas de marca
tanto en la radio, como en el cine, la television o los medios impresos.
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PRODUCT PLACEMENT

El emplazamiento de producto ha sido utilizado por las comunicaciones de marke-
ting desde el nacimiento mismo de los medios de comunicacién de masas. Su na-
turaleza como mensaje hibrido permite a las organizaciones un control sobre los
mismos a la vez que su aparente falta de intencion comercial puede redundar en
una mayor credibilidad del mensaje por parte del receptor. Asimismo diversos estu-
dios han detectado la influencia sobre el comportamiento del consumidor de los
productos emplazados en series de television o largometrajes, en especial, cuando
los protagonistas se relacionan con el producto en la pantalla y los espectadores
desarrollan algin tipo de apego parasocial hacia estos personajes que aparecen en
los medios.

Palabras clave: product placement, branded placement, mensajes hibridos,

socializacion del consumidor, apego parasocial.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al emplazamiento de producto (product placement).
Adquirir una breve perspectiva histérica del uso del emplazamiento de
producto en diversos medios y géneros de entretenimiento.

Conocer las principales ventajas que aporta el uso de los mensajes
hibridos a las comunicaciones de marketing.

Conocer los principales efectos del emplazamiento de producto sobre el
comportamiento del consumidor.







ADVERTAINMENT

El advertainment es una tipologia de branded content que empieza a desarrollarse
en la web especialmente a principios de esta década. Al igual que ocurre con otras
herramientas de branded content, el advertainment hibrida comunicaciones de
marketing con contenidos de entretenimiento como los cortometrajes y otras narra-
tivas online como las narrativas interactivas. Otros géneros como las aplicaciones
interactivas (widgets) también estan siendo muy utilizadas en los tltimos anos co-
mo parte de las acciones de advertainment.

Palabras clave: branded content, comunicaciones ce marketing online,
aplicaciones publicitarias, moviemakers, admakers, widgets.

Objetivos del capitulo:

= Aproximacion al concepto de advertainment y a las tipologias mas
frecuentes (aplicaciones interactivas, cortometrajes online, moviemarkers
y admakers).
Analizar las principales caracteristicas del advertainment y los objetivos
de las comunicaciones de marketing que pueden alcanzarse mediante
esta herramienta.
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BRAND TV

Una Brand TV es una plataforma de una marca en Internet que actia basicamente
difundiendo contenidos audiovisuales de dicha marca como si se tratara de un
“canal de television” de la marca en Internet. Entre sus principales objetivos se
encuentra el fidelizar a la audiencia/publico objetivo de la marca a una “programa-
cion” regular en Internet a través de la cual difundir comunicaciones de marketing
de dicha marca.

Palabras clave: contenidos audiovisuales online, ficlelizacion, webTV.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de Brand TV.

Conocer las caracteristicas principales de las Brand TV.

Conocer los principales objetivos de marketing que se pueden alcanzar
mediante el uso de las Brand TV,
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ADVERGAMING

El advergaming es la utilizacion de videojuegos publicitarios para alcanzar diferen-
tes objetivos de marketing (desde efectos cognitivos como incrementar la notorie-

dad o el recuerdo de la marca/producto hasta efectos afectivos como mejorar la
actitud hacia la marca). La utilizacion de esta herramienta de las comunicaciones
de marketing se remonta al menos a finales de los anos 70, por lo que ha estado
vinculada a los videojuegos desde su nacimiento mismo como género de entrete-
nimiento. Asimismo, puesto que los videojuegos han ido ganando consumidores en
todos los segmentos sociales, se trata de una herramienta con la que actualmente
se puede alcanzar a cualquier piblico objetivo.

Palabras clave: comunicaciones de marketing, videojuegos, publicidad online,
product placement.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de advergaming.

Adquirir una breve perspectiva historica de la utilizacion de los videojuegos
en las comunicaciones de marketing.

Conocer las principales tipologias de advergames.

Conocer las principales ventajas que ofrece el advergaming alas comunicaciones
de marketing.

Aproximacion a los principales efectos de los advergames sobre la memoria
y las actitudes de los consumidores.







El CGM o Consumer Generated Media hace referencia a todos aquellos contenidos
(videos, blogs, fotografias, textos, pocdcasts, etc.) generados por los usuarios y difun-
didos a través de las redes digitales. En este contexto emerge la figura del prosumi-
dor (acrénimo de productor y consumidor) como co-creador de unos contenidos
publicitarios que se transforman en inputs creativos en la cadena de valor de las
comunicaciones de marketing de las organizaciones. Entre las ventajas que aportan
estos contenidos generados por los usuarios a las comunicaciones de marketing se
encuentra la viralidad puesto que se trata de un tipo de contenido que es difundido

de forma entusiasta por sus creadores entre amigos, familiares, conocidos, etc.

Palabras clave: contenidos generados por los consumidores, prosumidor, medios
sociales, viralidad, customizacion, nueva economia.

Objetivos del capitulo:

> Conocer las principales caracteristicas de los contenidos generados por
los consumidores.
Aproximacion al concepto de prosumidor.
= Aproximacion al fenomeno del consumidor como co-creador de los contenidos
publicitarios y otras acciones de las comunicaciones de marketing de las
organizaciones.
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MEDIOS SOCIALES

Los medios sociales han sido definidos como un grupo de aplicaciones basadas en
Internet y fundadas en la tecnologia e ideologia de la Web 2.0 que permiten la
creacion y el intercambio de contenidos generados por los usuarios. En esta web
2.0 los “objetos” (ya sean fotografias en Flikr; videos en YouTube; o textos en Face-
book o Twitter) son etiquetados de manera que quedan interrelacionados entre si
gracias a la informacién que los diferentes usuarios van agregando sobre ellos. La
inmediatez de la comunicacion, la generacion de comunidades virtuales en torno
a perfiles de usuario, o el conocimiento del consumidor, son sélo algunas de las
ventajas que ofrecen los medios sociales a las comunicaciones de marketing.

Palabras clave: web 2.0, contenidos generados por los consumidores, prosumidor,
contenidos online, plataformas abiertas, entornos colaborativos online,
folcksonomias, wikis.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de medios sociales.

Conocer las caracteristicas principales de la web 2.0.

Conocer las principales plataformas que conforman el ecosistema de los
medios sociales.

Conocer qué pueden aportar los medios sociales a las comunicaciones de
marketing actuales.
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BLOGVERTISING

El blogvertising es el uso de los blogs para alcanzar determinados objetivos de mar-
keting. Entre los principales objetivos que las organizaciones pueden alcanzar me-
diante el uso del blogvertising se encuentran tanto objetivos estratégicos como ob-
jetivos comunicativo-persuasivos. Para ello, las organizaciones pueden optar por
diferentes estrategias que abarcan desde la creacion de un blog corporativo hasta la
creacion de un blog publicitario (adverblog); y desde el uso de herramientas como
el patrocinio o la publicidad en un blog ajeno hasta el uso de la blogosfera (el es-
pacio ocupado por los blogs en el ciberespacio) como espacio de generacién de
conversaciones en torno a una organizacion, marca, producto o servicio.

Palabras clave: contenidos generaclos por los consumidores, prosumidor,
contenidos online, viralidlad.

Objetivos del capitulo:

E "

Aproximacion al concepto de blogvertising.

Aproximacion a los principales objetivos de marketing que pueden alcanzarse
mediante el uso del blogvertising.

Conocer las principales estrategias que se pueden utilizar para desarrollar
comunicaciones de marketing mediante el uso de blogs.
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PLINKING

El plinking o product linking es una herramienta aplicable a cualquier medio inte-
ractivo que permite etiquetar marcas, productos (u objetos en general) mediante
hiperenlaces que, generalmenre, conducen a plataﬂ'armas de comercio electréonico
en las que obtener informacién e incluso comprar dichos productos. Asi pues, el
plinking consiste basicamente en un emplazamiento de producto interactivo con el
que puede interactuar el consumidor. Mas aun, permite que sea el propio consumi-
dor quien etiquete SUs marcas o pre ductos favoritos cuando estos a parecen en con-
tenidos audiovisuales.

Palabras clave: emplazamiento de producto, comercio electrénico, prosumidor,
publicidad online.

Objetivos del capitulo:

=,

< Aproximacion al concepto de plinking.

= Conocer las posibilidades que ofrece el plinking a la comercializacion de
productos y servicios a través de medios interactivos.

Conocer las implicaciones futuras del plinking en el marco del comercio
electronico.
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MARCAS ENMASCARADAS

Las marcas enmascaradas son bdsicamente marcas ficticias, emplazadas en conte-
nidos de entretenimiento, cuyos elementos de diseio (elementos gréficos, tipogra-
ficos, etc.) y de uso (correspondiente a la categoria de producto de la marca real)
permiten una asociacién inmediata entre estas marcas ficticias y las marcas reales
a las que representan. La utilizacién de marcas enmascaradas permite a las organi-
zaciones emplazar sus marcas en determinados contextos en los que resulta dificil
emplazar marcas reales (por ejemplo, en peliculas de animacion dirigidas al publi-
co infantil) o ante determinados publicos que son reacios a ser expuestos a comu-
nicaciones de marketing mientras consumen contenidos audiovisuales.

Palabras clave: emplazamiento de producto, cine de animacién, videojuegos,
proxy brands.

Objetivos del capitulo:

<= Aproximacion al concepto de marca enmascarada.

< Aproximacion a las principales aportaciones de las marcas enmascaradas
a las comunicaciones de marketing actuales.

= Conocer las diferencias entre el emplazamiento de marcas enmascaradas
y otros tipos de emplazamiento.










MARCAS MEJORADAS

Las marcas mejoradas son emplazamientos de marcas o productos reales en conte-
nidos de entretenimiento cuyas caracteristicas y propiedades han sido modificadas
y mejoradas virtualmente con el objetivo de que el espectador atribuya estas nue-
vas caracteristicas y beneficios a la marca o producto real. Es decir, un emplaza-
miento mejorado de un coche del futuro que mostrara caracteristicas relacionadas
con la alta tecnologia y el diseno de vanguardia podria ayudar a que los consumi-
dores posicionaran a esa marca en la categoria de alta tecnologia y disefo de van-
guardia. Asimismo este tipo de emplazamientos mejorados son capaces de atraer la
atencion del consumidor debido a la espectacularidad de sus disenos pudiendo
incrementar la notoriedad de la marca.

Palabras clave: emplazamiento de producto, cine, consumo simbdlico, publicidad,
publicidad gratuita.

Objetivos del capitulo:

= Aproximacion al concepto de marca mejorada.
= Conocer las principales aportaciones de las marcas mejoradas a las

comunicaciones de marketing actuales.







EMPLAZAMIENTO DE PRODUCTO INVERSO

El emplazamiento de producto inverso (o reverse product placement) ha sido defi-
nido como la creacién de marcas ficticias en entornos ficticios que posteriormente

se comercializan en el mundo real. La cerveza Duff (marca surgida en la serie Los
Simpson) o los chocolates Wonka (surgidos de la imaginacién de Ronald Dahl) son
algunos de los ejemplos mas conocidos. Entre las principales ventajas de esta estra-

tegia de marketing estan los menores costes de desarrollo de los productos y tam-
bién unos costes mas bajos de entrada en el mercado. Esta estrategia aprovecha
asimismo que las “marcas” comercializadas ya estan posicionadas en la mente de
un gran nimero de consumidores antes de ser lanzadas al mercado.

Palabras clave: emplazamiento de producto, marcas ficticias, apego parasocial,
desarrollo de producto.

Objetivos del capitulo:

= Aproximacion al concepto de emplazamiento de producto inverso.

= Aproximacion a la utilizacion de esta estrategia en diferentes medios y
géneros de entretenimiento (desde largometrajes cinematograficos hasta
series de television o videojuegos).
Conocer las principales ventajas del uso del emplazamiento de producto
inverso en el desarrollo y la comercializacion de productos y servicios.







NARRATIVAS TRANSMEDIATICAS

La narrativa ha sido utilizada tradicionalmente en la construccion de marca debido
a su capacidad para transmitir mensajes con significados complejos faciles de re-

cordar y de transmitir a otras personas. Las narrativas transmediaticas permiten la
difusion de mensajes complejos adaptandolos a las caracteristicas de cada medio
para obtener un mensaje que se complementa y se difunde de manera indepen-
diente en cada medio. De esta forma permite expandir los significados y conteni-
dos de la marca en cada medio. En un ecosistema mediatico como el actual (frag-
mentado y multimedia) en el que el consumidor realiza un uso cada vez mas
complejo de los medios, el uso de estas narrativas transmediaticas ayuda a las mar-
cas a llegar al consumidor de manera mas efectiva.

Palabras clave: narrativa, construccion de marca, medios de comunicacion,
branded content, consumo simbdlico.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de narrativa transmediatica.

Conocer las aportaciones de la narrativa a las comunicaciones de marketing
y a la construccion de marca.

Conocer las ventajas que aportan las narrativas transmediaticas a la hora
de alcanzar a unos consumidores que cada vez realizan unos usos mas
variados y complejos de los medios que tienen a su alcance.
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JUEGOS DE REALIDAD AUMENTADA

Los juegos de realidad aumentada (Augmented Reality Games, también conocidos
como Alternate Reality Games) son un segmento creciente en el area de los vide-
ojuegos. Desarrollados en entornos generalmente ubicados en grandes ciudades
(plazas, parques, edificios publicos, etc.) y sirviéndose de las tltimas tecnologias en
telefonia moévil (por ejemplo, los servicios de geoposicionamiento) estos juegos
consiguen un fuerte grado de implicacion de los participantes y una difusion viral
de la experiencia (puesto que la mayoria de estos juegos se resuelven mediante la
colaboracién entre los diversos jugadores) que favorecen distintos objetivos de
marketing.

Palabras clave: comunicaciones de marketing, videojuegos, telefonia movil,

LBS (servicios de geoposicionamiento), medios sociales, viralidad, publicidad
online

Objetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de juegos de realidad aumentada.

Conocer las caracteristicas principales de este tipo de juegos.

Analizar el uso de los juegos de realidad aumentada como eje estratégico
de una campana de comunicacion.
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EVENTOS DE MARCA

Los eventos de marca estan relacionados con otras acciones similares enmarcadas en
el area de patrocinio de las marcas. Sin embargo, la principal diferencia radica en
que en los eventos de marca, el evento es generado ex profeso para satisfacer las
necesidades de comunicacion y marketing de una marca. Estos eventos combinan
herramientas de las comunicaciones de marketing como las relaciones publicas o la
publicidad y pueden desencadenar también otras acciones como la venta directa o
la captacion y fidelizacion de clientes. Ademas la propia promocion del evento pue-
de incrementar la notoriedad de la marca (principalmente mediante la repercusion
medidtica a través de la publicidad gratuita en medios que cubren el evento, etc.).

Palabras clave: marketing experiencial, branded events, relaciones publicas,

patrocinio, publicidad gratuita, fidelizacion.

Objetivos del capitulo:

Aproximacion a la naturaleza de los eventos de marca.

Conocer las similitudes con otras herramientas de las comunicaciones de
marketing como el patrocinio.

Conocer los principales objetivos de marketing que pueden alcanzarse
mediante el uso de los eventos de marca.




y nce 1870
spanefhdi—landsn sINCE 187




METAVERSOS

Los mundos persistentes online o metaversos son espac ios virtuales online que ge-

neralmente representan un universo en tres dimensiones al que los consumidores
acceden a través de sus representaciones virtuales (avatares) mediante las cuales
pueden interactuar con los elementos de esos mundos (tanto con los diferentes
objetos que forman parte de ese mundo como con otros consumidores). La apari-
cion en los Gltimos anos de metaversos que tratan de rf-pr('}clucir condiciones de
mercado real y que permiten transacciones econémicas (como, por ejemplo, Se-
cond Life) han convertido a estos mundos persistentes online en un nuevo espacio
de interés para las comunicaciones de marketing y la comercializacién de produc-
tos y servicios.

Palabras clave: mundos persistentes online, metaversos, MMORPGs,
comunidades virtuales, comercio electronico, JrJH_JSL.fmfdur;

Objetivos del capitulo:

Aproximacion a los mundos persistentes online.

Conocer diferentes estrategias a través de las cuales llevar a cabo
comunicaciones de marketing en mundos persistentes online.

Conocer diferentes objetivos de las comunicaciones de marketing que
pueden ser alcanzados a través de acciones en mundos persistentes
online.
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FLAGSHIP STORES

Las flagship stores o tiendas insignia son espacios comerciales que ofrecen de ma-
nera inigualable la experiencia de una marca. Estas tiendas insignia deben mostrar
el concepto de moda y diseno que ofrecen sus respectivas marcas pero ademas
deben hacerlo a través de una experiencia tnica para sus consumidores: desde el
escaparatismo hasta el interiorismo; el trato ofrecido por los empleados o la propia
exposicion de los productos. Todos estos elementos deben impactar en los consu-
midores y despertar en ellos intensas experiencias que queden fuertemente vincu-
ladas a la marca.

Palabras clave: marketing experiencial, disefio, interiorismo,
nuevos contextos de consumo.

Obijetivos del capitulo:

Aproximacion al concepto de flagship store.

Conocer los elementos a través de los cuales se estructuran las flagship
store.

Conocer alguno de los principales objetivos de marketing que pueden
alcanzarse mediante una flagship store.
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Conclusiones

1.Frente a la SATURACION PUBLICITARIA son
necesarias COMUNICACIONES RELEVANTES
para el consumidor gue sean capaces de
CAPTAR, y RETENER, su ATENCION.

2. BRANDED ENTERTAINMENT como marco de
trabajo.

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



Muchas gracias,

jose.marti.parreno@gmail.com




