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Resumen: El articulo analiza la efectividad del branded content como una estrategia de
marketing no invasiva, especialmente utilizada en el ambito de la moda. Se presentan
ejemplos de marcas internacionales exitosas y se comparan con la situacion actual de tres
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dio cualitativo, se determina que la carencia de comprension acerca de tacticas contempo-
raneas y la falta de una identidad de marca son los principales obstaculos que las marcas
locales deben superar. El analisis resalta la importancia de utilizar estrategias novedosas
como los cortometrajes de moda y la narrativa para establecer una conexién emocional
con los clientes y fortalecer la presencia de las marcas en el mercado.
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Introduccion

La identidad de marca, sus valores, filosofia y la personalidad que reflejan son aspectos
indispensables a la hora de ejecutar estrategias de comunicacion y marketing.

El branded content (contenido de marca) es una nueva forma de crear publicidad de ca-
racter informativo y de entretenimiento como una via de escape a la saturacion de mensa-
jes irrelevantes en los medios digitales.

En 2018, “Once upon a time” de “Chanel” conquist6 a los usuarios mediante un cortome-
traje de moda (fashion film) de 10 minutos donde recrean el inicio de Gabrielle Chanel en
la época de los afios 20 bajo la direccién del exdirector de la casa francesa, Karl Lagerfeld.
Por lo que se destacé como una técnica de branded content mediante el uso de la narra-
cion (storytelling).

Otra técnica de contenido de marca de moda la realizé Burberry, la firma escocesa reco-
nocida por su estampado a cuadros; lanz6 una plataforma de musica que impulsaba a los
artistas emergentes mediante Apple Music y YouTube.

“Gucci”, en 2020, lanzé un comic digital como lanzamiento de la coleccion “MX” disefiada
por Alessandro Michele, la cual fue compartida en diferentes capitulos por Instagram y en
la revista Frankenstein, cautivando entretenidamente a los usuarios (Pérez, 2020).

Branded content

El branded content es una técnica de marketing que consiste en la creacién de contenido
creativo vinculado a la filosofia de una marca. Busca generar un vinculo entre las personas
y las marcas (Cardona, 2018).

Segun IAB (Interactive Advertising Bureau), la mayor asociaciéon mundial de comuni-
cacion, publicidad y marketing digital, en su estudio sobre el branded content, cita lo
siguiente:

Es un contenido relevante, entretenido o interesante, de aspecto no publicita-
rio, originado por una marca para establecer una audiencia y conectar con ella.
(Montells, s.f.).

El branded content es una forma de llegar al espectador huyendo de la reproduccién de los
impactos publicitarios, que es lo que ha venido aconteciendo. Ademds, es una respuesta
efectiva a un mercado cada vez mds saturado (Cardona, 2018).

Origen del branded content

El branded content se origind en 1929 cuando empezaba la crisis econdmica mas larga de

la historia. El comercio mundial comenzaba a denotar la caida en ventas de hasta un 66%
y, como resultado, millones de personas desempleadas.
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El panorama de las grandes, medianas y pequefias empresas era desastroso. Los comerciantes
buscaban la manera de flotar en medio de la profunda depresiéon econdmica (Ayala, 2017).
Las posibilidades de vender se complicaban mds y publicitar productos o servicios era
inaccesible. Los empresarios y comerciantes buscaban la manera mas creativa de hacer
publicidad tradicional y que esta impactara en el mercado, ya que en aquella época la
publicidad se daba principalmente por radio y prensa escrita.

Es por ello que la Cdmara de Productores de Espinacas de Estados Unidos, decidi6 lanzar
una tira comica mediante un periédico con un personaje que estuviera saludable gracias
al consumo de espinacas. Popeye el marino, quien se convertiria en uno de los personajes
animados mads célebres de todo el mundo. Creado por Elzie Crisler Segar (Ayala, 2017).
Originalmente, la tira comica surgi6 por primera vez en 1919 con el nombre de “Thimble
Theatre”, publicada por “The New York Evening Journal”, y trataba de Olivia Olivo (la novia
de Popeye), su hermano Castor Olivo y su novio en aquel momento, Ham Gravy. Popeye
apareci6 diez anos después (1929) como personaje secundario, pero poco a poco se con-
virtié en el protagonista de la historieta y el mas esperado de todos los tiempos.

Ayala (2017) afirma que la camara de productores percibié un potencial en el personaje
cémico. Le dotaron de contenido diferencial para que sea el medio de difusidon del mensaje
que los empresarios querian comunicar, ya que Popeye no presentaba caracteristicas con
la que se lanz6 a la fama.

THIMBLE THEATRE —THE ORIGINAL CAST

COLE YL

(Oive's father) /5y

HAM GRAYT
‘ (Dve's Bral boy freend)

HANA QYL

(Dbve's mother)

{0hve's benther )

Figura 1: Personajes de timble theatre. Fuente: Befresh, 2019

Lo que no tenian en cuenta los especialistas que se encargaron de crear la nueva campana
publicitaria para la industria de espinacas fue que tedricamente estaban inventando el
branded content. Aportaron un valor agregado a los consumidores para que percibieran
su contenido sin sentirse obligados a adquirirlo (Iborra, 2019).
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La campana resulto ser todo un éxito ya que las ventas reportaron un incremento del 33%,
principalmente en el consumo de los nifios (Iborra, 2019).

La famosa tira comica fue increiblemente la estrategia mas creativa en aquellos tiempos,
pues ofrecer un producto o servicio mediante una historia de entretenimiento fue el im-
pulso para que otras marcas levantaran la economia local e internacional (Iborra, 2019).

Figura 2: Tira cémica Popeye el marinero. Fuente: Red Accidn, 2012.

Caracteristicas del branded content

Se partié de los diez principios generales de la publicidad escritos por Luis Bassat en 1993
en su libro El Libro Rojo de la Publicidad para conocer las caracteristicas principales de
esta técnica (Cardona, 2018).

Entre las caracteristicas del branded content se pueden citar las siguientes:

+ Elbranded content debe ser valioso para el consumidor.

« Elbranded content debe ser coherente con la marca.

« Elbranded content debe convertir al consumidor en parte activa del mensaje.
« Elbranded content debe adecuarse a medios, formatos y soportes.

« Elbranded content hace uso del storytelling.

Las 4 C de branded content

El éxito del branded content se debe a 4 factores clave que, sin ellos, el mensaje que se trans-
mite no seria relevante. A continuacion, se partira del estudio que realiz6 David Armano,
Director de Global Strategy en Edelman, cuya informacién compartié mediante su blog.

« Contenido

Como resultado de un mercado competitivo, las redes sociales estan siendo atacadas de
3 L) . 2 r .
publicidad con contenido”, pero srealmente las marcas estdn generando contenidos de

valor para el usuario? ;Es branded content o publicidad tradicional?
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A consecuencia de la creciente “burbuja de contenidos” que creen estar planificando las
marcas, estos estan malinterpretando el término “publicidad” por “contenidos de valor” o
simplemente estan siendo mal manipulados por los “influencers’, quienes han sobrecarga-
do la mente del consumidor con fotos de productos estéticamente buenos, pero enfocados
en producir publicidad convencional cuando, en realidad, no cumple caracteristicas de
branded content. (Regueira J. , 2019)

Por lo cual, Regueira (2019) extrajo del blog Global Strategy dos elementos esenciales que
debe tener un contenido de calidad:

Utilidad para el comprador (buyer): basado en las publicaciones que consiguen las mar-
cas en sus distintos medios de comunicacion, aportando un verdadero valor agregado al
consumidor. En este caso, valor agregado significa dos cosas: informacién o entreteni-
miento.

Pertinencia: este componente trata de ser actuales y relevantes. Mantener al usuario fi-
delizado es un trabajo constante que solo se puede lograr dotando de recursos de valor al
consumidor porque, asi como las marcas se actualizan, los usuarios cambian y persiguen
otras fuentes mas atractivas.

« Contexto

Es decir, el contexto es la situacion en la que se origina la comunicacion y que sirve para
facilitar la comprension del mensaje (Regueira J. , 2019).

Puesto que trabajar el contexto significa comprender las conductas de consumo digital
de la audiencia, para que las marcas pongan a disposicion el contenido en los formatos
adecuados. Por eso es crucial conocer los habitos y canales de comunicacion que prefieren
usar las personas para hacerles llegar el mensaje.

« Conectividad

No hay engagement sin un contenido de calidad. Justamente la conectividad desarrolla un
papel fundamental en la ejecucion de una historia. Si se busca conectar emocionalmente
al usuario, se debe crear un cuento en el que se identifique el consumidor y este busque a
la marca por proporcionarle aquel mensaje que desea saber.

Si el objetivo es generar conectividad con el target mediante el mensaje, impulsar el boca
a boca (la publicidad mas eficaz que existe) es una estrategia que, ademas de ser efectiva,
debe desarrollarse con hechos reales para demostrar credibilidad al enunciado (Regueira
J.,2019).

+ Continuidad

El proceso de construccion de un relato puede tardar en lanzarse oficialmente, pero este
aspecto es irrelevante para la marca. Para el usuario es un tema que, en la actualidad,
siente la necesidad de ser complice y jugar un rol fundamental en dicho proceso, que, ade-
mas de conocerlo, el consumidor decide la continuidad de aquella historia sea prolongada
exitosamente.
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Para David Armano, la estrategia del contenido es la voz de la marca, aquel tono en el que
la empresa decide como enamorar al publico. En otras palabras, el contenido sirve para
contar el relato de la filosofia y de los valores de una marca en la que se define la profun-
didad de su universo. Todo eso es el contenido.

Por esta razon, no existen las campanas de contenido porque, de hecho, el contenido es
algo que se debe disenar todos los dias, siguiendo un patrén estratégico consistente y
profundo. Este debe permanecer al alcance del usuario, ya sea para captar nuevos consu-
midores o para fidelizar a los actuales (Regueira J. , 2019).

Tipos de branded content

Existen tres modalidades de branded content: informativo, educativo y de entretenimien-
to (Koompany, 2019).

Marti (2005) afirma que este abarca una serie de subcategorias bésicas, que son: “adver-
tainment”, “infotainment” y “advergaming’, radicando las dos primeras en la comunica-
cion publicitaria a través de géneros narrativos e interactivos, mientras que la ultima se

manifiesta en el mundo de los videojuegos (Muiioz, 2014).

1
:quormaciéﬂ I Infotainment
__________________ e
Entretenimiento Advertainment

rAdvergaming
]

1
|
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[
1
"Retailtainment ’
-

Tlustracion 3: Modalidades de branded content. Fuente: Marti, J. , 2005

Advertainment

El término advertainment es un anglicismo de dos palabras compuestas: advertising (pu-
blicidad) y entertainment (entretenimiento), la cual en su traduccién al espafiol puede
definirse como la publicidad que entretiene. En cuanto a su utilidad en el marketing, esta
subtipologia de contenido, cree ser clave para la captacién de nuevas audiencias sin estor-
bar la navegacion del usuario en la web.
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El advertainment trata de persuadir al usuario al sumergirlo en la estrategia del contenido.
Como resultado del proyecto, se obtiene una conexién entretenida con el consumidor.

El experto publicitario, Alberto Serrano afirma que el advertainment tiene tres caracteris-
ticas fundamentales con fines publicitarios de entretenimiento:

o+ La primera es el contenido distinto: se refiere a la forma en que se desea abordar a la
audiencia. Por ejemplo, el caso de Burberry es una estrategia creativa de Branded Content
ya que su contenido estd empapado del branding de la marca reflejando a su Londres natal
y a su caracteristico estampado a cuadros escoceses (Gina, 2016).

o La segunda caracteristica apunta a los valores de la marca: se basa en comunicar y
expresar los valores de la misma, que generalmente son plasmados en el briefing ya que
esta hoja de ruta guia a los especialistas y recuerda el ADN que debe transmitirse. De este
modo, ofrecer contenido que refleje la filosofia es parte de la estrategia de advertainment
(Altonivel, 2013).

« Y, por ultimo, la interaccion: el advertainment es llevado a cabo por dos actores: la
marca y la audiencia. Y a medida que se produzca la interaccién entre estos dos actores, el
entretenimiento se dara naturalmente dependiendo del contexto.

Conocer los gustos y deseos del publico objetivo (target) permitira crear un mensaje capaz
de interactuar con ellos para conectarlos emocionalmente (Altonivel, 2013).

Infotainment

Etimologicamente, el término es un neologismo inglés acréonimo de information (infor-
macién) y entertainment (entretenimiento). Se trata de la aplicacién del advertainment
con fines informativos. Es utilizado cuando se quiere informar sobre un tema (Egea, 2016).
Informar en estos tiempos es clave, no solo por publicidad, sino para educar al consumi-
dor y que este valore a la marca a la hora de adquirir un producto o servicio (Egea, 2016).
Diferencias del branded content y otras técnicas de comunicacion

Al momento de hablar de publicidad tradicional, los especialistas se refieren a un tipo de
publicidad meramente intrusiva.

Por otro lado, cuando se produce marketing de contenidos, abarcan todos los formatos de
difusion de los anuncios y, por tltimo, el emplazamiento de producto, que gira en torno
a sus ventajas.

Siendo estas tres herramientas totalmente diferentes al branded content.

Diferencias entre branded content y publicidad convencional
Mientras que el branded content no se centra en las ventajas que ofrecen los productos y

servicios, la publicidad convencional apela directamente a ellos. En su lugar, el contenido
apunta a transmitir los valores de la marca (Cardona, 2018).
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La publicidad convencional es meramente intrusiva e invasiva. Los spots en television, o
los anuncios en los medios digitales como en las redes sociales, inclusive en plataformas
como los sitios web, se presentan en forma de banners. Mientras que el contenido de mar-
ca busca que la audiencia lo busque de forma voluntaria (Cardona, 2018).

Branded content Publicidad convencional
No es intrusivo Es intrusivo
Hace uso de los medios propios Hace uso de los medios pagados
No se centra en el producto Se centra en el producto
Transmite los valores de la marca Transmite los beneficios del producto
Hace uso del storytelling No hace uso del storytelling

Cuadro 3: Diferencias de branded content vs publicidad convencional. Fuente: elaboracion propia

Diferencias entre branded content y marketing de contenidos

El branded content debe ser un contenido no impuesto al publico. Por el contrario, el
marketing de contenidos es una disciplina que se nutre de dos ambitos, el content curation
(edicién de contenidos relevantes de caracter informativo) y las técnicas de optimizacion
de la distribucion de contenido (SEO) (Pastrana, 2013).

El branded content es un concepto estratégico y una nueva forma de comunicacién de
marca. Se basa en la produccion de contenidos multimedia por parte de la marca. Por otro
lado, el marketing de contenidos se refiere a las técnicas relacionadas con la edicion del
contenido informativo en canales digitales (Pastrana, 2013).

Aunque ambas técnicas se acercan a la audiencia mediante contenidos a través de dife-
rentes formatos y de manera no intrusiva con el fin de atraer al usuario y conquistarlo
emocionalmente (Pastrana, 2013).

Para Sanagustin (2013) las dos técnicas se asientan en cuatro bases:
o Laclave es el contenido.

« No intrusion.

« Venta indirecta.

+ Uso de multiples formatos.

Por tanto, el branded content es una técnica lidica y el marketing de contenidos més in-
formativo (Pastrana, 2013).
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Branded Content Marketing de contenido
Es mas entretenido Es mas informativo
No se impone al publico Se impone al publico

Su objetivo es la fidelizacion del buyer (comprador) | Su objetivo es la conversion a traves de la
metodologia inbound.

Es cercano a la ficcion Es cercano al periodismo

Cuadro 4: diferencias de branded content vs marketing de contenido. Fuente: elaboracién propia

Diferencias entre branded content y product placement

El product placement o emplazamiento de producto se define como la inclusion de un
producto o sefializacion dentro de una pelicula, un programa de television o en otros me-
dios con el fin de incrementar la notoriedad de la marca en el punto de venta. (Regueira
EJ.,2012)

Este tipo de publicidad sigue siendo una herramienta efectiva en marketing, especialmen-
te en la industria de la moda (Ryan R., 2017). Ademas, se promociona dentro de otro
contenido. De hecho, puede integrarse a cualquier tipo de contenido que no tenga relaciéon
con los valores de la marca, aprovechando el espacio obtenido.

Dado que el branded content es un contenido activo, es decir, que la trama del anuncio
estd sujeta a los valores de la marca, el product placement es un contenido pasivo porque
se muestra al producto de forma casual (Foromarketing, 2017).

En este caso, el producto aparece de forma natural justificada por el mensaje que se esta trans-
mitiendo, por lo que no es y nunca serd el protagonista de la accién (Foromarketing, 2017).
Asimismo, el product placement emite un mensaje bajo un guion previamente definido.
Mientras que el branded content toma el control del mensaje que serd emitido como el eje
narrativo (Neurads , 2013).

La insercién de un producto dentro de una narrativa busca exhibir los beneficios que
cuenta a través de una colaboracion entre marca-influencer con una finalidad econémica;
por ello la clave estd en introducir el mensaje de una forma sutil porque eso es lo que va a
captar la atencion del usuario (Kam et al., 2019).

Branded content Product placement
Hace uso del storytelling No hace uso del storytelling
Crea el contenido Se inserta en otro contenido
Actla de forma activa Actlia de forma pasiva

Cuadro 5: diferencias de Branded Content vs product placement. Fuente: elaboracién propia
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El rol de las estrategias de marketing para la moda
La definicion del marketing, segtin Philip Kotler, es:

El proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y esta-
blecen relaciones solidas con ellos, obteniendo a cambio el valor de los clientes
(Kotler, 2008).

Una estrategia de marketing busca la manera de vender un producto o servicio en el mer-
cado (Posner, 2016).

El marketing de moda crea una conexi6n entre las decisiones estratégicas y creativas que
influyen en el disefio y en el desarrollo del producto, y constituye asimismo lo intangible
de la moda y la realidad concreta de los negocios (Graham y Anoti, 2018).

Una marca sélida genera lo que en marketing se conoce como marketing de contenidos.
Para muchas marcas de moda, la cobertura editorial en revistas, los canales de los influen-
ciadores en los medios sociales y sus blogs son el primer paso para difundir su historia
(Graham y Anoti, 2018).

La inspiracién que toman las marcas de moda, como la historia del fundador, el prestigio
de los creadores, épocas historicas o incluso tejidos y colores particulares, se puede usar,
junto con atributos mas tangibles, para dar a conocer a los fotdgrafos la cualidad y el
espiritu de la marca (Graham y Anoti, 2018).

La moda y su presencia en las redes sociales

os “medios sociales” son los distintos canales de comunicacién en linea destinados a la
L d 1 los distint les d 1 destinad 1
participacion, la interaccidn, el intercambio de contenido y la colaboracién entre comuni-
dades (Graham & Anouti, 2018).

Por tanto, las redes sociales son plataformas digitales que permiten la interaccion e inter-
cambio de contenido entre los usuarios a través del internet. Entre ellas se destacan:

« Facebook es una red social de vinculos virtuales.

« Pinterest, sitio de gestion de contenido social e imagenes.

o X (Twitter) es un sitio de microblog;

« Instagram, una aplicacion de redes sociales basada en la imagen.

« Snapchat, una aplicacién de mensajeria con fotos y videos.

o TikTok, es una plataforma de videos cortos en formato vertical.

o LinkedIn: Red profesional creada para compartir contenido relacionado con el trabajo
y ocupaciones.

+ YouTube es un sitio web enfocado en la reproduccion de videos (Graham & Anouti,
2018).

Graham y Anouti (2018) seiialan que los medios sociales se han convertido en algo mas
que una herramienta de comunicacién instantdnea; los seguidores ya no pueden esperar 6
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meses para ver en tiendas lo que las marcas de moda lanzaran para la temporada, mas bien
acuden a las redes sociales para ver el adelanto de las colecciones y adquirir las prendas
que les interesaron.

Ademas, las redes sociales mas utilizadas en el sector moda son Facebook e Instagram
que, por el alto contenido de imagenes y videos, se pueden publicar e interactuar con los
consumidores. Esta es una herramienta fundamental en cualquier plan de publicidad en
las empresas.

Definir la publicidad implica la funcién de un medio ya sea tradicional o digital, al que la
marca tiene que pagar para difundir el mensaje hacia el publico.

Un elemento fundamental para desarrollar un plan de comunicacion integrada es la capa-
cidad de evaluar cada uno de los tipos de comunicaciones por su eficiencia. Es decir que
existen factores positivos y negativos que conllevan a la publicidad a extenderse en medios
offline y online (Graham & Anouti, 2018).

Por otro lado, el analisis que realizaron las autoras del libro “Promocionar la moda” ana-
lizaron las ventajas y desventajas de las cuatro “C” de las herramientas de comunicacién
de Chris Fill. Este andlisis muestra el nivel de medicion que se obtiene al comunicar a los
usuarios mediante las redes sociales (Graham & Anouti, 2018).

Comunicacion Medios sociales
Capacidad para transmitir mensajes personales Alta
Capacidad para llegar a un piblico grande Media
Nivel de interaccion Alto
Credibilidad
Segin el pblico objetivo Alta
Coste
Costes absolutos Bajos
Coste por contacto Bajo
Perdidas Bajas
Magnitud de la inversion Baja
Control Alta
Capacidad para llegar a pablicos concretos
Capacidad gestora para adaptar las herramientas segiin cambian las circunstancias Baja

Cuadro 6: Las cuatro C de las herramientas de comunicacion en relacién

con los medios sociales. Fuente: promocionar la moda.
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El papel determinante del storytelling como estrategia de contenidos

Planificar una estrategia de contenidos significa analizar en diferentes formatos y soportes
en los que se sostendrd un mensaje, sea este publicitario o no.

Existe una herramienta en la que el contexto en que se desarrollard el contenido demues-
tra que el branding es una variable tan significativa que en cualquier historia se la percibe
como el ADN de una marca.

Por eso, elegir la herramienta adecuada para llegar al cliente es clave y el storytelling ha
sido la preferida de las marcas lujosas dentro y fuera de la industria de la moda.

Conceptualizacion del storytelling

Una herramienta importante dentro del branding es el storytelling que se refiere al arte
de contar una historia con el fin de que el publico se enamore de la marca (Nieto, 2016).
El storytelling es una herramienta de comunicacién poderosa porque permite que el re-
ceptor capte y retenga con mayor facilidad el mensaje que se transmite con el relato (Ro-
driguez, 2017).

En marketing, hace referencia a contar la historia de la empresa de como inici6, cémo su-
perd las dificultades, cuales son los factores motivantes que ayudan a la empresa a innovar
y comunicar, entre otras, debido a que esto contribuyea crear una conexién potente entre
el consumidor y la marca (Nieto, 2016).

Las empresas hoy en dia buscan la empatia con el publico al que se dirigen, debido a que,
al contar la historia, producen automaticamente una conexién emocional y asi la marca no
solo se posiciona en el mercado, sino en la mente del consumidor (Nieto, 2016).

Para crear una narracion, simplemente se debe tomar en cuenta la estructura basica para
desarrollar de manera ordenada y asi el receptor comprenda facilmente la historia. Esta se
divide en tres partes:

+ Planteamiento: se muestran a los personajes fundamentales y se sittian los hechos en
un lugar y tiempo determinado.

o Nudo: es el momento de mayor atencion, se desarrolla el conflicto.

o Desenlace: se muestra la solucion para resolver el conflicto.

El final puede ser un hecho abierto o cerrado. Abierto se refiere a la interrupcion del relato
antes de llegar al desenlace, ahi es el punto donde nace la intriga del final y, por lo tanto,
el receptor imagina cémo sera la conclusién de la historia. Cerrado significa que el relato
finalmente concluye ahi y no existe una continuacién (Escritura y edicién , s.f.).

Al contar una historia, no solo cuenta una realidad de forma distinta, sino que se estd
relatando de manera natural el dia a dia de lo que la marca representa a través de un ar-
quetipo adoptado para que de esa manera las personas recuerden ficilmente a la marca,
asociandola al storytelling (ADECEC, 2015).

298 Cuaderno 268 | Centro de Estudios en Disefio y Comunicacién (2025/2026). pp 287-310  ISSN 1668-0227



S. Pérez y E. Feeney El Branded Content como Estrategia de Conexion (...)

Este debe incluir tres aspectos cruciales a la hora de producirlos; los valores que tiene la
marca, comunicar con un lenguaje entendible y, por tltimo, incluir el valor agregado que
ofrece la marca para que el ptblico la distinga de la competencia (ADECEC, 2015).

Un buen relato es ludico, sensorial y emocional. Favorece la interactividad de sus desti-
natarios.

Para la asociacion de empresas consultoras en relaciones publicas y comunicacién de Ma-
drid (ADECEC), el storytelling es una técnica para contar historias que introducen los
valores de una compaiiia, marca o producto y que conectan con sus publicos.

El storytelling no consiste mas que en trasladar los valores de marca en un cuento de
manera que sea natural e implicita, de la misma forma que se han transmitido los valores
éticos a través de cuentos, mitos y fabulas (ADECEC, 2015).

Esta herramienta funciona por su propia esencia y la del ser humano. Por eso, es indispen-
sable dotar de una personalidad a la marca, ya que simplifica la narracion de la historia
para que esta sea mas facil de percibirse debido a que el objetivo es generar un vinculo
profundo para demostrar credibilidad al cuento (ADECEC, 2015).

Por tanto, ADECEC en su guia comparte la estructura de creacion de un plan de storyte-
lling que se desarrollara a continuacién:

« El primer paso para ejecutar un plan exitoso de storytelling es definir el objetivo, es
decir, identificar el problema y la oportunidad de comunicacién de la marca que debe
resolver/potenciar la historia.

» En segundo lugar, debe centrarse en el territorio y los valores de la marca y en el valor
diferencial del producto en otras palabras definir la esencia de la marca.

 Luego elegir al publico objetivo (buyer persona) a quienes se dirigira la historia.

o Después crear la trama del cuento siguiendo la estructura clasica: planteamiento, cli-
max y desenlace.

« Posteriormente, se elige la tipologia de la narracidn, ya sea educativa, cotidiana o personal.
« Para que la historia sea entendible y facil de recodar, debe expresarse con sencillez y
relevancia.

« Después, la marca debe mantener una interaccioén con el target para fomentar la parti-
cipacion y el didlogo en la comunidad de seguidores.

+ El enfoque transmedia es un aspecto crucial para resaltar, ya que el formato debe ser
flexible para transmitirse en cualquier canal multimedia.

 Crear un plan de comunicacion para difundir el mensaje.

« Y, por dltimo, la medicidn. Realizar una retroalimentacion (feedback) de la estrategia
para comprender el impacto que causd la historia contada.

Fashion film

Una de las acciones de advertainment mas recientes son los fashion films, ya que es una
herramienta publicitaria que se basa en la comunicacion de la identidad de marca, sus
caracteristicas y sus valores, la cual forma parte de las estrategias de contenidos en medios
sociales y el branded content (Mondragon, 2018).
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Los fashion films son breves piezas cinematograficas con contenido de moda; superan de
1 a 15 minutos de duracién. Cada uno de los planos cinematograficos de las piezas audio-
visuales connota mensajes publicitarios y comerciales (Cancelo, s.f.).

Estas piezas audiovisuales concentran la belleza en cada uno de los planos que constituyen
una produccidn, gracias a la direccién en la fotografia de moda. Por ello, el mensaje prin-
cipal predominante en todo el fashion film es la belleza y la estética en la que se retrata el
mensaje que se quiere comunicar (Cancelo, s.f.).

Por otro lado, el director de Madrid Fashion Film Festival (MFFF) afirma que:

Los fashion films se asemejan a un spot publicitario, pero, que este nuevo géne-
ro va mas alla de la publicidad convencional. (Cancelo, s.f.).

La intencion y el principal objetivo de los fashion films es conectar con el target y trans-
mitir los valores. Crear un mundo imaginario en el que el espectador respire el universo
de la marca (Cancelo, s.f.).

En el mismo sentido, Kam et al. (2019) afirman que el fashion film es una herramienta que
permite mostrar un mundo imaginario y exclusivo de cada marca mediante la narracién
de historias vinculada a los valores. Las historias no son excusas para introducir nuevos
productos en los cortometrajes, sino que estos pasan a ser adornos y desenvuelven un
papel secundario.

De hecho, el fashion film cumple la funcién de dotar los valores de la marca a los persona-
jes, el ambiente, la musica y a la narrativa (Kam et al., 2019).

Como objetivos, los cortometrajes de moda cumplen los siguientes:

« Comunicacion de los valores de la marca.

o Transmitir la filosoffa de la marca.

« Entretener al usuario.

« Transportar a una experiencia sensorial.

« Contar una historia mediante la técnica del storytelling.
« Conectar al publico objetivo.

Metodologia

La presente investigacion es de tipo no experimental, ya que las variables de la comunica-
ci6n en marketing no se han manipulado. También es transversal, ya que tiene un enfoque
en la situacion actual del mercado local de la publicidad orientado a la moda. Tiene un
enfoque cualitativo porque trata de comprender e interpretar los significados, las expe-
riencias y las realidades sociales de las personas en sus entornos naturales.

A su vez, el proyecto es descriptivo porque detalla las variables y los contenidos de valor
en la publicidad (Hernandez y otros, 2010).
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Descripcion de la situacion actual de los contenidos
producidos por las marcas locales

Actualmente, las marcas hechas en Bolivia estdn ganando terreno en el mercado local, a
pesar de que aun las reconocidas a nivel mundial estan liderando las ventas. Este hecho
se debe a que la industria nacional sufre de varias falencias en la forma que busca llegar
al consumidor.

Las estrategias de marketing que estin empleando no son los adecuados ya sea porque no
saben cémo conectar con su publico o simplemente no pueden salir de su zona de confort.
Por tanto, es esencial que las marcas se estudien desde raiz y se pregunten cual es su ob-
jetivo ademas de vender. Conocer su visién y misién ayudard a que formen su propia
identidad y les permita facilmente crear un personaje intangible para que a la hora de
comunicarse con su target este se conecte emocionalmente.

No solo se trata de crear un plan para estudiar al mercado que se dirigiran, también deben
crear un plan de autoestudio que ayudara a conocerse mejor y asi poder establecer su filo-
soffa de marca, transmitir sus valores y enamorar a los consumidores.

Por otro lado, Rafael Garcia especialista en publicidad y medios digitales quién ademas es
fundador de una consultora de branded content en Santa Cruz opina que es dificil alcan-
zar nuevas audiencias con mensajes que interrumpen cada momento, frente a ello existe
el branded content como la técnica mas dindmica que salva la manera de hacer publicidad
para enganchar a las personas.

Seguir haciendo publicidad sin contenido es simplemente saturar mas las redes sociales, y
mas cuando no emiten informacion util a la audiencia.

Dado que las marcas en Bolivia deben replantear sus planes comunicacionales en marke-
ting, hoy en dia las empresas buscan las formas mas comunes de promocionar sus pro-
ductos. Colaboran con influencers o simplemente les envian el producto para que ellos
lo publiquen como un regalo, omitiendo el mensaje que las empresas deben generar para
crear ese engagement y poder fidelizarlos.

Estamos muy nacientes todavia. Es un mercado relativamente pequefio com-
parado con el resto del mercado digital, entonces hay mucho camino por reco-
rrer, afirmo. (Garcia)-

Entre tantos métodos que aun desconocen las empresas, las mas comunes son las mas
viables para ellos.

En Santa Cruz, las marcas de moda promocionan fotografias de sus productos en un 90%
y el resto trata de producir contenidos o, en todo caso, la gran mayoria muere en el intento.
Es el caso de las marcas que tienen una notable presencia en las redes con mas de 10 mil
seguidores, tiendas en centros comerciales o una trayectoria en plataformas como Bolivia
Moda (BOMO) o Disefio de Autores Bolivianos (DAB).

Ademas, no solo se trata de producir contenidos relevantes, sino de generar estrategias de
branded content para comunicar los valores de la marca en cualquiera de sus formatos.
En moda, transmitir un estilo es uno de los principales mensajes que toda empresa del
sector debe compartir. Por eso, muchas de las marcas en Santa Cruz no pueden realizar
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publicidad con contenido por el mero hecho de no poseer una identidad de marca cuyos
valores son el eje central del contenido.

Finalmente, con la finalidad de poder lograr el propésito del proyecto, se eligié a tres mar-
cas locales en funcién de ciertos criterios de seleccién, como marcas que operen dentro
del territorio boliviano, que tengan presencia en los medios de comunicacién y, por ulti-
mo, que sea una marca de moda especializada en una categoria en especifico. Las cuales
son las siguientes: Ikawi, Mun y Alexa Rose Design.

Caso de estudio Ikawi

La historia de la marca surge originalmente en 2017 cuando la idea de negocio inicamente
estaba dirigida para optar el titulo de licenciatura por Ruth Silva, quien en la actualidad
es disefiadora de moda y creadora de Ikawi, cuyo nombre viene del origen Simba Guarani
que significa: Bien, bueno jque estd bueno!.

Ikawi es una marca de moda que se dedica a la creacion de poleras con ilustraciones tipi-
cas de Bolivia que toma como inspiracién lugares, personas, monumentos, jergas, frases,
naturaleza y todo lo que pueda ser representativo del oriente y occidente del pais.

Con respecto al contenido que Ikawi produce en sus redes sociales, se partié hablando de
la filosofia que este posee. Primero que nada, la marca inviste un arquetipo de persona-
lidad alegre y sobre todo explorador, ya que la creadora se considera jovial. Por lo tanto,
la esencia que Ikawi transmite es gracias a la cultura boliviana que alberga diferentes ele-
mentos que logran ser compatibles con el gusto de Silva.

Ademas, Tkawi no solo es explorador, es una marca que cuenta con una actitud auténtica,
es libre, independiente y llena de atrevimientos. El principal objetivo de este tipo de perso-
nalidad estd enfocado en descubrir nuevos retos, trata de escapar del aburrimiento y sobre
todo inspira a los demds.

Por otro lado, ya que se conoce el arquetipo de personalidad de Ikawi, se puede compren-
der mejor el universo que lo rodea. En este caso, se puede apreciar en los posts que realiza
el tono de voz con el que se dirige a su buyer persona: con un acento sociable y amigable,
sabe endulzar al subconsiente de cada persona y asi apelar a las emociones.

Por tanto, la estrategia de comunicacién que la marca planifica establece una relacion con
el usuario. Es destacable como interactda con las personas.

Sin embargo, no siempre la marca sabra lo que su target necesita; a veces los consumidores
ni siquiera saben lo que buscan. Es por ello que la marca debe tener en claro la creaciéon de
una comunidad para que pueda educar a su ptiblico y este dote de caracteristicas semejan-
tes alo que representa la marca.

Caso de estudio Miin

Miin naci6 el afio 2020 dirigido por las disenadoras de moda Eva Fernanda Gutiérrez y
Shadia Tawasha, quienes decidieron unirse para crear un estudio de disefio prét-a-porter
(listo para vestir) en Santa Cruz de la Sierra.

La marca fue creada pensando en el deseo de reflejar a la mujer cosmopolita, y moderna
a través de propuestas de siluetas femeninas con estética de lineas simples y sofisticadas.
Ademas de ser una marca emergente, es una nueva propuesta diferente que las creativas
de Miin proponen a un mercado exclusivo.
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En su corta trayectoria, Miin ha sido participe de la plataforma de moda mas importante
del pais con su participacion en DAB (Disefio de Autores Bolivianos), que ha sido el mo-
tor que impulsé a las creadoras para ejercer un trabajo bien ejecutado, ya que se perfilan
a ser catalogadas como una de las marcas referentes de Bolivia en el mundo de la moda
internacional.

En cuanto a la publicidad que genera la marca, al ser emergentes en el mercado local, ge-
neraron mensajes visuales en torno a la identidad que poseen mediante ilustraciones que
representan el estilo que como disefiadoras son.

De hecho, en su cuenta de Instagram, inico medio que utilizan actualmente, se puede
apreciar el universo que rodea sus ideas y ademas del concepto que plasma en su primera
coleccion.

En otros aspectos, Miin no ha formado una comunidad de marca por razones dichas an-
teriormente y ademads no ha aprovechado para crear contenido entretenido para los usua-
rios que siguen su cuenta. Puesto que las estrategias de comunicacion que han realizado
hasta el momento carecen de las caracteristicas de branded content.

Con referencia al arquetipo de personalidad, la marca no ha adoptado ninguno, por lo que
se hace mas dificil comunicar en un mismo lenguaje.

Como resultado de la entrevista que se les realizé a las directoras creativas de Miin, Eva
Fernanda Gutiérrez y Shadia Tawasha, se pudo evidenciar y sostener la hipétesis que se
plante6 en el anterior apartado.

A pesar de ser una nueva marca en el sector de la moda local, ambas aseguran que su pro-
posito es llegar a ser una marca conocida en toda Latinoamérica; ciertamente saben que
para llegar a su objetivo deben plantear una estrategia de contenido de marca para que las
personas lleguen a catalogar a Miin como una de sus favoritas y también para conectarse
emocionalmente entre marca y consumidor.

“Estd en nuestros planes crear fashion films mds adelante como herramienta de marketing
para atraer a nuevos usuarios”, por lo que deberan partir desde un autoestudio de marca
para llegar a producir un buen cortometraje, ya que el objetivo es comunicar los valores y
el espiritu de Miin. Asimismo, las disefiadoras saben que deben analizar a su target para
hablar en el mismo tono de voz.

Cabe destacar que, a pesar de ser una marca emergente, Gutiérrez y Tawasha lanzaron
su proyecto en una plataforma con presencia internacional y es justamente a lo que ellas
apuntan. De hecho, es una estrategia efectiva de marketing para una marca que se estd
lanzando en un mercado tan complejo como es el de Santa Cruz.

Caso de estudio Alexa Rose Design

Alexa Rose Design es una marca de moda que se dedica a la elaboracion de trajes de gala
para ninas de 1 a 12 afios bajo la direccion de la disefiadora Alexa Rose Aratz, que a su
corta edad inicié su emprendimiento en el mercado local con presencia en mercados y
tiendas comerciales de la ciudad en el 2017.

La microempresa que ha formado Arauz ha sido premiada y galardonada por varias ins-
tituciones del pais. Por lo que debe considerar mas atin nuevas estrategias de marketing y
elaborar planes comunicacionales de la marca.
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Con respecto a la personalidad de marca, Alexa Rose Design no esta asociada a ningtn ar-
quetipo que presenta Jung, puesto que es complejo poder identificarla y dotarla de rasgos
humanos porque la marca solo demuestra contenido convencional. Por lo que es necesa-
rio que la marca se autoanalice y defina su ADN de marca.

Resultados

Durante la investigacion que se realizo a tres marcas de moda locales a través de la técnica
de entrevista, se pudieron conocer las causas que provocan un entorno “vacio” de la publi-
cidad por parte de Miin, Alexa Rose Design y, en algunas ocasiones, Ikawi.

Dadas las técnicas de investigacion que se realizaron durante todo el desarrollo conceptual
y la identificacién de la situacion actual de los contenidos producidos por las marcas loca-
les, se pudo detectar diferentes variables que limitan la ejecucién de un plan de contenido
de marca a las empresas del sector local.

Comparacion de analisis

Primero, se pudo conocer las acciones de branded content que las firmas internacionales
estan desarrollando entorno a la marca, como: fashion films, historietas, capsulas de vi-
deos informativos, nuevas aplicaciones, entre otros formatos que han sido un éxito y han
alcanzado sus objetivos luego de crear dichos planes.

En otras palabras, las marcas mas reconocidas en el sector de la moda son las mas exitosas
porque siempre estan innovando, no solo en sus disefios, sino que ademas en sus planes
comunicacionales y sus estrategias de marketing.

Por lo que, en Bolivia, aquellas estrategias no son aplicadas ni el 80% en los anuncios que
consiguen las marcas internacionales. Tal es el caso de las tres marcas locales analizadas
anteriormente, donde se pudo observar que Ikawi es una de las pocas marcas de moda
que posee algunas caracteristicas de branded content. Mientras que el resto se queda atras
ejecutando publicidad convencional.

Las marcas locales no tienen conocimiento de las nuevas herramientas de marketing,
puesto que estan desaprovechando grandes oportunidades al no actualizarse o evitar la
inversion en profesionales capaces de gestionar el area de comunicacién y marketing.
Provocando la infoxicacién de publicidad sin contenidos de valor en los medios de comu-
nicacion y el escape de la audiencia en vez de atraerlos hacia las plataformas que cuentan
las marcas.

Por ejemplo, Dior y Chanel producen fashion films impregnados de sus valores y el uni-
verso que lo rodea como marca ya que su arquetipo de personalidad es el gobernante por
lo tanto crea historias de poder, prestigio y exclusividad sin olvidar la creatividad con la
que desarrollan la trama en cada cortometraje.
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Mientras que en las marcas locales analizadas “Ikawi” es la unica que produjo un film,
aunque no tuvo éxito por la falta de contexto en la trama o imdgenes interesantes que sea
capaz de enamorar al espectador.

De hecho, en Santa Cruz los consumidores no sienten que una marca los haya conectado
emocionalmente porque no aprecian recursos de valor por parte de las marcas locales.
Esto debido a que las mismas marcas no conocen su propio ADN que los caracteriza y por
ende no saben qué tipos de contenido ofrecer o en qué lenguaje hablar.

Puesto que adoptar rasgos humanos para sus marcas serfa un buen comienzo para poste-
riormente establecer un plan de contenidos de marca que, independientemente del arque-
tipo de personalidad con el que identifique, el disefiador o disefiadora de la marca debe
respetar desde los disenos hasta el tono de voz que se debe utilizar.

Conclusiones

Luego de haber finalizado el trabajo de investigacidn, se llegd a las siguientes conclusiones:
El branded content es una estrategia eficaz para conectar con el buyer persona.

Se pudo conocer en profundidad las modalidades y subtipologias del branded content
tomando en cuenta las claves del éxito que hay que seguir una vez planificada la estrategia.
La infoxicacion que atraviesan los medios de comunicacion provocada por la publicidad
convencional, el marketing de contenidos o el product placement ha desarrollado una serie
de formatos de contenido para la ejecucion de las diversas estrategias de branded content.
El sector de la moda es una de las industrias que mejor adapta el mensaje en los diferentes
formatos, tanto tradicionales como digitales.

Si bien existen marcas de moda en Santa Cruz de la Sierra que estdn comenzando a eje-
cutar dicha estrategia, las tres marcas sometidas al analisis del presente proyecto fueron
diagnosticadas para comprender la situacion por la que atraviesan.

Dichas marcas estan desaprovechando la oportunidad de tener un mejor alcance a través
de los mensajes publicitarios no intrusivos. La falta de capacitacién econémica y la convi-
vencia en la zona de confort estan limitando a producir contenidos de calidad.
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Abstract: The article analyzes the effectiveness of branded content as a non-invasive
marketing strategy, especially used in the fashion industry. Examples of successful
international brands are presented and compared with the current situations of three local
Bolivian brands. The brands Ikawi, Miin, and Alexa Rose Design. Through a qualitative
study, it is determined that the lack of understanding about contemporary tactics and the
absence of a brand identity are the main obstacles that local brands must overcome. The
analysis highlights the importance of using innovative strategies such as fashion short
films and storytelling to establish an emotional connection with customers and strengthen
brand presence in the market.
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Keywords: Branded Content - Fashion Marketing - and Brand Identity.

Resumo: O artigo analisa a eficacia do branded content como uma estratégia de
marketing ndo invasiva, especialmente utilizada no campo da moda. Sdo apresentados
exemplos de marcas internacionais de sucesso e comparados com a situagdo atual de trés
marcas bolivianas locais. As marcas Ikawi, Miin e Alexa Rose Design. Através de um
estudo qualitativo, a falta de compreensao das técticas contemporéneas e a falta de uma
identidade de marca sao identificadas como os principais obstdculos que as marcas locais
tém de ultrapassar. A analise destaca a importincia de utilizar estratégias inovadoras,
como curtas-metragens de moda e storytelling, para estabelecer uma ligagdo emocional
com os clientes e reforcar a presenca das marcas no mercado.

Palavras-chave: Branded Content - Marketing de Moda e Identidade de Marca.
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