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Resumen

La publicidad actual se enfrenta al desafio de conectar con un publico que, gracias a los
avances tecnoldgicos, consigue omitir los espacios publicitarios. El auge de formulas
publicitarias como el branded content demuestra la capacidad de esta herramienta para
superar dichas barreras y comunicar los valores de las marcas publicitadas. El objetivo
principal de este articulo es estudiar este formato desde una perspectiva semidtica
utilizando el mapping semiético de los valores del consumo de Semprini (1995). A través
de una muestra de piezas publicitarias premiadas en la categoria branded content de
festivales publicitarios espafioles se aprecia que el modelo propuesto es de gran utilidad.
Los resultados también sugieren importantes implicaciones para el desarrollo conceptual
del branded content.
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Abstract

Nowadays, advertising faces the challenge of connecting with an audience that, due to
technological advances, manages to omit advertising space. The rise of advertising
formulas such as branded content demonstrates the ability of this tool to overcome these
barriers and communicate the values of the brands advertised. The main objective of this
article is to study this format from a semiotic perspective using the semiotic mapping of the
Semprini consumption values (1995). Through a sample of 13 advertising pieces awarded
in the branded content category of Spanish advertising festivals, it is revealed that the
proposed model is very useful to analyze this tool. The results also suggest important
implications for the conceptual development of the branded content tool related to the
description of its defining features.
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Introduccion

La llegada de las nuevas formas de entretenimiento online pone de manifiesto la
incapacidad del modelo publicitario tradicional para adaptarse a un formato cuya principal
ventaja para el consumidor es la desaparicion de la publicidad a través de plataformas que
permiten crear una programaciéon a la carta (cfr. Ramos-Serrano, 2006: 34). Este hecho
supone un desafio para los anunciantes que necesitan buscar nuevas férmulas para
conectar con la audiencia (cfr. Castellé y Del Pino, 2014: 169) encontrando en herramientas

como el branded content un eficaz método anti-zapping (cfr. Bafios y Rodriguez, 2003: 137).

El branded content es un fendmeno que goza de gran interés e implementacion por parte
del escenario mercadotécnico. Tal ha sido su repercusién que existen numerosos trabajos
académicos que tratan de abordar su estudio. Sin embargo, no existe consenso en torno al
establecimiento de una definicion que aporte claridad conceptual a esta herramienta. Es
muy frecuente encontrar autores que vinculan este concepto a otros de tipo comercial como
el de advertainment (cfr. Ramos-Serrano y Pineda-Cachero, 2009: 729; cfr. Diaz-Solaga y
Garcia-Guerrero, 2016: 52; cfr. Caerols-Mateo y De la Horra-Veldman, 2015: 351). De corte
explicitamente ludico, esta herramienta tiene como objetivo principal atraer al target a través
del entretenimiento. En esta linea, si bien el branded content pasa por atraer al publico
hacia los valores de la marca de forma atractiva, no siempre precisa del entretenimiento
para llevar a cabo tal fin. Siguiendo a Del Pino-Romero y Castell6-Martinez, esta
herramienta puede caracterizarse por un espacio de tipo informativo (cfr. 2015: 112), por lo
que, estas afirmaciones conducen a contemplar el advertainment como una tipologia
diferenciada del branded content en la que, de manera general, no se hace necesaria la
introduccién de contenidos de tipo entretenido (cfr. Fernandez et al., 2013; Martinez Saez,
2011).

En lo relativo a la procedencia del concepto ocurre algo similar entre los académicos. La
literatura dedicada al estudio de esta herramienta no parece establecer un acuerdo claro
acerca de su origen. En este sentido, se destacan como antecedentes diversas
herramientas como el product placement (cfr. Pineda-Cachero, Pérez-De Algaba Chicano,
Hernandez-Santaolalla, 2013: 70), las novelas seriadas de las radios estadounidenses de
la década de los afos 1920 (cfr. Ramos-Serrano, 2006: 40) o acciones sutiles de

propaganda encubierta (cfr. Pineda-Cachero, 2009). Algo que, sin duda, viene a reconocer
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la imprecision de su estudio. No obstante, en cuanto a una posible clasificacion de los
formatos del branded content, existen gran variedad de taxonomias que vienen a

enriquecer la amplitud del concepto.

Segun Ramos-Serrano, esta iniciativa se puede catalogar en torno a tres grandes tipos: la
ficcion audiovisual, los videojuegos y los espacios virtuales de entretenimiento en internet
(cfr. Ramos-Serrano, 2006: 44-47). En el caso de Fernandez et al, sugieren una
clasificacion en la que se incluye el formato cinematografico, la novela, la cancion, el juego,
el documental, el comic, el videoclip y los programas de entretenimiento (cfr. Fernandez et
al., 2013: 183). Por su parte, Martinez Saez anade que este fendmeno responde a tres
tipologias diferenciadas: de tipo informativo, educativo y de entretenimiento (cfr. Martinez
Saez, 2011: 554). En el caso de otras autoras como Del Pino-Romero y Castell6-Martinez,
se destaca la importancia de la transmedialidad de este formato sefialando su capacidad
de generacion de historias (cfr. 2015: 116). Asimismo, se observa que la aproximacién hacia
el branded content exige la distincion con respecto a otros conceptos. Es el caso del product
placement, el cual ha sido estudiado en oposicion al branded content con objeto de
establecer claras diferencias. A este parecer, Ramos-Serrano entiende que la principal
diferencia se encuentra en torno al control sobre la obra en la que se inserta el mensaje

publicitario y de la marca.

Mientras que en el caso del product placement, el producto se inserta en funcién a las
necesidades del guion, en el branded content el anunciante controla el contenido
adaptandolo a las necesidades de la marca (cfr. Ramos-Serrano, 2006: 41). En cualquier
caso, una de las principales caracteristicas definitorias del branded content es su
concepcion como una herramienta cuya principal ventaja con respecto al consumidor es
precisamente su capacidad para integrar el contenido con los valores intangibles de la
marca (cfr. Selva-Ruiz, 2009: 144; cfr. Tur-Vifies y Segarra-Saavedra: 2014: 119)
superando asi ese caracter de emplazamiento (cfr. Pineda-Cachero, Pérez-De Algaba
Chicano y Hernandez-Santaolalla, 2013: 70). De hecho, autores como Guell destacan que
“[...] @a menudo ni si quiera se hace mencion al producto [...]" (Guell, 2011: 11). De este
modo, el branded content responde a un nuevo paradigma publicitario en el que el
consumidor apenas aprecia la intrusidén o interrupcién publicitaria yendo “mas alla de los
limites impuestos por los emplazamientos de productos” (Aguado-Guadalupe, 2009: 3).
Estas ultimas consideraciones ofrecen cierto acuerdo entre los académicos a la hora de
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sefalar como caracteristica esencial de la herramienta la comunicacion de los valores de
la marca en cualquiera de sus formatos. Asi lo entiende Manzano quien sefala que una de
las premisas fundamentales es definir muy claramente cuales son los valores de la marca
para poder transmitir mejor su personalidad (cfr. 2001: 13). Asimismo, Pineda-Cachero,
Pérez-De Algaba Chicano y Hernandez-Santaolalla afirman que “[...] el branded content se
basa en la integracion de los valores de una marca en mensajes que no poseen a priori
naturaleza publicitaria” (2013: 70). Estas aportaciones son completadas por Fernandez et
al, quienes elevan este fendmeno a la estrategia de marca insertandola dentro del modelo
de gestidn de branding cultural y considerandola como una herramienta eficaz para
transmitir el contenido de una marca de forma implicita e indirecta a través de la concrecion
de sus valores, posicionamiento y personalidad (cfr. Fernandez et al., 2013: 180-181). Algo
similar entiende Horrigan cuando en su definicion de branded content incluye la importancia
de integrarlo en una estrategia global de marca al servicio del marketing (cfr. 2009: 51).

Estas ultimas reflexiones, nos acercan a nuestro objeto de estudio en cuanto a que
conducen hacia la consideracion del branded content como una herramienta cuyo principal
condicionante es la comunicacion de los valores de la marca representada. En este sentido,
y recuperando las voces de los académicos Fernandez et al., consideramos que esta
herramienta “permite un mayor desarrollo a nivel semiotico que otras herramientas de
comunicacioén, debido al caracter simbdlico de los formatos que lo constituyen y a su propia
naturaleza como pieza comunicativa” (Fernandez et al., 2013: 181). Algo que Pineda-
Cachero, Pérez-De Algaba Chicano y Hernandez-Santaolalla sostienen cuando afaden
que, igualmente, supone una “formula mercadotécnica de gran interés desde un punto de
vista semiotico” (2013: 73). De manera que, para hacer una aproximacion en torno a la
importancia y concrecion de los valores de marca en esta herramienta, realizamos un

estudio del branded content desde un analisis semiatico.

La marca desde un enfoque semiotico

La semidtica trata sobre un area de conocimiento que tradicionalmente se ha
vinculado con el campo de la comunicacién, y mas concretamente, con el de la publicidad.
Trabajos como los de Péninou con obras como Semidtica de la Publicidad (1976) o autores
como Victoroff con La publicidad y la imagen (1980) y en el caso espanol, con Gonzalez

Martin a través de su trabajo Fundamentos para la teoria del mensaje publicitario (1982) o
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Anélisis del mensaje publicitario (2018) de Pineda Cachero —por citar algunos— asi lo
demuestran. No obstante, se trata de una importante disciplina cuyo dominio se ha
extendido a otros campos de la sociedad. Asi lo afirma Eco en su clasico texto Signo cuando
afirma en relacion a la semiética que: “[...] se instaura humanidad cuando se instaura
sociedad, pero se instaura sociedad cuando hay comercio de signos” (1994: 107). En
cuanto a disciplina dentro del mensaje comercial, se ocupa de analizar la naturaleza del
significado asi como del proceso por el que la realidad de las palabras, los gestos, los mitos
y los productos, adquieren sentido (cfr. Mick, 1986: 197).

Abordar los origenes de la semiotica es referenciar a dos de los autores que
tradicionalmente han sido reconocidos como los fundadores de las bases del estudio del
significado. Hablamos de Ferdinand de Saussure y Charles Sanders Peirce, cuyas obras
postumas contribuyeron con importantes aportaciones. Conocido como el padre de la
linguistica moderna, Saussure, fue el primero en sistematizar sus opiniones sobre el
lenguaje como ejemplo de un sistema de signos (cfr. Batey, 2013:139). Su aportacién
fundamental se basa en la relacion diadica que establece entre signo y significante
ofreciendo asi una perspectiva relacional del lenguaje que analiza las relaciones e
interacciones entre las palabras y el significado que se deriva de ellas (cfr. Mick, 1986: 197).
Saussure plantea que el vinculo que une significante con significado es arbitrario, por lo
que no existe nexo alguno con la realidad (cfr. Saussure, 2002 [1916]: 103). En este sentido,
no es hasta que Peirce desarrolla sus teorias en torno a la figura del intérprete, que se
estudia de manera implicita el contexto en el desarrollo de esta disciplina. Al igual que
Saussure, Peirce estudia la relacion entre significado y significante, con la particularidad de
que introduce el estudio del signo desde una relacién que denomina como triadica en la
que incorpora la figura de dicho intérprete. Esta peculiaridad, viene a subrayar la
importancia de lo social y la cultura en la interpretacion de los significados, provocando lo
que Mertz sefiala como una apertura hacia un analisis que “includes but moves beyond
language [that] pushes scholars to integrate issues of social context more systematically
into the analysis of meaning” (Mertz, 2007: 338). Partiendo de estos avances, Morris, amplia
estas aportaciones ofreciendo lo que viene siendo un enfoque distinguido de los dos

anteriores, esto es, una perspectiva pragmatica.

En la actualidad, existen numerosos autores que, a partir de estas disciplinas clasicas, han
configurado sus propias teorias en torno al estudio del significado proporcionando un
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optimo punto de partida para el avance de nuestro trabajo en materia comunicativa. Es el
caso de Barthes quien ha sido reconocido como uno de los autores mas influyentes en la
reflexion semidtica publicitaria (Pérez Tornero, 1982: 13; Mick, 1986: 201; Batey, 2013:139).
En opinion de Rodriguez y Mora, el autor “rompié con su ejemplo una lanza en favor de
unas ciencias sociales y humanas interesadas por esa fabrica de signos socialmente
relevantes que es la publicidad” (2002: 22). Una de las aportaciones mas sefialadas de
Barthes es su contribucion en torno a considerar que disciplinas comunicativas como la
publicidad alcanzaran la dignidad de “objeto cientifico” sobre el que aplicar una metodologia
de analisis (cfr. Rodriguez y Mora, 2002: 23). En obras como Mitologias (1991) o Retérica
de la imagen, originalmente publicada en 1964, Barthes inaugura la semidtica publicitaria.
Si bien el valor de la marca es fundamental para nuestro objeto de estudio en torno al
branded content, es preciso considerar aquellos trabajos en los que la marca sea
considerada como un activo capaz de superar el caracter utilitario del producto a la vez que
un agente portador de significado. El interés de la semi6tica para el estudio del branded
content, pasa por entender a la marca como un signo que se llena de significado ya que,
aquello que llena de sentido a la marca, “[...] son sus atributos de valor, las connotaciones
y la saturacidén de sentido” (Costa, 1992: 45). Es por ello que se hace preciso atender a
aquellos modelos semidticos aplicados a la gestidn de los significados de marca. En esta
linea, destacamos a autores como Floch, cuyo postulado ofrece un avance hacia la
importancia de la semidtica en la comunicacion de marca. Basado en demostrar la utilidad
del enfoque semiotico en la comunicacién de marketing, el modelo de Floch se concentra
en el analisis de los denominados como “objetos de sentido”, cuya importancia destaca por
ser “las unicas realidades de las que la semi6tica se ocupa y quiere ocuparse” (1993: 23).

Una de las premisas que caracterizan a modelo de Floch es la ausencia de la toma en
consideracion del contexto (cfr. Floch, 1993: 22). Floch, entiende que para que la semidtica
integre el contexto en su estudio es necesario que éste sea considerado como “texto”, es
decir, como un “objeto de sentido”. Es por ello que considera que la semiotica ha de ser
complementada con la intervencion de otras disciplinas (cfr. Floch, 1993: 22). El resultado
de su desarrollo tedrico se manifiesta en un cuadrado semiético por el que construye una
“tipologia de las posibles formas a las que la comunicacion publicitaria recurre para valorizar
los objetos que debe publicitar” (Madrid Canovas, 2005: 232). Este modelo, pasa por
establecer vinculos entre tres principios que parten de las relaciones y las operaciones de

dos valores fundamentales: “existenciales” y “utilitarios”. De manera que, por un lado, los
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“‘valores existenciales”, corresponden a las grandes concepciones de la existencia del
hombre, frente a los “utilitarios” que son secundarios y materiales. Por otro lado, el eje
semantico sobre el que se asientan estos valores, esta asimismo compuesto, por dos
contrarios: “practica/utépico”. Del mismo modo que sus negativos, los “no utilitarios” y los
“no existenciales” responden a los contrapuestos “critica/ludico estético”. Con todo, Floch
realiza una red de relaciones directas e indirectas situando en ambos lados del cuadro los
conceptos que se corresponden entre ellos. En el lado izquierdo, situa los “utilitarios” y “no
existenciales”: “practica/critica”; y en el derecho los “existenciales” y “no utilitarios”:
“utdpico/ludico estético”. Floch, considera que estos mecanismos plasmados, son los que
repercuten en la construccion del sentido de la marca, ya que, a través de éste, el
publicitario identifica los valores de consumo del publico y puede definir su relacion de

comunicacién con los receptores.

Si bien la propuesta de Floch, supone “un acierto para investigar con herramientas
semioticas los procedimientos significativos de la publicidad [...]" (Madrid Canovas, 2005:
240), los planteamientos del investigador, no cumplen con la vision dinamica de la que
partimos en nuestro trabajo con respecto al branded content. Digamos que la ausencia de
“contexto” en el modelo de Floch que anteriormente sefialamos, equivale a contemplar a la
marca como un activo estatico y fijo que no entiende su caracter evolutivo y sobre todo
social que se ha venido subrayando. Asimismo, afirmaciones del tipo: “En cuanto a la
cultura, suponiendo que se pudiera determinar su valor en relacién a este tema [semidtical,
no sabria hacer de metodologia” (Floch, 1993: 26), nos llevan a considerar la adecuacion
de otros modelos que contemplen de manera explicita el contexto sociocultural que,

irremediablemente, afecta a la gestion de las marcas.

Marco analitico: El mapping semidtico de valores de consumo de Semprini

Para estudiar los valores de marca representados en el discurso publicitario del
formato branded content aplicamos el modelo de analisis semidtico propuesto por Andrea
Semprini denominado como Mapping semidtico de los valores de consumo (1995).
Siguiendo a este autor, las marcas cuentan con la capacidad de conferir significados en
entornos culturales que se retroalimentan en lo que el académico compara metaféricamente
con un motor semiotico (cfr. Semprini, 1995: 47). Semprini, cuyo pensamiento se basa en

Greimas cuando expresa que “el significado aparece por generacion y por narracion”
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(Semprini, 1995: 80) y a su vez incluye marcadas referencias al cuadro semidtico de Jean
Marie Floch (1990), representa a través de su mapping un novedoso modelo semiotico de

evidente naturaleza dinamica.

Una de sus principales aportaciones es su consideracion hacia la marca como un elemento
activo que genera significados que materializa en su modelo a través de un plano
bidimensional que ofrece “una continuidad espacial en la que cada elemento ostenta una
posicion en relacion con la posicion de otros elementos presentes en el mapping” (1995:
108). Determinado por cuatro posiciones como se observa en el grafico 1, la importancia
del contexto para este autor se evidencia en el estudio de las conexiones entre los
componentes que lo forman y que, a su vez, dependen siempre entre si de la disposicidon y
relacion de otros elementos anteriores. Atendiendo al grafico 1, el mapping permite ubicar
la marca en diferentes posiciones atendiendo a los valores representados a modo de
cuadrante. Partiendo de Floch (1990), emplea cuatro términos fundamentales que definen
su modelo, a saber, la “valorizacidén practica”, la “valorizacion utdpica”, la “valorizacion
critica” y la “valorizacion ludica”. Estos valores son concebidos como “tendencias de fondo
de un numero significativo de individuos en una sociedad y en un momento dados sobre lo
que es preferible, deseable o esperado” (Semprini, 1995: 108). Semprini coloca dichos
valores en dos ejes perpendiculares, quedando enfrentados en el eje vertical del cuadrante:
el valor practico y el utopico, y en el horizontal, el valor critico y practico. En cuanto a la
“valorizacion practica” contempla los valores de uso y se fundamenta en la finalidad
concreta y utilitaria del producto focalizando aquellas caracteristicas medibles y objetivas:
“El producto encuentra su identidad en su funcion” (Semprini, 1995: 110). “La valorizacion
utopica” esta vinculada a los valores de base y se asienta en variables subjetivas y

contextuales.

Digamos que apunta a valores orientados a conseguir metas hacia el futuro o proyectos por
realizar. A este parecer, el autor puntualiza que, si bien lo “practico” y lo “utdpico” son
opuestos en el terreno de la marca, no ocurre lo mismo en cuando nos referimos al

producto.
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Grafico 1. Mapping semidtico de los valores de consumo
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Fuente: Semprini 1995.

En torno al eje horizontal, “la valoracién critica”, pese a estar vinculada a la “practica”, se
define a partir de una diferencia que comparte con ella: el sometimiento a un constante
cuestionamiento fundamentado en elementos externos. Basada en el cuestionamiento, la
comparacion y la evaluacion de la coherencia y credibilidad de los valores de marca, tiene
una gran importancia en la configuracién del sentido de la marca, ya que a través del juicio
de valor se ponen de relieve los criterios en los que debe encuadrarse: “En el caso de la
marca que le confiere significado. Criterios aparentemente tan objetivos como la resistencia
o la utilidad, quedan enmarcados dentro de una necesidad mas general de sentido”
(Semprini, 1995: 112). Por ultimo, “la valoracion ludica” explota lo emocional, y se
comprende un fuerte caracter hedonista: “Un producto, para conseguir una valorizacion
ludica, debe ser fuente de placeres y permitir una vision alegre y despreocupada del mundo”
(Semprini, 1995: 113).

Asimismo, estas cuatro valorizaciones se ordenan por “zonas geograficas” que se
corresponden con los cuatro puntos cardinales. De este modo, en la zona superior del eje
horizontal, encontramos el norte, en el que se encuentra lo “utépico” quedando en la zona

inferior el sur, equivalente a lo “practico”. En torno a la parte izquierda del cuadro,
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correspondiente con el oeste, se halla lo “critico” mientras que en la parte derecha
perteneciente al este, se distingue lo “ludico”. Esta combinacion de los valores del mapping,
se establece por superposicién y no por yuxtaposicion, de manera que se permite que un
elemento pueda transitar vertical y horizontalmente por las diferentes areas.

De modo que, haciendo un analisis de la zona oeste, desde el polo de lo utdpico (norte)
hasta el de lo practico (sur), el distanciamiento critico y la busqueda de sentido adoptan
aspectos muy diferentes (cfr. Semprini, 1995: 115). En la zona noroeste entrariamos “en el
campo de la valorizacién de la cultura y, de forma mas general, en el campo del saber [...]”
(Semprini, 1995: 114). En cuanto al sentido de la valorizacidén critica “va cambiando
progresivamente en la parte oeste pero hacia el polo practico. La reflexion deja paso al
analisis [...]" (Semprini, 1995: 116). Acercandonos hacia el sur con respecto al polo practico,
encontramos “la necesidad de comprension, rasgo principal de toda la parte oeste del
mapping, pierde su dimension critica pasando a ser una racionalidad de tipo operativo
preocupada por como funcionan los productos, el mundo o los discursos” (Semprini, 1995:
116).

Frente a esta parte “oeste”, avanzamos hacia el “este” en el que la “autoridad”, recae en lo
“‘ludico” y las “emociones” caracteristicas de lo “ludico”, se desplazan de lo “utopico” hacia
lo “practico”. Asimismo, el eje horizontal es dinamico, de modo que la “valorizacion utopica”
va alterandose segun su posicion con respecto al polo “critico” —necesario— o al polo

“ludico” —voluntario—, lo que marca su actitud “individual” o “colectiva”.

La valorizacion utopica se modifica adquiriendo tonos individualistas y voluntaristas a
medida que nos acercamos al polo ludico. Mientras que la utopia critica es una necesidad
de futuro, la utopia en esta zona del mapping es el resultado de un trabajo voluntario, de
un esfuerzo. El futuro, una vez ha perdido su obligatoriedad, se vuelve mas incierto, mas
manipulable desde la perspectiva personal [...]. La innovacion y la busqueda de placer
tienen gran importancia en la definicion de los objetivos utdpicos. Los valores de innovacion
y cambio se circunscriben al ambito de la busqueda de nuevas formas de vida y de nuevos
escenarios. La busqueda de la felicidad es algo deseado en cuanto se supone un cambio
y una busqueda explicita del hedonismo y la individualidad (Semprini, 1995: 120).
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Por parte del sur, en torno a lo “practico”, se caracteriza por la busqueda de objetividad y la
instrumentalidad, la cual se acentua a medida que se acerca al “oeste critico” en el que se
distingue la funcién técnica: “Cuando nos acercamos a la valorizacion critica, lo practico se
ve reforzado por un pensamiento l6gico que podriamos definir como ingeniero (Semprini,
1995: 121). Sin embargo, al aproximarse al “este ludico”: “la valorizacion practica va
perdiendo sus matices mas funcionales y técnicos para asumir otros, siempre funcionales,
pero mas emotivos o psicoloégicos” (Semprini, 1995: 121-122). De manera que sentimiento
se impone sobre otros valores dando lugar a la funcién psicoldgica. A este parecer, afade
Semprini: “Los objetos han de seguir teniendo una funcién y producir resultados a corto
plazo pese a que ahora se trate de resultados agradables que provocan cierta euforia”
(Semprini, 1995: 122). Para finalizar, el autor sefiala que: “El hecho de dividir el area del
mapping en cuadrantes nos facilita su descripcion y hace que el mapping, como
herramienta, sea mas operativo. Sin embargo, no hay que olvidar que la divisién del
mapping nos impide reflejar en él algunos matices que so6lo la continuidad del espacio
conceptual puede albergar” (Semprini, 1995: 122-123).

En efecto, el mapping de los valores de consumo de Semprini, no solo ofrece un punto de
partida adecuado para identificar los valores de marca desde un punto de vista semi6tico
representados en diversos formatos publicitarios como el branded content, asimismo,
proporciona un excelente marco de referencia para evaluar qué tipo de valores son los
reflejados en las piezas y proceder a su comparacion con respecto a aquellos que la marca

pretende comunicar.

Objetivos y Metodologia

Este estudio se apoya en una metodologia de corte cualitativa cuyo objetivo
fundamental persigue ubicar los valores de las marcas de las piezas premiadas analizadas
en el modelo de Semprini. Este objetivo responde a la hipétesis planteada y que se propone
como sigue: H1 “El mapping de valores de consumo de Semprini (1995) es un modelo
apropiado para analizar los valores de marca de las piezas publicitarias que emplean el
formato branded content’. La justificacion de esta hipotesis esta basada en dos principios
fundamentales, por un lado, la pertinencia de este modelo parte del hecho de que, dado
que la comunicacion de los valores de marca es la caracteristica fundamental que define a

la herramienta branded content (cfr. Selva-Ruiz, 2009: 144; cfr. Tur-Vifies y Segarra-
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Saavedra: 2014: 119), es adecuado disponer de una disciplina conveniente para su alcance
que contemple el estudio de los significados desde un punto de vista no solo publicitario, a
la vez, se requiere de una herramienta que atienda al estudio de estos valores desde una
perspectiva rigurosa. Asimismo, este estudio parte de la premisa fundamental que entiende
que tradicionalmente el objetivo de la publicidad es vislumbrar “un mundo idealizado”
(Garcia y Garcia, 2004: 44), de modo que como desarrollo de la hipétesis principal se
contempla la siguiente subhipotesis: H1a “Las piezas publicitarias analizadas responderan
a valores de consumo propios de las marcas euforia segun el mapping de valores de
consumo de Semprini (1995)". De este modo, se atiende a uno de los objetivos especificos
de esta investigacion, analizar si en efecto, el branded content es un formato adecuado
para transmitir los valores de marca de una manera atractiva del mismo modo que vienen

haciendo otros formatos publicitarios clasicos.

Al mismo tiempo, dado que la mayoria de autores reconocen que el formato branded
content tiene un importante caracter de entretenimiento, se plantea como subhipétesis H1b
que: “En las piezas publicitarias analizadas no se encontraran valores de consumo propios
de las marcas informacion segun el mapping de valores de consumo de Semprini (1995)”.
Esta subhipétesis viene a responder al objetivo concreto de este estudio de ampliar y
detallar con rigurosidad las caracteristicas que definen al branded content a través del
analisis de una muestra empirica. Como ultimo objetivo especifico de este trabajo, se
plantea ofrecer una propuesta aplicada y actual de los modelos semidticos destinados al
estudio concreto del ambito publicitario. Dado que apenas existe en la literatura académica
voces que aborden la herramienta branded content bajo una perspectiva semiética, cabe
destacar que se trata de una novedosa aportacion.

Para comprobar las hipotesis se ha aplicado el mapping de valores de consumo de Semprini
(1995) a una muestra empirica configurada a partir de piezas publicitarias del formato
branded content.

Tabla 1. Piezas analizadas

Festival Categoria Anunciante T'tl:)lic;:ae & Tipo de pieza Enlace
Branded . . ]
- Cerveza El suefio Relaciones https://goo.gl/gZrfnh
Agripina content S L .
2017 Victoria continua publicas
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Branded

Agripina content Thfl SR Desafio Tresviso | Documental https://goo.gl/4Qa5b7
ouse
2016
Cérdoba
- Branded convierte en . https://goo.gl/znaxYe
Agripina content Cruzcampo Audiovisual
arte todo lo
2015
que toca
e La mufieca que https://goo.gl/wSPPKq
EL Sol Premio Audi Espafia L : Audiovisual | ’
eligié conducir
2017
Gran Consumo
EL Sol Premio Gas Natural responsable Cortometraje https://goo.gl/Rsfwde
2016 Fenosa (Nivel 7) de
Santiago Segura
Gran Los ultimos .
EL Sol Premio Vzl:sg\;:giclen deseos de la Audiovisual mfpeigee.gHNAECLY
2015 Kombi
Premios Plata 2017 Ambar Haciendo Serie https://goo.gl/HfvJC1
Laus Cerveza
Premios Oro 2016 Estrella VALE Cortometraje https://goo.gl/y1d7a3
Laus Damm
Premios "White Whale" ; https://goo.gl/fQWHFQ
Laus Oro 2015 Eldorado shortfilm Cortometraje
Drac Novell Oro 2016 Quilmes “Bet Collector” Aprl]lqc:\z:on ipeigee e (e
“Un suefio para .
Drac Novell Oro 2014 Flex Thai Cortometraje hitps://goo.gliL42CK9
AbaEnglish Necesitas o https://goo.gl/TrTHRAR
Drac Novell Oro 2015 aprender inglés Accion digital
Insplra'tlonal Oro 2017 Banco Cuanto. _Mas alla Cortometraje https://goo.gl/1efBDU
Festival del dinero
Santander

Fuente: Elaboracion propia.
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La muestra escogida se ha basado en el analisis de las piezas publicitarias ganadoras de
los festivales espafioles Agripina, El Sol, Premios Laus, Drac Novell e Inspirational Festival.
Esta muestra recoge todos los festivales nacionales que contienen entre sus premios la
categoria concreta branded content. Como comentabamos anteriormente existe cierta
imprecision a la hora de determinar qué tipo de formatos publicitarios se pueden clasificar
bajo esta herramienta, es por ello que las piezas de estos festivales no siempre se
denominan explicitamente como branded content. Es el caso del festival El Sol, cuya
categoria se denomina como “contenido de marca” a pesar de hacer referencia explicita al
formato branded content'. Y, por otro, se ha desestimado la inclusion en la muestra de otros
festivales espafoles como los premios FIAP, Publifestival, Premios Ampe, Premios Aspid,
El chupete o Premios Eficacia cuyos premios no incluyen dicho formato entre sus
categorias. Como se observa en la tabla 1, este criterio ha generado una muestra de 13
piezas que conforman el resultado de las campafas ganadoras y finalistas de las ediciones

de los tres ultimos afios, esto es, 2015, 2016 y 2017 representando un total de 13 marcas®.

En cuanto a los criterios empleados para adaptar el modelo de Semprini al corpus de
analisis, se han tomado como referencia los cuadrantes que dividen el mapping del autor
segun la naturaleza conceptual de las diferentes marcas. Esta apreciacion es fundamental
para nuestro estudio ya que permite caracterizar y ubicar a las marcas analizadas teniendo
en cuenta los valores que representan. Siguiendo a Pineda-Cachero, Semprini parte de la
reordenacion de cuatro puntos axiologicos para estructurar su modelo el cual resulta en
distintas posibles identidades de marca segun el lugar que ocupen en el mapping (cfr. 2018:
120-121). De este modo, encontramos que cuadrante noroeste, esta caracterizado por la
nocion de las marcas “misidn”, que ponen de manifiesto “el caracter de proyecto y la
voluntad de transcendencia” (Semprini, 1995: 123). Este cuadrante nace de la union de lo
“‘utdpico” y lo “critico” y se dirige hacia la busqueda de un proyecto donde priman nociones
como necesidad, voluntad o deber tratandose de proyectos utopicos y de caracter colectivo.
Segun el autor una marca mision es aquella que tiene una funcion de trascendencia y
busqueda desplazando constantemente los limites de lo conocido (cfr. Semprini, 195: 168).

Trata de cuestionar el estado de las cosas y adopta una postura ante la realidad. De alguna

"Enla pagina web oficial del festival El Sol se describe esta categoria como: “Branded Content (“contenido
de marca”) es todo contenido producido o co-producido por una marca cuyo objetivo es ofrecer a un grupo de
E)ersonas, un valor informativo o de entretenimiento que favorezca su relaciéon con esa marca”.

En el caso de los festivales Inspirational Festival solo se ha contado con los ganadores del 2017 puesto que
esta categoria ha sido recientemente incluida entre sus categorias de premiados.
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manera, la marca vive en una renovacion y a la busqueda incitando a la accion (cfr.
Semprini, 195: 168). Entre los elementos discursivos de las marcas mision destaca un
tiempo dirigido hacia el futuro que tiene en cuenta el presente para operar en un espacio
proclive a la socializacion y la cohabitacidn. Asimismo, estas marcas suelen dirigirse a
pasiones relacionadas con el respeto y la tolerancia, y supeditan sus relaciones al consenso

comun y lo intelectual (Pineda-Cachero, 2018: 128).

En cuanto al cuadrante noreste, guarda cierta relacion con el anterior en tanto a que
convergen la valorizacion “ludica” y la “utopica” y esta definido a partir de la nocién de marca
“‘proyecto”. Siguiendo a Semprini, lo que diferencia a ambos cuadrantes se basa en que:
‘mientras la mision siempre es el resultado de un deber, el proyecto descansa sobre la
voluntad que lo idea y le confiere la energia necesaria para llevarlo a término” (Semprini,
1995: 125). En este sentido, se observa que, lo individual adquiere mayor relevancia que
en el cuadrante de la “mision” en tanto a que la valoracién “ludica” aporta una serie de
estimulos y emociones relacionadas con la exploracion interior del individuo. La marca
proyecto tiene como objetivo innovar sin voluntad de mejora o trascendencia, lo importante
es la busqueda constante de la propia novedad (cfr. 1995: 168). En este caso, el tiempo
identitario de la marca se configuraria hacia el futuro en un espacio descontextualizado y
los posibles actores que se relacionarian con la misma estarian caracterizados por la

expresion narcisista e individualista en un entorno inestable (Pineda-Cachero, 2018: 128).

En el cuadrante sureste, se advierte la valorizacion “ludica” y la “practica”. En este
cuadrante, se halla un rechazo de lo sentimental manifestado en los componentes
‘practicos” de naturaleza objetiva y racional. No obstante, Semprini advierte que “la
contradiccion que parece encerrarse en este cuadrante, a la vez practico y ludico es solo
superficial. Aun cuando nos encontramos en un cuadrante de cultura product-oriented, a
utilizaciéon técnica del objeto suele quedar relegada a un segundo plano tras las
connotaciones mas «psicolégicas»” (1995: 128-129). La funcion de la marca para este
cuadrante se denomina como una marca “euforia”. La principal caracteristica de esta
funcidén para la marca es dar confianza. Se trata de crear una “version tranquilizadora y
dulzona del mundo” (Semprini, 1995: 169). Se minimizan los aspectos molestos y se
ensalzan los positivos. El objetivo o funcidn es entretener al publico. La marca “ha de tener
un discurso alegre y positivo que permita a la gente relajarse y divertirse” (Semprini, 1995:
169). Se trata de una marca que desarrollada en un espacio familiar, reconocible y emotivo
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cuyos actores se sienten unidos por intensos lazos emocionales que no solo tienen en
cuenta el presente, sino que también son destacables en un tiempo pasado (Pineda-
Cachero, 2018: 128).

El cuadrante suroeste, se caracteriza por potenciar los componentes emocionales vy
psicologicos, donde se cruzan la valorizacidon “practica” y “critica”. En él, se destaca el
caracter utilitario y centra la atencion en las cualidades objetivas y demostrables del
producto. En este cuadrante, la nocidn de la marca “informacion” adquiere protagonismo ya
que, “la valorizacion de lo basico y lo necesario” y la de lo ventajoso “es puramente racional
y predica el calculo y el analisis como utiles para medir el valor de un producto” (Semprini,
1995: 129). La marca informacion se encarga de dar garantias para asegurar la veracidad
y la objetividad de su discurso. Transmite que el mundo tiene una estructura “légica” y
‘ordenada”, configurandose en torno a la idea de definir el funcionamiento del mundo y sus
leyes. “La marca no se limitara a reproducir fielmente la estructura del mundo y sus valores,
sino que asumira ademas un papel modelizador del mundo” (Semprini, 1995: 170). En este
sentido, el tiempo de la marca se entiende como controlado y ordenado en el que las
relaciones se estiman correctas y sometidas a las normas sociales (Pineda-Cachero, 2018:
128). En definitiva, este mapping se configura como un método util y universal para estudiar
el significado de las marcas (Pineda-Cachero, 2018: 132) asi como la comunicacion de sus

valores.

Resultados

Del total de las 13 piezas premiadas analizadas, encontramos que la mayoria 76,9%,
son de tipo audiovisual de entre las que se hallan 5 cortometrajes, 2 documentales, 1 serie
y 2 piezas audiovisuales que no son clasificables en ninguno de los formatos anteriores
puesto que se observan muy cercanas al spot publicitario tradicional debido al destacable
objetivo promocional y su escasa narratividad, sobre todo notable en el caso concreto de la
marca “Cruzcampo”. El 15,4% de las piezas restantes se relacionan con acciones digitales,
es el caso de la pieza de la marca AbaEnglish y cerveza Quilmes, esta ultima en formato
de aplicacion movil. El caso de Cerveza Victoria, seria el unico que se desarrolla a través
de un formato de evento y supone un 7,7% del total analizado.
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En lo relativo a la representatividad de los valores de las marcas con respecto al mapping
de valores de consumo de Semprini, encontramos que el tipo de marca mas representado

es el de las marcas misién y euforia con un 30,8% respectivamente.

Tabla 2. Resultados del tipo de marcas segun el mapping de valores de consumo de Semprini (1995).

Tipo de marca segun mapping
Anunciante Titulo de la pieza €12 VELOIES Bl Careline ¢
P Semprini (1995)
Cerveza Victoria El suefio continta Informacién
The Phone House Desafio Tresviso Mision
Cordoba convierte en arte todo lo que .
Cruzcampo Informacién
toca
Audi Espaia La mufieca que eligié conducir Mision
Gas Natural Fenosa Consumo responsable (Nivel 7) de Informacién
Santiago Segura
Volkswagen do Brasil Los ultimos deseos de la Kombi Euforia
Ambar Haciendo Cerveza Euforia
Estrella Damm VALE Euforia
Eldorado "White Whale" shortfilm Proyecto
Quilmes “Bet Collector” Informacién
Flex Un suefio para Thai Mision
AbaEnglish Necesitas aprender inglés Mision
Banco Santander Cuanto. Mas alla del dinero Proyecto

Fuente: Elaboracion propia.

Con respecto a la representatividad de las marcas informacion, estas representan un 22,2%
de las piezas analizadas. Las ya comentadas piezas de Cruzcampo y Cerveza Victoria,
representan unos valores muy cercanos a la idea muy presente en ambas marcas del
origen. A modo de legitimizacion, estas marcas consiguen crear una atmodsfera claramente
reconocida de lo que representa Andalucia. Se observa una funcion claramente
modelizadora del entorno que trata de reproducir el escenario surefio caracteristico del

origen de estas marcas. Hay por tanto, una identidad reconocible y un espacio legitimo e
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iconizado que se pone de manifiesto en la ciudad en la que vive el extranjero protagonista
de la pieza de Cerveza Victoria, y los artesanos representados en la pieza de Cruzcampo.
En el caso de la cerveza “Quilmes”, la accion propuesta para una aplicacion movil, refleja
claramente la particularidad de este tipo de marca relacionada con las normas sociales. La
aplicacién, que consiste en un método para hacer cumplir apuestas propuestas por amigos,
tiene como fin presentar un entorno justo y correcto en el que se cumpla un modelo

normativo de relaciones.

En cuanto al indicador de marca mision, el documental Desafio Tresviso ideado para la
marca The Phone House, consigue reflejar la funcidn de trascendencia al tratarse de una
pieza que gira en torno al desafio de repartir felicidad al pueblo mas incomunicado de
Espana; Tresviso. La marca se propone superar los limites de lo establecido. Trata de
cuestionar el entorno y pone en evidencia la capacidad de la misma para llegar a todos los
vecinos del pueblo. Se refleja un espiritu critico cuyo objetivo principal es iluminar a unos
habitantes olvidados. Asimismo, tiene un fuerte componente movilizador ya que los
protagonistas del documental son, ademas del famoso aventurero Jesus Calleja,
trabajadores de la propia compafiia. Claramente, mueve a la accion y al cuestionamiento
de lo establecido. Las campafias de Flex y AbaEnglish guardan una gran similitud con
respecto a esta ultima. En el caso de Flex, se persigue el objetivo de conseguir que Thai,
protagonista de la pieza, consiga descansar usando uno de los colchones de la marca.
Gracias a la ayuda de algunos consumidores que le hacen llegar al protagonista algunos
de sus mejores suefos, la marca consigue movilizar a la sociedad por una gran causa. En
cuanto a Aba English destacan ademas de las cuestiones anteriores, el protagonismo del
aspecto intelectual. Esta campafa se propone poner en evidencia la importancia de
aprender inglés a través de ridiculizar plataformas no oficiales de traduccion online. El
objetivo de la marca es trasladar la necesidad de crear un espacio de cohabitacion y
entendimiento comun para una sociedad, en este caso la espafola, a través del

aprendendizaje de un idioma.

El caso de Audi también refleja las funciones anteriormente comentadas propias de una
marca mision. “La mufieca que eligidé conducir”, presenta a una mufieca cuya accion en la
pieza tiene un objetivo concreto: cambiar el orden establecido. La mufieca en cuestion,
cobra vida en un escenario ficticio contextualizado en un almacén de juguetes en el que se

decide a probar un coche que se encuentra en la seccidn supuestamente otorgada para los
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juguetes de chicos reflejando un cuestionamiento de las cosas. La marca asume que puede
ser el motivo de crear un espacio dirigido a la tolerancia y el consenso. Por consiguiente,
Audi logra transmitir esa idea de inconformismo representada en la funcion de “molestar” y
cuestionar la situacion establecida. En ultimo término, se sugiere una alteracion del orden

normal de las cosas.

Entre las marcas que advierten la funcién de euforia (23,1%), encontramos la campafa de
Volkswagen para su vehiculo Kombi dirigida al mercado brasilefio. Esta campana parte de
un relato personificado de la marca en el que, el producto en cuestidn, el vehiculo Kombi,
cuenta en primera persona como con motivo de la decision de la marca de finalizar la
produccion del vehiculo, se llevan a cabo varias acciones que consisten en hacer distintos
obsequios a aquellos consumidores que han tenido un papel importante en la vida comercial
de la Kombi. Los rasgos de marca euforia son facilmente identificables en el tiempo
reflejado en la pieza. Las constantes referencias hacia el pasado del producto en un espacio
emotivo y reconocible junto con la emotividad que produce ese recuerdo en el presente,
nos indican que, en efecto, se trata de una marca euférica. Del mismo modo lo indica la
idea principal de la pieza en torno a la despedida del propio producto la cual se hace de
manera “dulzona” y sentimental. La serie “Haciendo Cerveza” de la marca Ambar es
también un reflejo de este tipo de marca. En este caso, la presencia de lo tradicional y del
pasado se hacen muy visibles. La trama de la serie se desenvuelve a través de unos actores
que comparten una conciencia y pasion comun hacia la elaboracién de la cerveza. Se
muestra una empresa unida y familiar cuyo dia a dia presenta diversidad de anécdotas que
consiguen atraer al publico. Algo similar ocurre con el cortometraje VALE de la marca
“Estrella Damm”. En este caso, la marca es presentada como una excusa para comunicar
la idea de compartir. A través de un grupo de amigos, se comunica el valor de relaciones
auténticas y cercanas que proporcionan los contextos en los que se comparte una cerveza.
Estrella Damm se presenta como una marca en la que confiar cuando se trata de organizar

momentos entre conocidos en los que la maxima es pasar un rato de alegria y diversion.

El tipo de marca con menor representatividad del mapping de valores de consumo
representados, es la marca proyecto (15,4%). La campaia “Cuanto. Mas alla del dinero” de
Banco Santander evidencia estos valores mediante un cortometraje en el que se pone de
manifiesto la historia de una chica que vive en un tiempo identificado con el futuro, aunque

desarrollado en un espacio descontextualizado, en el que es posible vender experiencias
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personales pasadas a cambio de dinero. El espacio en el que se desenvuelve la trama
cuenta con detalles innovadores y futuristas que se dirigen hacia la presentacion de una
sociedad individualista que busca enriquecerse a cualquier precio. Asimismo, la
inestabilidad emocional que manifiesta la protagonista durante el cortometraje hacen
corroborar que, en efecto, se comuniquen valores propios de las marcas proyecto. El caso
de la campana para Eldorado, propone caracteristicas similares en tanto a que también se
desenvuelve en un espacio volatil e indefinido donde la accién se encamina hacia preparar
un viaje para conseguir el objetivo de avistar una gran ballena blanca. El discurso de esta
pieza se desarrolla a través de unos protagonistas que se presentan como aislados y donde

apenas hay referentes relacionados con el colectivismo.

Discusion y conclusiones

La muestra analizada permite evidenciar que el modelo presentado en el estudio
resulta fundamental para el analisis de nuevas férmulas publicitarias como el branded
content que consiguen proyectar los valores de la organizacién en un nuevo mensaje que
permite desconectarse de las herramientas publicitarias tradicionales. Respondiendo a la
hipdtesis y objetivo fundamental de este trabajo, se manifiesta que, en efecto, algo tan
intangible como los valores de marca vinculados a un formato novedoso y poco aplicado a
muestras concretas como es el branded content, puede ser susceptible de ser estudiado
desde un enfoque riguroso y consolidado como es el analisis semidtico. La solidez y detalle
del modelo de Semprini a la hora de abordar la descripcidn de los valores de consumo
ponen en relieve la aplicabilidad de este enfoque para profundizar en el analisis de piezas
publicitarias profesionales y actuales.

En este sentido, las piezas analizadas destacan no solo porque consiguen llegar de manera
efectiva al publico a través de un novedoso formato que traspasa la barrera de lo
meramente publicitario, ademas, logran comunicar los valores de las marcas publicitadas
de manera exitosa. A tales efectos, entre los valores analizados se observa una mayor
representatividad de los valores de consumo relativos a la funcién euforia. No obstante,
este resultado contrasta con la subhipétesis H1a la cual advertia que, para este caso
concreto, el branded content seria un formato adecuado para transmitir los valores de
marca de una manera atractiva del mismo modo que vienen haciendo tradicionalmente

otros formatos publicitarios clasicos mediante la comunicacion de marcas euforia. Si bien
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las piezas analizadas en su mayoria responden a este tipo de marcas, es cierto que las
marcas mision ocupan también una posicion destacada que podria provocar la pérdida de
cierto predominio relativo a la hora de contemplar los rasgos definitorios de este formato.
Es importante destacar que, en este sentido, la presencia de valores de consumo relativos
a la funcion de informacion, pone de manifiesto que el branded content no es una
herramienta que necesariamente advierta el entretenimiento como una de sus
caracteristicas fundamentales. Algo que se relaciona directamente con la subhipétesis H1b
y el objetivo concreto de esta investigacion que se proponia ampliar y detallar con
rigurosidad las caracteristicas que definen al branded content a través del analisis de una
muestra empirica. Dado que las marcas mision e informacién no se vinculan con los rasgos
relativos al entretenimiento, se manifiesta que el branded content puede ser un fenbmeno

de diversas naturalezas como la informativa.

Es preciso destacar que en este analisis se aprecia que los objetivos de comunicacion
propuestos por las marcas que emplean esta herramienta y el formato concreto de
aplicacion de la misma, pueden advertir dificultades a la hora de hacer una comunicacién
efectiva de dichos valores que hasta el momento no se habian estudiado. Asi lo demuestran
ejemplos como el Cerveza Victoria cuyo formato de relaciones publicas comportan
dificultades a la hora de realizar un analisis integral de los valores que se desprenden. Se
observa que la imposibilidad de analizar en tiempo real el acontecimiento complica la
rigurosidad del analisis que, de forma alternativa, se lleva a cabo mediante un video
resumen del acto. En definitiva, el branded content representa un formato publicitario
susceptible de ser analizado desde una perspectiva semidtica cuya fortaleza esencial

reside en la comunicacion de los valores de marca.

Como futuras lineas de investigacion, se propone comprobar la eficacia de esta herramienta
publicitaria en grupos dispares de consumidores a fin de determinar si existe consonancia
entre la identificacién de los valores semidticos y su determinacién por parte del publico
objetivo.
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