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Resumen:

En los medios de comunicacién ha emergido en los tltimos afos, un
departamento denominado de branded content, clave en la biisqueda
de nuevos modelos de negocio. Esta busqueda de renovadas fuentes de
financiacién se ha producido como resultado de la digitalizacién y los
cambios en el consumo de medios. Esta novedosa forma de involucrar a
las marcas a través de un contenido de calidad requiere de profesionales
que respondan a esta hibridacién entre el mundo editorial y el publici-
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Abstract:

A crucial element in the search for new media business models has
emerged in recent years in the shape of branded content departments.
A search for renewed sources of funding has become necessary as a
result of digitisation and changes in media consumption. The new
way of engaging brands through quality content requires professionals
who can cope with this hybridisation between the editorial and
advertising worlds. Through interviews with executives from the main
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tario. En esta investigacion de corte cualitativo se define, a través de en-
trevistas a directivos de los principales medios espaiioles, la estructura
orgénica y funcional de estos departamentos, asi como la metodologia
de trabajo empleada y su relacién con la redaccién y otros departamen-
tos. Las conclusiones retratan la disparidad de perfiles involucrados y
sus competencias profesionales, donde se prioriza la bisqueda de ta-
lento por parte de los responsables de los departamentos de branded
content. La aportacién de este trabajo es representar, por primera vez, el
organigrama tipo y los flujos de trabajo de estos departamentos con una
clara intencién de transferencia practica, puesto que los entrevistados
afirman desconocer cémo otros medios estdn resolviendo dilemas pro-
pios de la formacién reciente de estas estructuras.

Spanish media, this qualitative research defines the organisational
and functional structure of these departments, as well as the working
methods they use and their relationship with the newsroom and
other departments. The conclusions show the diverse range of profiles
and professional skills are involved, as branded content department
managers prioritise the search for talent. The contribution of this study
is to represent, for the first time, the typical organisational chart and
workflows of these departments. The aim is that others should be able to
use these models in their own practice, as the interviewees say that they
do not know how other media are resolving the dilemmas inherent in
the recent formation of these structures.
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Palabras clave: Media; content generation; branded content department; professional

Medios de comunicacién; generacién de contenido; departamento  profiles; organisational structure.

branded content; perfiles profesionales; estructura organizacional.

1. Introduccion

En estas dos tdltimas décadas, uno de los sectores empresariales con mds influencia sobre la sociedad y que mas ha sufrido un
proceso de transformacion y también de depreciacion ha sido el de los medios de comunicacién (Villafaiie et al., 2020). Este
proceso de la industria mediética ha estado condicionada por las nuevas tecnologias digitales y los habitos de consumo de las
audiencias (Casero-Ripollés, Ortells Badenes y Doménech Fabregat, 2013), lo que le ha llevado a una dificil situacién econémica
de las organizaciones debido a una crisis que agudiza y evidencia la obsolescencia de sus modelos de negocio (Valero-Pastor y
Gonzélez-Alba, 2018). Los diarios impresos han sufrido caidas dramaéticas en los niimeros de lectores e ingresos, asi como una
reduccidn en el personal y en los recursos (Suenzo, Boczkowski y Mitchelstein, 2020). Estas mutaciones no sélo traen cambios en
el producto, en la produccién de contenidos, en los procesos y el drea comercial de las empresas periodisticas, sino que también
afectan a su organizacién internay, en un nivel superior, a la composicién del conjunto de la industria mediatica y sus modelos

de negocio (Casero-Ripollés, 2010).

Sin embargo, como todo proceso de transformacion, el nuevo entorno digital plantea una serie de riesgos y de oportunidades
para el desarrollo de la profesién periodistica, apuntan Casero, Ortells y Doménech (2013). Y este trabajo centra su atencién en
una de estas oportunidades, la reciente creacién de los departamentos de branded content que tienen como fin ofrecer un conte-
nido relevante para las marcas, superando asfi las tradicionales férmulas publicitarias y generando nuevas vias de ingresos. Esta
investigacidn, de corte cualitativo, persigue generar conocimiento acerca de la estructura organica y funcional de los nuevos de-
partamentos de branded content creados por los principales medios de comunicacién espafoles. Los objetivos que han guiado
el estudio son:
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1. Describir la estructura y los principales rasgos de los departamentos de branded content de los medios espafioles proponien-
do un organigrama tipo.

2. Definir cudles son los perfiles profesionales y las competencias mas demandadas en la captacién de talento de estos
departamentos.

3. Determinar qué otros departamentos y perfiles del medio se incorporan al proceso de creacién de los contenidos de marca.

4. Analizar los procesos de trabajo y coordinacién con otros departamentos, especialmente en lo que se refiere a la parte
editorial.

Elresultado de esta investigacion pretende generar un conocimiento con implicaciones practicas con el fin de generar una trans-
ferencia hacia aquellos medios de comunicacién que estan en pleno desarrollo de este proceso.

1.1. Cambio del modelo de negocio de los medios de comunicacion

La multiplicidad de las plataformas ha provocado profundos cambios en el mapa mediatico, afectando a los medios conven-
cionales sin excepcion. Los roles ligados a la produccién y al consumo de informacién se atomizan gracias a la movilidad y a la
personalizacién de los contenidos suministrados por los medios, y a la inclusién de las redes sociales dentro de su estructura
(Martinez-Sanz y Arribas-Urrutia, 2021). La intrusién de internet y de las redes sociales ha cambiado el uso y consumo de la
informacion; la aparicién de los nuevos medios nativos digitales y las redes como canales de informacidn alternativos han coin-
cidido con dicho cambio de modelo de negocio (Villafafie, Ortiz-de-Guinea-Ayala, y Martin-Sdez, 2020, p. 7) abriendo asf un
amplio debate sobre la sostenibilidad de los medios. El ptiblico elige informarse mediante plataformas digitales, mientras que los
grandes grupos medidticos se ven castigados por la baja inversién publicitaria que ha migrado a estos espacios (Martinez-Costa,
Serrano-Puche, Portilla, y Sdnchez-Blanco, 2019).

Ante esta situacion, la industria periodistica tiene que reinventarse para poder sobrevivir en medio de una profunda crisis finan-
ciera derivada de la gratuidad de lo digital y de un mercado mucho mas competitivo. Los datos no engafian, segtn cita Abejon
Mendoza (2021, p. 254) el informe Digital News Report Espana 2020, sélo el 12,2% de los usuarios espafoles pagé en 2019 por
noticias digitales, por lo que el modelo de negocio sigue sin estar adaptado a la situacién actual.

A medida que las audiencias se mueven hacia el consumo mévil, los editores han tenido que adaptar sus modelos comerciales en
funcién de los estdndares establecidos por las plataformas de redes sociales y los anunciantes. Ahora compiten con las grandes
empresas de tecnologia para llegar a las mismas audiencias. El ecosistema de adtech, que fue diseniado por plataformas y anun-
ciantes para capitalizar la creciente cantidad de datos retenidos sobre los lectores, ha producido un desorden de las principales
estrategias de monetizacion. El periodismo, se ha visto afectado por la redireccién de los ingresos publicitarios de los sitios de
los editores a plataformas a gran escala, redes de influencia y nuevos negocios de publicidad nativa (Watson, Bell, Rashidian y
Hartstone, 2018). La publicidad nativa, podria ayudar a sostener una industria en dificultades al ofrecer publicidad informativa y
entretenida, ampliando la practica periodistica. La industria deberia esperar un aumento en el uso de publicidad nativa (Ferrer,
2016, p. 9). Segun el Native Advertising Institute, la publicidad nativa gener6 en el 2017 el 20% de los ingresos publicitarios para
los medios, y se espera que esa cifra sea del 36% en el 2021.
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Esta nueva modalidad publicitaria representa una apuesta necesaria para hacer sostenible la actividad periodistica. Por eso,
creen que los estudios de branded content de los medios estan en una posicién oportuna para ofrecer estos servicios a las mar-
cas. El estudio de Carvajal y Barinagarrementeria (2019) ha constatado la creciente oferta de equipos especializados en branded
content para competir por la inversién publicitaria digital.

Las principales preocupaciones de los medios se centran en aumentar los ingresos, mejorar la calidad del periodismo, rejuve-
necer y retener a la audiencia, y organizar el trabajo en la redaccién (Palomo y Palau-Sampio, 2016). Esta situacién genera un
ambiente medidtico lleno de desafios y muy competitivo, pero que a la vez da sefiales alentadoras del futuro del negocio infor-
mativo frente a la caida del negocio tradicional (Newman, 2020). Segun el informe de Newman, no es facil, pues la clave estd en
la combinacidn de valores editoriales y el duro realismo comercial que permite desarrollar exitosamente un periodismo digital
propio y el negocio que lo sostiene.

1.2. Cambio del modelo publicitario

Esta nueva realidad también produce una contraccién del mercado publicitario y estd afectando con dureza al sector de los me-
diosy, como una correa de transmisidn, a toda la cadena publicitaria: agencias de publicidad, agencias de medios y en general, a
todas las empresas que operan en este sector. Esta situacién puede resumirse como la evolucién desde una comunicacién masiva
hacia una comunicacién interactiva, y que se estd saldando con importantes cambios estructurales en el sector de las agencias
(Corredor y Farfan, 2010). La adaptacion es necesaria puesto que la publicidad puede ser intrusiva si no se tiene en cuenta que
las audiencias son activas y sociales (Quintas-Froufe y Gonzélez-Neira, 2014).

Los consumidores, los anunciantes, las agencias y los medios se encuentran inmersos en una revolucién que exige un replan-
teamiento de sus canales de comunicacidn, pero sobre todo de los cddigos empleados (Del Pino y Galan, 2010). El concepto de
economia de la atencién evoluciona desde referirse a la necesaria seleccion de la atencion, que debe hacerse en un escenario de
sobreabundancia informativa, hasta ligarse con los mecanismos de control sofisticado que delegan esa seleccién en algoritmos
que actuian bajo la inconsciencia del usuario (Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira, 2020). El cambio en el comportamiento del
consumidor es tal, que el estudio de Giraldo-Luque y Ferndndez-Rovira, demuestra cémo los impulsos emotivos se sitian por
delante de su propia racionalidad. Asimismo, el mayor tiempo de uso del teléfono mévil en las redes sociales destina y centraliza
la intencién informativa de los usuarios a los mismos canales, los social media, exentos de verificacién y contraste.

El usuario, elige la forma en que consume informacidn y ocio, y la cultura del entretenimiento, ha alumbrado términos como
advertainment, branded entertainment o brand on demand (Del Pino y Galén, 2010). En todos ellos, el denominador comun es
crear productos de comunicacién para provocar una respuesta activa por parte del consumidor, que sea él mismo quien deman-
de o solicite contenidos en los que la intencionalidad publicitaria no sea interpretada como una interrupcién. Y también donde
el anunciante debe perder el miedo al riesgo por la innovacién. Segtin Jaramillo (2021) actualmente se detecta el interés creciente
de las marcas tanto por los contenidos como por los medios digitales.

La clave, y la dificultad, radican en darle la forma adecuada para que la publicidad sea relevante. Asi, engagement, branded
content, o publicidad nativa destacan en tanto que son conceptos relacionados con la implicacién del usuario con la marca
(Papi-Galvez, 2015). La alternativa digital més evidente a la publicidad display es la publicidad nativa, que puede presentarse en
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formatos diferentes, como son el product placement, los anuncios interactivos y el contenido patrocinado (Valero Pastor, 2015, p.
190). Pero hay que prestar especial atencién al branded content, a la creacién de contenidos asociados a marcas comerciales por
parte de los medios puesto que mientras que la publicidad nativa es mas puntual y temporal, el branded content es mas duradero,
necesita m4s tiempo tanto para establecer vinculos emocionales (Jaramillo, 2021, p. 375).

Frente a esta nueva realidad, se observa una estrecha colaboracion entre los medios de comunicacién y las marcas que han
encontrado en el branded content una nueva apuesta para conectar con la audiencia (Miotto-Payne, 2019, pp. 27-28). Se detecta
una elevada presencia de contenidos de marca en los diarios digitales debido a la importancia que estos han adquirido para su
modelo de negocio (Jaramillo, 2021, p. 376). Lo que se debe observar es que los anunciantes ya no necesitan editores o agencias
de publicidad como antes. De hecho, las plataformas son tan eficientes para llegar a las audiencias que cada vez esta menos claro
cudl es el valor agregado para que los anunciantes trabajen con los editores (Watson, Bell, Rashidian y Hartstone, 2018).

1.3. Los departamentos de branded content

Estos departamentos aparecieron por primera vez en medios nativos digitales, que mezclan noticias y entretenimiento, como
BuzzFeed o The Huffington Post y que adoptaron la publicidad nativa, convirtiéndose en un éxito econémico (Chittum, 2014,
citado por Ferrer, 2016, pp. 3-9). Pronto se sumaron grandes cabeceras como The New York Times, que cre6 el T-Brand Studio o
The Guardian con Guardian Labs, a través de departamentos o unidades de negocio especializadas, llevando este fenémeno a
un nivel de profesionalizacién superior. Durante la tltima década, numerosos editores de noticias han creado departamentos de
contenido de marca, el modelo comercial de venta de anuncios nativos es tan lucrativo que muchos editores de noticias respeta-
dos han invertido en ellos. De este modo, se han ido creando nuevos puestos de trabajo: director creativo, estratega y productor
de video, puestos de trabajo que nunca antes habian existido en la publicacién de noticias, y si, en las agencias de publicidad
(Sirrah, 2019).

Elreto es adaptar los medios a los nuevos tiempos y, a que asuman, que la innovacion es continua. Para lograr estas metas influye
el reclutamiento de personal, el cambio de colaboradores o incluso de direccién. La innovacién en los medios requiere de auto-
nomia, culturas de trabajo alternativas, una adaptacién tecnolégica constante y un deseo de proximidad real con la audiencia.
La viabilidad de los medios depende de profesionales capaces de asumir demandas cambiantes (Palomo y Palau-Sampio, 2016),
con equipos multidisciplinares (Valero Pastor y Carvajal Prieto, 2017). Existen investigaciones que han detectado en medios digi-
tales, como PlayGround, un trabajo con enfoques metodoldgicos diferentes donde se configuran equipos preparados para activar
la innovacion al servicio de las marcas (Blay, Balado y Zomeno, 2018). La creatividad es una cualidad apreciada porque evita la
homogeneizacién de las agendas y los equipos multidisciplinares favorecen la creatividad.

Esto convierte la inversién en talento en una prioridad, puesto que dependera de ese personal el lanzamiento de nuevos produc-
tos o servicios. En la investigacién de Palomo y Palau-Sampio (2016), sus recomendaciones incluyen la apuesta por periodistas
adaptativos abiertos a la cultura de la experimentacién y periodistas que colaboran con perfiles técnicos. También se habla de
perfiles hibridos publicitarios (Alvarez-Flores, Ntifiez, y Mafas, 2021), con una dimensién tecnolégica (Rodriguez-Vazquez, Di-
reito-Rebollal y Silva-Rodriguez, 2018) como analista de audiencias o engagement editor y diferentes especializaciones y com-
petencias (Valero-Pastor y Gonzélez-Alba, 2018). De hecho, los perfiles profesionales mas demandados en la actualidad por los
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medios, ademads de los periodistas multimedia, son los social media managers, para gestionar comunidades, redes sociales y
aquellos que dominan el periodismo de datos. Los programadores, los periodistas desarrolladores y los expertos en analitica de
audiencias constituyen otras de las nuevas contrataciones (Palomo y Palau-Sampio, 2016).

Jaramillo (2021) detecta que periodistas y colaboradores de los medios asumen gran parte del trabajo que conlleva la realizacién
y publicacién de estas piezas. En este contexto, afirma el estudio, los periodistas de la redaccién estan asumiendo de forma ética-
mente dudosa parte del trabajo de elaboracién de estos contenidos. Entra, de este modo, en el debate la deontologia profesional
puesto que estos departamentos alteran la relacién histérica entre editores y anunciantes. Watson, Bell, Rashidian y Hartstone
(2018) y Ferrer (2016) detectan sobre las divisiones de “iglesia y estado’, entre publicidad y editorial, que estdn sometidas a una
intensa presidn. Si bien los equipos editoriales no deben involucrarse con el contenido de los anuncios, estamos en una nueva
situacién en la que se deben compartir las mejores practicas y hablar sobre temas candentes con el lado publicitario del negocio.
La investigacion de Sirrah (2019) muestra una relacién cordial entre los equipos de producto que trabajan en estrecha colabora-
cién con los editores y reporteros para tratar de encontrar formas de alinear a los anunciantes con el contenido de la redaccién.

Por ejemplo, en el caso del T-Brand Studio, se aprovecha el talento editorial de The New York Times en la narracién de historias
para crear narrativas de marca. Las marcas llegan directamente al medio debido a la confianza que ya ha cultivado con su au-
diencia (Watson, Bell, Rashidian y Hartstone, 2018). Respecto al tamarfio de estos departamentos tenemos como referencia el
estudio de Rodriguez-Vazquez, Direito-Rebollal y Silva-Rodriguez (2018) sobre medios espanoles, donde vemos que el equipo de
Unidad Editorial esta integrado por 25 personas, mientras que El Pais cuenta con 20 profesionales en esta area y un tercio, tiene
perfiles técnicos.

El objetivo de esta investigacidn es trasladar a la industria periodistica el conocimiento generado, dando cuenta de las estructuras
y perfiles que actualmente estan desarrollando su trabajo. Los propios profesionales entrevistados afirman desconocer cémo
estan trabajando los otros medios, pues son departamentos con no mds de cinco ainos de trayectoria y que estdn en pleno proce-
so de configuracion. Este articulo atiende a las oportunidades de trabajo abiertas por las tecnologias de la informacién para los
comunicadores que segun Salaverria (2016), estdn lejos todavia de agotarse.

2. Metodologia

Para obtener este conocimiento holistico se plantea una investigacion cualitativa (Soler, 2011, p. 191) donde las conclusiones
estan basadas en las opiniones de expertos (Lafuente y Marin, 2008, p. 16). Para ello, se ha realizado una aproximacién a la rutina
profesional de aquellos que dirigen los departamentos objeto de estudio, a través de entrevistas en profundidad realizadas in situ
en el medio de comunicacién.

La seleccion de la muestra de directores de departamentos de branded content de las principales cabeceras nacionales, parte del
universo de estudio del Ranking News de ComScore en sus diferentes categorias. Este ranking es una fuente de referencia entre
los profesionales del sector pues mide las audiencias de los medios en diferentes plataformas digitales.
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Figura 1. Ranking News ComScore Top 30 News Junio 2019

Total Unique Visitors/Viewers (000) % Reach
Total Digital Total Digital Deskiop
Population Population
* Total Internet : Total Audience 33,777 22,236 30,641 100.0 E— 100.0 E— 100.0 E—
Newsifinformation 33,243 21,784 30,396 98.4 I 98.0 99.2 I
1 * Vocento [ ] 25,809 6,671 23,922 76.4 I 30.0mm 78.1
2 + Prisa [ ] 25,768 7,733 23,500 76.3 34.5mm 76.7
3 * RCS MediaGroup - Unidad Editorial [ ] 25,360 7,072 22,953 75.1 3.5 74 9
4 + Prensa Ibérica [ ] 24,922 5,612 23,127 73.50m 2520 75.5
5 * Grupo Godo [ ] 23719 4,440 22,096 70.2 20.0m 72. 1.
6 + Henneo [ ] 20,732 3,298 19,044 61.4 14.80 2.2
T + ELCONFIDENCIAL.COM [ ] 15,611 2,852 13,839 46.20 1280 4520
8 + ElEspafiol Sites [ ] 15,133 2,430 13,592 4430 10.91 44.4mm
9 * OKDIARIO.COM [ ] 10,775 1,151 9,936 31.9m 5.21 324
10 & Grupo Planeta Sites [ ] 10,681 1.921 9,319 31.6M 8.61 30.4mm
1 * Eldiario.es Sites [ ] 10,045 1,674 8,834 29.7H 7.51 25.5m
12 [+ [M] Microsoft News [ ] 9,591 8,863 2,202 28.4m 3g.9mm 721
13 | (& ElEconomista [ ] 9,477 2,519 7,679 251 11.31 25.1m
14 [+ [M] Yahoo-HuffPost News Network [ ] 9,380 1510 8,308 27.5m 6.81 27.1m
15 (& La Vioz De Galicia [ ] 7,940 909 7.217 23.5Mm 4.11 23.6M
16 [+ [M] Xataka [ ] 7,627 2,263 5,948 226 10.21 1940
17 | (& PUBLICO.ES Sites [ ] 7,348 993 6,572 21.5m 4.51 21.4m
18 & Periodista Digital Sites [ ] 7,298 373 6,982 21.6H 1.71 225
19 [= Agencia Europa Press [ ] 6,706 1,291 5714 19.90 5.81 18.6H
20 (& Palmorex Corp. [ ] 6,372 1,557 5,184 18.90 T7.01 16.98
21 * Grupo ADSLZone [ ] 8,370 2,120 4,750 18.90 9.51 15.50
2 | X Libertad Dinital [ ] 6,272 743 5,676 18.6H 331 18.50
23 (= ESdiario Sites [ ] 5,538 142 5,397 16.40 0.61 17.60
24  |& AccuWeather Sites [ ] 5,370 230 5,165 1590 1.01 16.90
25 Upday (Mobile App) [ ] 4,570 NiA 4,570 13.50 NIA 1490
2% |& Vozpopuli.com Sites [ ] 4423 416 4,065 1318 191 1338
7 (= Weather Company, The 4,420 42 4,379 1318 0.2 14.38
28 (& Grupo El Comercio [ ] 4310 603 3,809 1280 27 124
23 (= Elnacional cat Sites [ ] 4,121 374 3,798 1221 1.71 1241
n (* BBC Sites [ ] 4,035 895 3313 11.91 4.01 10.81

Fuente: Ranking News ComScore de referencia para establecer el universo de estudio

Se determina la necesidad de entrevistar a expertos de cuatro tipologias de medios de comunicacién, con el fin de obtener el
conocimiento de distintos modelos de negocio, ya que cada uno de ellos tiene una experiencia y desarrollo tecnoldgico distinto.
Para poder realizar una observacién completa del fenémeno debemos sumar la experiencia de los diferentes medios segin su
categoria:
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- Categoria News/Information. Seleccién de los grupos de comunicacién con las principales cabeceras de medios tradicionales.

- Categoria News/Information. Seleccién de medios nativos digitales.

- Categoria Contenidos nicho. Seleccién de medios verticales de dreas de consumo concretas.

- Categoria Medios millennial. Seleccién de medios dirigidos al ptiblico millennial y con las RRSS como canal principal.

La muestra resultante es de conveniencia (Gaitdn y Pifiuel, 1998, p. 90), partiendo de la base de la dificultad que entrafa entre-

vistar personalmente a los directivos de estas organizaciones. Los medios de comunicacién representados se encuentran en los

primeros puestos de ComScore 2019. Los entrevistados han sido 16 directivos que representan a 15 grupos o medios de comuni-

cacion. Todos ellos, sujetos informados que poseen un conocimiento acerca del referente investigado (Gaitan y Pifiuel, 1998, p.

90) pues tienen una participacion activa en el proceso estudiado.

Figura 2. Muestra de directivos y grupos/medios de comunicacidén entrevistados

News/Informacién Grupos de comunicacion

’

HENNEO
grupoGodo

o= PRENSA
ems |[BERICA

&

% PRISA

vocento

Fedra Valderrey Aldonza
Product Manager de Branded Content

Alejando Teodoro
Director de Brandslab

Atala Martin
Responsable de Branded Content

Leyre Rodriguez
Especialista en Branded Content

Marta Gesto
Directora de Content Factory

Silvia Gonzalez y Aurora Yanez
Responsables del departamento
de contenidos y Branded Content
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News/Informacion Nativos Digitales

EL ESPANOL €
El Confidencial

Contenidos Nicho

Julian Povedano
Responsable de Branded Content

Alberto Guzman Luna
Director de CBrand - Agencia de contenidos

CONDE NAST
HEARST

iHOLA!
webedia.

Jorge Madrid
Director de la agencia creativa CNX

Ana Multigner
Digital Content Director

Gema Jiménez Peral
Directora de Branded Content

Alex Ferrero
Director de Branded Content

Medios Millenial con RRSS como principal canal

JOT DOWN

gy oty

PlayGround

YOROKOBU

Angel Fernandez
Director

Davit Miré
Chief Revenue Officer

Marcus Hurst
Responsable de Branded Content

Fuente: elaboracién propia

Estas entrevistas, se realizaron entre el 20 de noviembre de 2019 y el 10 de julio de 2020, doce fueron presenciales, teniendo la

oportunidad de visitar los departamentos. Tan sélo tres tuvieron que realizarse online puesto que sobrevino la pandemia y el

confinamiento. La entrevista en profundidad ha seguido un guién estructurado con unas pautas concretas de formulacién de

preguntas (Vilches, 2011, pp. 216-219) vinculadas a los objetivos planteados por la investigacién.
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Las cuestiones planteadas en la entrevista se han articulado en cuatro bloques tematicos, como son las caracteristicas de los de-
partamentos de branded content, hasta cuestiones mas especificas sobre los perfiles y los procesos de trabajo para finalizar con
los prondsticos de futuro. El hecho de desarrollar la entrevista en el propio medio, en el entorno laboral donde se desarrolla la
actividad, ha hecho que se puedan también realizar listas de comprobacién previamente preparadas.

Los resultados se han analizado planteando un andlisis horizontal, ya que el interés reside en el conjunto de respuestas a cada
una de las preguntas (Gaitdn y Pifiuel, 1998, pp. 109) y tan sélo, cuando las diferencias han sido sustanciales se especifica la ca-
tegoria de medios donde se produce o no cierto fenémeno. En la exposicién de resultados se presentardn algunos verbatim por
su capacidad de ilustrar ideas.

Se trata de un planteamiento metodolégico que cumple con los tres requisitos fundamentales (Alvarez-Gayou, 2003, pp. 32-33):
validez, por ser capaz de explicar esa realidad, confiabilidad, por la suma de las distintas perspectivas y muestra, por el criterio
de representatividad cualitativa, no definida por el tamano ni la representatividad estadistica (Wimmer; Dominick, 1996, p. 67).

Finalmente se abre una discusion, en el que se confrontan los resultados que ayudaran a plantear la reflexion critica con impli-
caciones practicas y su evolucidén de cara al futuro.

3. Resultados

3.1. Retrato de los departamentos de branded content de los medios espafioles

La creacion de estos departamentos se encuentra en plena fase de crecimiento, ya que varios de los responsables entrevistados
reconocen estar incrementando de forma exponencial el nimero de profesionales que lo integran, Alejandro Teodoro nos expli-
caque:

“En Godé Strategies nace el equipo de branded content hace cuatro aios y medio con dos personas, hoy a pesar de ser un equipo

pequeio en comparacion con los de otros medios, contamos con un equipo multidisciplinar de quince personas” (Verbatim de
entrevista, 10/07/2020).

Aun cuando estamos hablando de departamentos de nueva creacidn, varios de ellos son fruto de la reestructuracién y la explora-
cion de distintas férmulas donde se combinan estructuras tradicionales con nuevos equipos, segiin Leyre Rodriguez:

“Prisa Content nace de la unién entre la comercializadora que es Prisa Brand Solution y un nuevo equipo editorial, a lo que sumamos
la agencia de La Factoria, que se encarga de los temas de disefio” (Verbatim de entrevista, 10/12/2019).

Es habitual que estas nuevas estructuras nazcan estrechamente ligadas a las unidades de negocio encargadas de comercializar
los distintos productos del medio. En algunos casos como nos comenta Gema Jiménez de jHola!:

“Somos un departamento 100% comercial, ya que el cordén umbilical directo es con este departamento y no se mueve nada sin él.
Todo depende de la directora comercial de la cabecera que a la vez se apoya en la responsable comercial de la revista y la de la web”
(Verbatim 18/12/2019).
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Otros departamentos, en cambio, operan bajo la cobertura del departamento de contenido y su interlocucién es directa con el
director general de contenidos, como sucede en Prensa Ibérica, o con el de estrategias y producto, como en el caso de Vocento y
el Espaiiol.

Debemos destacar que en algunos medios nativos digitales como Yorokobu o Playground, la tendencia es explorar nuevas opor-
tunidades de negocio mas alld del medio. Esto ha dado lugar a que el departamento de branded content se convierta en una
agencia con identidad propia y diferenciada, como nos explica Davit Mir6:
“Aparte de los productos editoriales que se comercializan a través de publicidad nativa, tenemos una agencia de contenidos
especializada en servicios de branded content que van desde la creacién y distribucién de campanas, a la creacién de estrategias
digitales para las marcas o la gestion de sus redes sociales. Todo esto engloba el mundo del branded content pero trabajamos como
agencia, el medio no tiene ningtn tipo de intervencidén, aqui es simplemente equipos destinados a clientes y que trabajan con sus
departamentos de marketing o departamentos de comunicacién” (Verbatim de entrevista, 13/10/2019).

Aunque podemos referirnos a la creacién de los departamentos de branded content, como un fenémeno extendido a la totalidad
de los principales medios espanoles, es importante destacar que este no se ha materializado de forma homogénea, ya que en la
investigacion se observa una disparidad de estructuras y dimensiones bastante notables. Segin la investigacion llevada a cabo,
estimamos que la estructura promedio suele estar formada por alrededor de 15 profesionales. De la muestra analizada destacan
estructuras como las de Prisa o Webedia que la integran més de una cincuentena y representan a los departamentos mds exten-
sos. En otro sentido encontramos estructuras mucho mas reducidas y que suelen estar formados por poco més de 5 profesiona-
les. La dimension de estos departamentos va vinculada a la magnitud del grupo mediatico al que pertenecen.

Otro de los factores importantes que determinan el tamafo tiene que ver con la relacién que se establece con la redaccion, ya que
en muchos casos, se recurre a ella para la creacién de contenido, por lo que es habitual que las estructuras més pequenas, movili-
cen gran cantidad de recursos de la parte editorial. Ademads, hay que tener en cuenta que en la mayoria de estructuras analizadas
se recurre a perfiles de otros departamentos y colaboradores externos, lo que hace que sea un fenémeno de unas dimensiones
superiores al propio tamario del departamento.

En lo que se refiere a su composicidn, parece que la divisién més estandarizada es la que se conforma con un érea estratégica y
de gestion de cuentas y una de creacién de contenidos que incluye equipos vinculados a la parte creativa, asi como al desarrollo
de producto y produccion. Todas estas divisiones suelen estar bajo una direccidn creativa que se coordina con los maximos res-
ponsables de la direccién del medio.

3.2. Perfiles habituales en estos departamentos

La aparicién de los departamentos de branded content ha traido consigo la incorporacién de una serie de perfiles profesionales
que histéricamente han estado mds vinculados a la industria publicitaria que a la periodistica. Se podria decir que los medios de
comunicacién, en esa busqueda por reformular la relacién con las marcas, han tenido que replicar estructuras de agencia dentro
de la compaiiia. Mayoritariamente se ha optado por buscar una férmula intermedia, donde se combina la captacién de talento
especializado en el ambito publicitario y la reorientacién de perfiles propios del ambito periodistico, que de forma progresiva
han ido adquiriendo conocimientos relacionados con el branding.
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A pesar de las distintas dimensiones de estos departamentos se ha podido establecer una serie de reas y perfiles que de forma
recurrente estan presentes. Siempre encontraremos la figura del maximo responsable al que se conoce como director/a de con-
tenidos y que se encarga de la direccién de todo el departamento, siendo el nexo entre la gestién de cuentas y la parte creativa.
Por lo que se ha podido observar, esta funcion la desempenan periodistas con una notable trayectoria dentro de la redaccién, en
el caso de la muestra analizada y desde una perspectiva de género esta conformada por 53% hombres y 47% mujeres.

3.2.1. Comercial y gestion de cuentas

Estos son uno de los perfiles mds relevantes por el peso especifico que suelen tener dentro de la estructura, como nos comenta
Marcus Hurst:

“El equipo comercial es bastante grande para una instituciéon pequena, yo diria la mitad de nuestro equipo, somos veintipocos y la
mitad son comerciales” (Verbatim de entrevista, 11/12/2019).

Resulta interesante el analisis de estos perfiles ya que la evolucion de sus funciones y competencias estan relacionadas a la trans-
formacion vivida en los tiltimos afos dentro de los medios de comunicacién. Estos han incorporado conocimientos relacionados
con las estrategias de marketing, ya que su funcién no se reduce a vender espacios publicitarios, sino a vender algo mucho mas
sofisticado y complejo como son contenidos e historias. Jorge Madrid constata esta realidad:

“Nosotros ya no tenemos comerciales de publicidad tradicionales, sino que tenemos figuras que tienden a ser algo mas parecido a

un consultor. Las marcas tienen una serie de necesidades y ellos tienen que dar una solucién que pasa por muchas herramientas”

(Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

3.2.2. Creacion de contenido

El 4rea donde se lleva a cabo la ideacion y creacion, esta supervisada por el director de contenidos que descarga la gestién del
dia a dia en perfiles intermedios que se responsabilizan de que los encargos se resuelvan debidamente. Se les conoce como
coordinador de contenidos o director de proyectos, como en el caso de Unidn Editorial, donde Silvia Gonzalez y Aurora Yafiez
nos dicen que:

“Todo pivota alrededor del director del proyecto, es el que decide cémo es el disefio, el que decide con produccién cémo son los
videos, el que gestiona con los comerciales, el que se va a ver al cliente para cualquier tarea” (Verbatim de entrevista, 17/12/2019.)

Al igual que sucedia con el director de contenidos, este perfil suele ser un redactor con afos de experiencia y capacitado para
abordar el reportaje, aunque debido al alto volumen de encargos suele centrarse en las tareas de coordinacién y supervisién de
los textos que le llegan por parte de los periodistas.

En el caso de Playground Studio, donde se requiere saber desenvolverse dentro de las redes y las nuevas narrativas, no resulta
indispensable una formacién periodistica como nos cuenta Davit Mir6:

“Lideran equipos multidisciplinares y tienen en mayor medida todos los skills que se necesitan para llevar un proyecto de contenidos
de principio a fin. Eso quiere decir que quiza vienen del mundo del montaje o del mundo del guion pero han adoptado skills de
estrategia de audiencias, de social media, de produccién y de distribucién de contenido” (Verbatim de entrevista, 13/10/2019).
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Mas alla de estas figuras, la creaciéon del contenido recae en la figura del redactor o storyteller, que suele estar familiarizado con
los valores y el rigor del reportero cuando busca una historia y ademas, es capaz de integrar el contenido al medio. Es habitual
que provenga de la propia redaccién de la casa y se le forme en su nueva tarea, lo que significa que debera incorporar ciertos
conocimientos sobre como trabajar con las marcas.

Por eso los responsables de crear los equipos de trabajo como Fedra Valderrey nos comentan que, para crear branded content, no
es suficiente con un creativo o tampoco sirve un periodista, tiene que ser un hibrido. Alguien que sea capaz de entender que es
igual de importante el medio, como el anunciante y sus objetivos.

En el proceso de creacién del contenido destaca también el papel que juegan los responsables de disefio y direccién de arte. Estos
altimos intervienen desde una esfera mas creativa, con la responsabilidad de conceptualizar visualmente sobre las propuestas de
los redactores, mientras que los responsables de disefio tienen un papel mas dirigido a la ejecucién final, tanto en digital como
en papel, ya que todavia se elaboran especiales para marcas y requieren de maquetadores.

Estos perfiles son responsables de la estrategia, la gestién de cuentas y la creacién de contenido, en la mayoria de medios analiza-
dos. A partir de aqui hay una serie de perfiles en algunos casos, los podemos encontrar integrados en la propia estructura, lo més
habitual es que pertenezcan a otros departamentos del medio que ofrecen sus servicios de forma transversal a toda la compaiiia.

3.3. Colaboracion con otros perfiles y departamentos

Fruto de la digitalizacién de los medios espaioles, nacieron una serie de departamentos de naturaleza tecnoldgica ligados a la
innovacion, que asisten a la parte editorial y que han puesto todo su conocimiento al servicio de los grupos, dando apoyo al drea
de negocio del branded content. Esta realidad la expone Marta Gesto cuando explica:
“El departamento de andlisis de audiencias de esta casa no es solo editorial, ya que se trata de un departamento transversal que
trabaja y analiza tanto para editorial como para el resto de unidades de la casa. A nosotros, cuando hacemos un proyecto de branded
content, nos ayuda a entender dénde tenemos la audiencia adecuada para el proyecto y qué le gusta. Les pedimos el anélisis y la
interpretacion la hacemos nosotros” (Verbatim de entrevista, 21/11/2019).

Los departamentos de andlisis y gestion de datos han sido, uno de los més demandados por parte de los responsables de la crea-

ci6én de contenido para las marcas, y estos no dudan en catalogar su aportacién de fundamental, como nos cuenta Jorge Madrid:
“Labtisqueda de insights es importantisima para nuestras campaias, ya que nosotros lo que vendemos es inteligencia editorial. Para
ello necesitamos saber qué ocurre dentro de nuestras cabeceras y este, es un departamento aliado para entender muy bien nuestras
audiencias y crear una mejor creatividad para nuestros clientes” (Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

La colaboracidn tan estrecha con los equipos de big data esté4 especialmente relacionado con la biisqueday desarrollo de nuevos
productos y servicios, ya que se han empezado a vender proyectos de branded content que incluyen la comercializacién de los
datos recogidos y la creacién de paneles de navegacién, como nos comenta Leyre Rodriguez:

“El departamento de SEO también se ha consolidado como uno de los més importantes y a los que se recurre de forma diaria desde
los equipos de branded content, es habitual incluso que se impartan cursos de formacién” (Verbatim de entrevista, 10/12/2019).
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Especialmente relevante ha sido el impacto de las redes sociales en los medios, lo que hace que deban dominar las complejas
y sofisticadas estrategias de distribucién de contenidos, en especial cuando se quiere conectar con audiencias jévenes. Por lo
tanto, el departamento de social media suele participar de forma activa en los proyectos, ya que el community manager aparte
de dinamizar la conversacién con la audiencia sabe cuéles son las lineas rojas editoriales, como nos comentan Silvia Gonzalez y
Aurora Yahez:

“Elresponsable de redes de nuestras cabeceras es el que mejor puede decirnos si esto va a funcionar o no. Nos apoyamos muchisimo

en ellos para determinar qué enfoque dar y asi crear la mejor estrategia para la marca” (Verbatim de entrevista, 17/12/2019).

Davit Miré indica que dentro del social media encontramos otros perfiles que también participan como puede ser el audience
strategist que ayuda al content manager a sacarle el méximo partido al contenido en todas las plataformas. Su funcién consiste
en distribuir el contenido y que se adapte a las reglas de cada plataforma, ademas de trabajar una estrategia de trafico hacia las
piezas. El audience strategist conoce las audiencias y conoce las plataformas por lo que interviene tanto al inicio como al final.

En lo que se refiere a la elaboracion del producto, es bastante frecuente contar con departamentos de desarrollo e innovacion.
En muchos casos la innovacién digital que se aplica dentro de la empresa, también se aporta a los proyectos de los clientes. Nos
cuenta Julian Povedano que cuando se trabaja en un formato que requiere de un desarrollo especial, se recurre al equipo de di-
sefio y tecnologia para poder llevarlo a cabo.

Otros departamentos de reciente incorporacién como los destinados a la produccién audiovisual o la creacién de eventos, tam-
bién suelen colaborar y dar su apoyo. Aunque la investigacidn llevada a cabo certifica que la mayoria de medios disponen de
importantes departamentos de produccién audiovisual, también es cierto que se suelen derivar muchos proyectos a realizadores
y productoras externas.

3.4. Colaboradores externos

Las estructuras de los departamentos de branded content no han parado de crecer desde su creacion. En este proceso acelerado
de incorporacidén de profesionales, la mayoria de los medios han optado por un crecimiento sostenido, externalizando parte de
sus necesidades en la figura de los freelances, como nos comenta Alex Ferrero:

“Aunque tengas proyectos estables, muchos clientes son fluctuantes y no puedes mantener una estructura llena de especialistas”
(Verbatim de entrevista, 20/11/2019).

En esta misma situacién se encuentra Marta Gesto que nos confiesa:

“Aqui hacemos contenidos muy especializados, asi que tenemos una bolsa de colaboradores mas o menos fijos. Dentro de la casa
pensamos enfoques, adaptamos lenguajes a nuestra audiencia y editamos, pero el 80% de los contenidos se crean externamente,
gestionamos un gran niimero de colaboradores” (Verbatim de entrevista, 21/11/2019).

En el grupo Godé se funciona de forma parecida, ya que internamente no se puede hacer frente al gran niimero de pequenos
proyectos que son la principal fuente de ingresos. Desde el departamento se desarrolla una funcién de coordinacién, pero estos
se elaboran externamente. Alejandro Teodoro resalta la importancia de contar con una red amplia de colaboradores, que ademaés
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esté especializada para poder darle a los clientes el perfil que mejor se ajuste a sus necesidades. Estos colaboradores suelen ser
gente de confianza y con una relacién recurrente, por lo que a pesar de ser externos, se les considera parte del equipo.

Varios de los profesionales entrevistados apuntan que al partir de estructuras enfocadas tradicionalmente a la creacién de conte-
nido escrito, en ocasiones desarrollar el conocimiento necesario para poder hacer frente a proyectos audiovisuales de calidad ha
sido uno de los mayores desafios, como nos explica Marta Gesto:
“Una de las cosas que mas nos esta costando y que estamos abordando, es el cambio audiovisual. Intentamos al principio hacer
cosas sencillas y éramos capaces, pero a medida que iba creciendo la demanda de contenidos audiovisuales por parte de las marcas,
nos vimos obligados a subcontratar piezas clave como guionistas, realizadores y productores de video” (Verbatim de entrevista,
21/11/2019).

Cuando la exigencia de la pieza audiovisual es alta, se suele recurrir a profesionales externos, mas alla de que se disponga inter-
namente de un departamento audiovisual. En especial, en los medios como Hola! y el grupo Condé Nast o Hearts, que suelen
desarrollar proyectos con marcas vinculadas a la moda o al lifestyle y que requieren de producciones ambiciosas y complejas.

Lo mismo sucede con otros perfiles relacionados con el &mbito de la creacién, donde es habitual encargar la elaboracién de mate-
riales graficos como infografias o ilustraciones a profesionales externos. Otros profesionales externos cada vez mds demandados,
son aquellos perfiles técnicos que permiten innovar tecnolégicamente, como en el &mbito de la produccién de eventos online.

Figura 3. Organigrama tipo del departamento de branded content de los principales medios espafioles

ESTRUCTURA PROMEDIO
DEL DEPARTAMENTO DE BRANDED CONTENT

Director/a de Contenidos

ESTRATEGIA Y GESTION DE CUENTAS l— Director/a de proyecto —{ CREACION DE CONTENIDO ‘

CUENTAS ESTRATEGIA ANALITICA M) PRODUCCION (/M) CREATIVIDAD PRODUCTO M)
Comercial Marketing Bussines Analyst Eventos Redaccion Desarrollo web
Responsables de cuentas SEO/SEM ™ Data Manager Filmmaker Direccién de Arte Disefio UX/UI
E-commerce M Montador Disefio Gréfico
Infografia Redactor/a especialista €M

Motiongrapher
DISTRIBUCION DEL CONTENIDO M!

Trafficker
Social media manager
Community manager

(M) Departamentos o perfiles que prestan sus servicios de forma transversal al medio.
() Perfiles externos que colaboran de forma habitual con el departamento de branded content.

Fuente: elaboracion propia a partir de las conclusiones de la investigacion
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3.5. Separacion de las unidades de negocio y la editorial

Una de las cuestiones que se vienen debatiendo en los tltimos afios, es la compleja relacién que se establece entre las unidades
de negocio y la parte editorial. Esto que se conoce dentro de los medios como la separacién church/state (Ferrer, 2016) y que ha
dado lugar a distintas visiones sobre la idoneidad de establecer un vinculo entre el dia a dia del equipo editorial y la creacién de
contenidos para las marcas. Nos explica Alex Ferrero, que en Webedia la apuesta desde el principio fue optar por la separacion,
aunque esta se hizo de forma progresiva.
“Ahora tengo un equipo con periodistas de tecnologia, pero no pueden ser plantilla de la redaccién. Cuando el redactor tiene una
reputacién y reconocimiento en un tema especifico, de cara a la audiencia es delicado meterlo en publicidad nativa. Cuando se
cred el departamento, nos sentamos con todas las direcciones editoriales de los periddicos y revistas para establecer una forma de

trabajar, definir lineas rojas y preservar ciertos espacios” (Verbatim de entrevista, 20/11/2019).

Los profesionales entrevistados destacan que el nacimiento de los departamentos de branded content han ayudado a estructu-
rar y ordenar ciertos procesos, poniendo freno a una serie de actuaciones por parte de los comerciales que solian ser fuente de
tensiones y conflictos con la redaccidn, ya que en muchas ocasiones tomaban iniciativas que luego no se podian implementar
porque no estaban en consonancia con las lineas editoriales de las cabeceras.

A pesar de que la tendencia marca una cierta predileccién por crear departamentos de branded content mas autébnomos y con
capacidad de hacer frente a los proyectos editoriales sin la participacidn de la redaccion, sus responsables son conscientes de la
importancia de mantener una relacién sélida con la parte editorial, ya que se establece una transferencia de inteligencia editorial
que resulta esencial para poder servir un producto que sea eficaz. Como nos explican Silvia Gonzalez y Aurora Yaiiez:
“Con la redaccién contamos absolutamente para todo, vemos con ellos si los contenidos son acordes a la linea editorial porque
tenemos que cuidar nuestras cabeceras ya que es la plataforma donde damos visibilidad a nuestros contenidos y estos deben
integrarse a la perfeccion. El equilibrio estd muy bien logrado, porque hemos conseguido tener departamentos separados pero con
una muy buena relacién, donde realmente estamos siempre conectados” (Verbatim de entrevista, 17/12/2019).

En el caso de los grandes grupos editoriales, es importante que esta relacién se dé con cada una de las redacciones que lo confor-

man, ya que los departamentos de branded content son transversales y las propuestas muchas veces se canalizan a través de las

distintas cabeceras del grupo. En algunos casos como en el grupo Prisa, el departamento tiene un interlocutor que actia como

enlace y aunque estd integrado en la redaccion, responde a las necesidades de negocio, haciéndose cargo de la elaboracién del

branded content.

Maés alla de la validacién de los contenidos propuestos por los departamentos de branded content, para que estos resulten inhe-

rentes a los contenidos de la redaccién, son varios los motivos que justifican la conveniencia de mantener una relacién fluida por

ambas partes.

1. Esimportante la transferencia del know how editorial, ya que el dia a dia de la redaccién con todo el andlisis de datos, hace
que tengan un conocimiento de la audiencia que resulta esencial para determinar el enfoque adecuado ala hora de crear los
contenidos que pretenden abrazar ciertos territorios.
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2. La exploracién de nuevas narrativas y formatos por parte de la editorial también resulta crucial, ya que como reconocen la
mayoria de los responsables de branded content, suele ser en la redaccién donde se disefian los nuevos productos editoriales
que luego ofrecen a las marcas.

3. Deben estar al corriente de los contenidos que se elaboran en redaccién para evitar duplicidades y alinear a las marcas con
el contenido de la redaccidn, ya que pueden existir en algunos casos conflicto de intereses. En aquellos medios més nicho,
como los dedicados al mundo de la moda o el lifestyle, es frecuente realizar un reporte de las acciones que se estan llevando
a cabo para evitar solapamientos, especialmente en ciertas épocas del ailo donde es habitual elaborar contenidos sujetos a
la temporalidad.

En general es importante que los responsables de los departamentos se mantengan informados sobre aquello que se esté tra-
bajando en editorial, intentando interferir lo minimo posible pero siendo muy consciente de su planificaciéon para anticiparse
y evitar posibles conflictos. Con el paso de los afos, los medios de comunicacién han ido encontrado la férmula adecuada para
poder establecer un equilibrio entre departamentos, lo que favorece la creacién de unos productos cada vez més atractivos para
las marcas, ya que como nos explica Jorge Madrid:
“La propuesta tiene lo mejor de la estrategia que puede aportar nuestra agencia CNX y tiene lo mejor de la creatividad editorial
que pueden aportar nuestras cabeceras, cuando unes ambos equipos lo que tienes es la respuesta ideal para el cliente. El necesita
algo, que por supuesto, sea relevante para la audiencia pero que ademas esté en briefing y cumpla los objetivos que tiene la marca.
Por eso, desde la creacion del concepto y el contenido, como desde la distribucién, hay una conexién absoluta con cada una de las

redacciones” (Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

A pesar de que las relaciones entre el departamento de branded contenty la redaccién parecen haber iniciado una fase de madu-
rezy entendimiento, algunos profesionales como Alejandro Teodoro, advierten que aunque la interrelacion es diaria, esta resulta
compleja porque los intereses muchas veces difieren. La parte editorial centrada en la audiencia y la de negocio en los ingresos,
no siempre logran que sus objetivos vayan ligados. Por lo tanto, esos contrapesos muchas veces son dificiles de gestionary es uno
de los grandes retos.

En algunos casos como CBrands, donde se dispone de una estructura que permite funcionar de forma independiente, se ha op-
tado por una metodologia de trabajo totalmente disociada, como nos explica Alberto Guzman:

“Sé que en otros medios todavia confluyen, pero nuestra metodologia de trabajo nos ha permitido crecer lo que hemos crecido.

Si tienes buenos periodistas y buenos enfoques, no es necesario recurrir al periodista de la redaccién. Nosotros tenemos noticias
patrocinadas, que muchos dias estan entre las més leidas del periédico” (Verbatim 10/12/2019).

3.6. Competencias profesionales y captacion de talento

En lineas generales la mayoria de profesionales que conforman los departamentos de branded content suelen ser perfiles con
una marcada trayectoria dentro de los medios. Es habitual que los responsables de configurar los equipos de trabajo recurran a
gente de la casa con un fuerte vinculo con la parte editorial. Més all4 del gran valor que aporta el tener un conocimiento profundo
de la linea editorial del medio, se busca que los perfiles encargados de la creacién de contenidos tengan también un gran cono-
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cimiento del ambito digital, ya que resulta fundamental entender los nuevos canales, formatos y narrativas, como nos comenta
Ana Multigner.
“El hecho de que los proyectos comercializados dentro de los grandes grupos en muchas ocasiones sean transversales y multicanal,
hace necesario tener un conocimiento global de lo que son los medios de comunicacién, desde la parte de radio a la de prensa en

papel o digital, ya que se trata de impactar alla donde esté la audiencia” (Verbatim de entrevista, 18/12/2019).

Al tratarse de perfiles responsables de desarrollar proyectos para marcas, resulta previsible que deban incorporar a sus compe-
tencias aquellas capacidades propias del mundo de la creatividad y las agencias de publicidad como nos confirma Jorge Madrid:
“Hay conocimientos que tienen que ver con la estrategia y que aplicados al contenido son muy necesarios para entender el valor del
branded content. Otro de los motivos por los cuales hemos mirado al mundo de la agencia creativa a la hora de incorporar talento
es para entender bien las necesidades de comunicacion de los clientes, pues es un legado del mundo de la agencia que necesitamos
incorporar” (Verbatim de entrevista, 9/07/2020).

Alejandro Teodoro va més alld cuando reivindica una figura que entienda muy bien su rol dentro de la estructura de negocio, afir-
mando que la persona que se incorpora al equipo de branded content debe tener una mirada muy clara hacia lo comercial, siendo
consciente de la importancia de dar respuesta a un briefing que permita cerrar proyectos y conseguir inversion. Y es que no todos
los creadores de contenido, por buenos que sean, son capaces de hacer frente a un encargo de branded content, consiguiendo
transformar la idea de una marca en un contenido editorial de calidad, como nos explica Angel Fernandez.

Debido a la convergencia medidtica y a la profunda transformacion de la industria periodistica, otra de las caracteristicas mas
demandadas y que se repite en la mayoria de los profesionales entrevistados, es aquella que se refiere a la versatilidad. Se buscan
perfiles que ademas de tener amplias competencias en comunicacién y periodismo, tengan ciertos conocimientos en el &mbito
audiovisual, tanto para poder aplicar criterio estético en la creacion de las piezas como para incluso ponerse delante de una
cémara o trabajar una locucién. La proliferacién de herramientas que permiten desde la edicién de un video a la elaboracién de
infografias, asi como la necesidad de reducir los costes de produccidn, ha hecho que en muchas ocasiones, la figura del periodista
se haya visto obligado a incorporar conocimientos multidisciplinares.

Marcus Hurst nos comenta que estamos ante el nacimiento de un nuevo perfil, ya que en cierto modo, la creaciéon de branded
content es un nicho que requiere de especialistas. Segtn él, muchos de los grandes medios no tienen estos perfiles, por lo que
todavia no saben muy bien cémo hacerlo.
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Figura 4. Competencias profesionales buscadas por la direccion de los departamentos de branded conten
t de los principales medios espaiioles

1. Tener una trayectoria dentro de los medios, con capacidad para abordar el reportaje. Saber escribir,
comunicar y hacer labores de ediciéon.

En relacion a los medios 2. Estar familiarizado con los valores y el rigor del reportero cuando busca una historia.

3. Conocimiento profundo de la linea editorial para ser capaz de integrar el contenido al medio.

4. Visién transversal y multicanal, tener un conocimiento global de lo que son los medios de comunicacién.

1. Conocimientos relacionados con las estrategias del marketing.
Capacidades propias del mundo de la creatividad y las agencias de publicidad para desarrollar
pensamiento lateral y aportar a los contenidos una mirada diferente.

En relacién a las marcas 3. Ciertavision de la comunicacion corporativa para elaborar mensajes y argumentarios.

4. Entender bien las necesidades de comunicacidén de los clientes, dando la misma importancia al medio
como al anunciante y sus objetivos.

5. Visién comercial para dar respuesta a un briefing que permita cerrar proyectos y conseguir inversion.
1. Saber desenvolverse dentro de las redes, entendiendo los nuevos formatos y las nuevas narrativas.
L. 2. Capacidad para crear estrategias de audiencia y social media.
En relacién a los nuevos . Lz s g .
. 3. Dominio de la produccién y distribucién de contenido.
canales digitales . s 1 L . - 44s iy
4. Conocimientos en el &mbito audiovisual, tanto para poder aplicar criterio estético en la creacién de las

piezas como para incluso ponerse delante de una camara o trabajar una locucién.

Fuente: elaboracion propia a partir de las conclusiones de la investigacién

4. Discusion

La importancia de esta investigacion estriba en su aproximacién a un fenémeno emergente que repercute de forma relevante
en los medios de comunicacién. Los cambios de los ultimos afios han llevado a los medios a un nuevo escenario donde deben
replantearse desde los modelos de negocio y sus estrategias hasta las estructuras, los perfiles y las metodologias de trabajo. Los
resultados dejan constancia de una serie de hechos consolidados que nos ayudan a entender las principales caracteristicas del
fenémeno observado, arrojando una serie de patrones bastante precisos, que se extienden a la mayoria de los departamentos de
branded content analizados.

Por otro lado, también se observa cierta disparidad en relacién a algunas actuaciones que nos lleva a afirmar que nos encontra-
mos ante un fenémeno heterogéneo y en constante evolucién. Encontramos cierta dificultad para establecer unas lineas defi-
nitorias que se puedan aplicar a la totalidad de los departamentos observados, ya que estos se configuran segun las particula-
ridades de cada grupo de comunicacion, asi como a la exploracién de distintas férmulas con el fin de mejorar los procesos que
permitan obtener resultados y ser mds competitivos.

En relaci6n a los patrones mas comunes, destaca el hecho de que la mayoria de estos departamentos estan constituidos por
perfiles provenientes del periodismo, incluso es habitual que estos profesionales hayan pertenecido a la redaccién del medio. La
tendencia consolidada es partir de perfiles editoriales, que van interiorizando y comprendiendo las necesidades de las marcas.
En raras ocasiones los perfiles encargados de la creacién de contenidos proceden del &mbito de las agencias publicitarias. Se
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prioriza claramente los conocimientos relacionados con la generacién de contenido editorial, asi como la capacidad de entender
las dindmicas de un medio de comunicacién, muy por encima de los cédigos y lenguajes propios de la comunicacién de marca.
La incorporacién de perfiles publicitarios, suele estar vinculado a la parte mas estratégicay de consultoria. Varios de los entrevis-
tados, reivindican la férmula basada en un hibrido de consultor de marca y redactor.

La evolucién de los productos editoriales ha traido unos procesos de creacién mucho més complejos que han obligado a articular
unos equipos de trabajo multidisciplinares formados por perfiles especializados de gran valor. La solucién més extendida para
poder hacer frente a esta demanda, es la de disponer de unos perfiles “bisagra” que ofrecen sus servicios de forma transversal,
tanto a la redaccién como a las unidades de negocio. Estos perfiles de marcado carécter tecnolégico y conectados a las nuevas
tendencias, resultan esenciales para el éxito de las estrategias de creacién y distribucién del contenido, ya sea editorial o para
marcas.

A pesar de que la demanda de branded content esta creciendo de forma vertiginosa, la mayoria de los medios de comunicacién
han optado por un crecimiento sostenido de las estructuras, recurriendo a colaboradores externos de confianza que se encargan
de elaborar gran parte de los contenidos, siempre bajo la supervision de los responsables del proyecto. En lo que se refiere a la
creacién audiovisual, también es habitual externalizar los servicios, especialmente cuando se busca una mayor calidad en la
ejecucion de las piezas.

Si tenemos en cuenta que la publicidad nativa se basa en la capacidad de un periédico para trasladar la credibilidad y reputacién
de la redaccién al departamento de branded content, podemos afirmar que la relacién que se establece entre la parte editorial
y la de negocio resulta esencial. Y es en este ambito, donde podemos encontrar mayor disparidad de criterios sobre el nivel de
integracion y colaboracién que debe existir entre los distintos departamentos. En algunos medios, la implicacién de la gente de
redaccion en la elaboracién de contenidos para marcas todavia es una préctica habitual, mientras que en otros, se ha optado por
una separacién absoluta, dejando a la redaccién al margen de los proyectos de branded content. Esta vinculacién, ha sido proba-
blemente uno de los temas mas criticos en lo que se refiere al disefio de los procesos de trabajo para la elaboracién de contenidos
para marcas, ya que las tensiones y conflictos originados entre ambos departamentos han sido recurrentes.

Los profesionales entrevistados transmiten la sensacién de que se esta en un momento de cierto equilibrio, donde se ha logrado
por parte de los departamentos de branded content, disefiar unos procesos de trabajo que ayudan a preservar el espacio e inde-
pendencia de la redaccién, mientras que esta, es consciente de la importancia de contribuir al correcto desarrollo de los nuevos
modelos de negocio, por lo que su colaboracién en la supervisién de los contenidos es habitual.

También se debe mencionar que la disparidad de medios analizados en cuanto a dimensiones o trayectoria, ha dado lugar a una
variada representacion de modelos, que atin compartiendo rasgos importantes sobre su estructura, los perfiles que la integran y
sus metodologias de trabajo, dibujan un escenario lleno de variables y combinaciones. Desde estructuras totalmente auténomas
que reivindican entidad de agencia y que buscan extender su &mbito de actuaciéon més alléd del medio, a otras mucho mas depen-
dientes de este, que se describen como un departamento maés.
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5.Conclusiones

La investigacién nos muestra un fenémeno emergente que esta en vias de consolidacién, donde los responsables de liderar los
distintos procesos se encuentran inmersos en una fase de constante biisqueda basada en muchos casos en el ensayo/error. Al-
gunos de los entrevistados hablan de la necesidad de hibridar ciertos perfiles profesionales para obtener una nueva figura que
sea especialista en la creacidn de branded content, lo que nos da una idea del momento de exploracion en el que se encuentra.

Tanto por la novedad de la cuestidn analizada, como por su enorme potencial de crecimiento dentro de un entorno altamente
mudable, podemos afirmar que nos encontramos ante una linea de investigacién que va a requerir de un estudio constante.
Con el fin de conocer cémo los medios hacen frente a sus desafios en la bisqueda de la viabilidad de los proyectos editoriales,
debemos prestar atencion tanto a la redefinicién de estructuras, como a la probable aparicion de nuevos perfiles que resulten
cruciales en la implementacién de las nuevas estrategias, implicando la obligacién de incorporar competencias, metodologias y
procesos de trabajo inéditos hasta la fecha.
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