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Resumen: Desde antafio, anunciantes y marcas se han adherido a los contenidos
audiovisuales, televisivos y cinematogrficos, a través del patrocinio de produccién,
emplazamiento publicitario y bartering. Se trata de una estrategia basicamente
accesible a presupuestos prominentes. Pero los cambios en la comunicacion y la
democratizacion de la creacion y difusion de contenidos han abierto esta tictica al
resto de anunciantes cuyas partidas publicitarias tratan de unir valores de marca y
entretenimiento a través de las branded webseries. Se presenta un estudio de cardc-
ter exploratorio sobre la creacién, difusién, promocion, recepcién y socializacién
de webseries, historias de marcas basadas en la ficcion y en el uso de Internet. Desde
la triangulacion metodoldgica, se aborda el estudio del caso de Risi y las tres tem-
poradas de la webserie ;Por qué esperar? mediante las entrevistas en profundidad
con sus creadores, el andlisis descriptivo de estas, asi como el andlisis cuantitativo
de la audiencia y sus interacciones. Los resultados comparativos permiten descri-
bir el uso de la creatividad, los personajes famosos afines al publico objetivo y el
efecto generado por este tipo de historias generadoras de engagement. Palabras
clave: series online; webserie; contenidos de marca; marketing de entretenimien-
to; publicidad; video marketing.

Abstract: In the past, advertisers and brands have adhered to audiovisual con-
tent, film and television, through production sponsorship, product or brand pla-
cement and bartering. It’s strategy basically accessible to prominent budgets. But
changes in communication and the democratization of creation and distribution
of content have opened this tactic to other advertisers whose advertising items try
to join brand values to entertainment through branded webseries. We present an
exploratory study about the creation, dissemination, promotion, reception and
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socialization of webseries, brand stories based on fiction and Internet. From
methodological triangulation, is dealt the case study of Risi and the three seasons
of the webserie ;Por qué esperar? With depth interviews with the creative, their
descriptive analysis, as well as quantitative analysis audience and their interac-
tions. The comparative results describe the use of creativity, famous characters
related to the target and the effect generated by this type of stories that generate
engagement. Keywords: Online serie; webserie; branded content; entertain-
ment marketing; advertising; marketing video.

1. Contextualizacion del objeto de estudio

Las ficciones corporativas estin enmarcadas dentro del entertainment marketing
que Ramos (2006: 39) define como “la simbiosis perfecta entre publicidad y
entretenimiento que tiene como principal objetivo atraer al ptblico hacia los
valores de marca de forma atractiva y sugerente” en la misma linea en que lo
hacen De Aguilera-Moyano et al. (2015).

Por otra parte, las webseries de marca proceden de la fusién de diversos for-
matos publicitarios no convencionales, propios de la publicidad especial en tele-
vision. Nos referimos al patrocinio, que consiste en el apoyo a la produccion de
contenidos audiovisuales (Ford y Ford, 1995); al product o brandplacement —tam-
bién conocido como emplazamiento publicitario— que permite la presencia de
cualquier elemento visual y/o sonoro vinculado a una empresa en gran cantidad
de productos culturales como series de television (Del Pino, 2006; Segarra-
Saavedra y Del Pino, 2012) y al bartering, que supone la creacion integra o par-
cial por parte de un anunciante de un programa televisivo o pelicula cinemato-
grifica (Rodriguez, 2012).

Ademds, las series de marca son el resultado del derecho y la capacidad que
adquirimos los usuarios, al igual que las marcas, para crear y difundir contenidos
propios a través de las nuevas tecnologias, plataformas, redes sociales y herra-
mientas digitales.

Las historias de marca igualmente forman parte de una estrategia propia de
la comunicacién comercial que de un tiempo a esta parte estd en auge. Esto es
el branded content que el departamento de soluciones especiales de Atresmedia
define como “publicidad entretenida e integrada en el contenido, que permite
al anunciante plasmar los valores de su marca de una manera mds sutil y menos
agresiva que la publicidad convencional” con el fin de conseguir engagement con
los usuarios mds efectivos y potenciales (Costa-Sanchez, 2014).

Las branded webseries surgen de la necesidad de los anunciantes por contar
historias de marca a través de diversos medios, convirtiéndose asf en narraciones
transmedidticas que “diversifican el relato a través de distintos soportes, rom-
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piendo asi la linealidad, y dando lugar a las mds heterogéneas hibridaciones y
mestizajes” (Simelio y Ruiz, 2013: 71). Todo ello en una sociedad que consume
entretenimiento a través de diferentes pantallas, incluso visionando varias de for-
mas simultinea —-fenémeno multipantallas (Larrafiaga, 2013)—lo que facilita el
acceso inmediato y en cualquier lugar a contenidos audiovisuales de entreteni-
miento. Con ellas también es sencillo compartir comentarios u opiniones a tra-
vés de las redes sociales, donde encontramos usuarios con los que compartir afi-
ciones, creando asi comunidades de intereses afines basadas en la tecnologia (Del
Pino, Castell6 y Ramos-Soler, 2013).

Como nuevo formato publicitario, las webseries descubren a anunciantes y
marcas todo un abanico de posibilidades para conjugar entretenimiento con
publicidad y, a su vez, generar el engagement necesario para fidelizar a un perfil
de audiencias y ptblicos cada vez més heterogéneo, voltil y disperso.

2. Las ‘webseries’ como formato emergente

en la industria audiovisual

La webserie es un formato audiovisual y cibernético que surge como conse-
cuencia de la dindmica libre, creativa, colaborativa e interactiva propia de Inter-
net. Su cardcter novedoso y la escasa atencion investigadora recibida por parte
de la comunidad cientifica explican la complejidad que reviste su conceptuali-
zacion.

Hernédndez (2011: 95) las define como “seriales de ficcién creados para ser
emitidos por Internet” mientras que Castillo (2012: 908) como una “produccién
especifica para difusion en la red”. Por su parte, Vilches (2013: 12) ve en las web-
series un “nuevo tipo de produccién individual y amateur” mientras que Jost
(2014: 41) la “alternativa a la televisién”. Estamos ante un producto audiovisual
seriado creado para ser consumido en Internet.

Los primeros casos de webseries surgen en Estados Unidos. La NBC publi-
c6 en 1995 The Spot. Dos afios mds tarde volveria a hacer uso de este formato
audiovisual con Homicide: Life on the Street. En cambio, en Espaiia tuvimos que
esperar hasta 1999 para ver la primera webserie espafiola, La cuadrilla espacial,
que fue publicada en la web de Canal Plus y un afio mds tarde haria lo mismo
con Javiy Lucy.

En Espaiia este fenémeno ha alcanzado una profusa creaciéon y distribu-
cién. Entre los ejemplos que mds han transcendido se encuentra Cdlico
Electrénico que en 2004 hizo su aparicién en Youtube hasta que dejé de emitir-
se en 2015. También en 2004 y hasta 2010 fueron publicandose los capitulos de
Qué vida mds triste a la que siguié Descarga completa ambas del realizador y
guionista Rubén Ontiveros y los actores Borja Pérez y Joseba Caballero, después
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de su primera y exitosa experiencia. Desde entonces se han ido entrecruzando
historias y webseries. Asi, en 2006 en Espafa vimos aparecer Lo que surja y en
2008 Tt antes molabas; Becarios —en el portal de Telecinco—y Honorio, tu obis-
po mds cercano. Fue en 2009 cuando surgieron dos series online que ademds de
compartir los afios en las que fueron creadas y dejaron de emitirse (2014) han
gozado de gran repercusién mds alld de la red. Nos referimos a Malviviendo
—cuyo éxito propici6 su emision en el canal TNT el 27 de abril de 2012-y Nifia
Repelente, ambas también de procedencia andaluza (Gordillo, 2012). En 2010
surgieron Crénicas Drakonianas, Hasta que la boda nos separe, Freaklances,
Angélica y Roberta, La Supercafetera y Sexo en Chueca (portal de Telecinco).

La relevancia alcanzada por este formato entre los profesionales del audiovi-
sual espariol ha derivado en la celebracién de numerosos festivales que tratan de
destacar las ficciones mds relevantes, premiar la labor de directores, equipo técni-
coy artistico, asi como apoyar la cantera de futuros profesionales de la ficcion audio-
visual. Entre todos ellos destacan Festival Espanol de Webseries (FEW), Bilbao
Web Fest, Carballo Interplay (La Corufia), Fidewa (Festival Internacional de
Webseries de LAlfas del Pi, Alicante) y el Web Sur Festival (Andalucia).

2. 1. Las ‘webseries’ publicitarias

Los titulos de webseries se multiplican, al igual que lo hacen sus temiticas y enfo-
ques porque, sin duda, los webseriers gozan de gran libertad creativa y difusora,
impulsada, entre otros motivos, por la escasa atencion reguladora que recibe el
medio Internet. A ello contribuye también la reduccién de costes que supone
la creacién, distribucién y promocion de una serie online con respecto a las
producciones de ficcién televisiva o cinematogréfica.

Entre las diferentes fuentes de financiacion de sus creadores (Moreno,
2015), el apoyo econémico y difusor de una marca es una de las principales alter-
nativas. Asi, webseries como El Piso (Heineken, Adoptauntio.es y Vein, 2010-),
60m’ (Idealista, 2011-2013) y Wintersun (Estrella Damm, 2015) han sido posi-
bles gracias al patrocinio de las diversas marcas mencionadas.

Investigaciones previas de Covaleski (2014), Tur-Vifies y Segarra-Saavedra
(2014) asi como de Segarra-Saavedra e Hidalgo-Mari (2016) se basan en el and-
lisis de casos. No obstante, las branded webseries son una herramienta novedosa
de marketing en cuya concepcién y amplificacion intervienen numerosos perfi-
les profesionales de los que depende, en gran medida, la respuesta de la audien-
cia social. Por ello, su estudio requiere una aproximacién multidimensional que
atienda a todos los elementos involucrados en este fenémeno.

En la revision bibliografica realizada por Segarra-Saavedra (2016: 17) se faci-
litan las bases fundamentales necesarias para una definicién de branded webserie:
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Productos culturales, audiovisuales, seriados, ficcionales y ficilmente
accesibles a través de Internet que son creados por los propios anunciantes
como contenidos especiales y originales, por lo que suelen incluir la pre-
sencia de marcas, productos y/o servicios. Por tanto, permiten a los anun-
ciantes acercar sus historias de marca asi como sus valores corporativos a
gran cantidad de personas a través de sus diversos canales, tanto online
como offline. De esta forma, y paralelamente, generan espacios conversa-
cionales e interactivos en los que los destinatarios y posibles clientes pue-
den entrar en contacto con el universo corporativo, originando experien-
cias de marca altamente valoradas por los usuarios.

Tabla 1.Principales‘branded webseries’ en Espafia

‘Webserie’ Anunciante Afio/s
1 Moncloa Palace El Jueves 2009-2012
2 Mifamilia en la mesa Nestlé 2010-2011
3 Alfondo aladerecha Orange 2010
4 Rompiendo mitos Alsa 2010
5 Qué me pongo Mango 2011
6 Los Telepis Telepizza 2011-2012
7  Elfatbol nos vuelve locos BBVA Seguros 2011-2012
8 Dias de shopping Citrden 2012
9  ;Quieres algo mas? BBVA 2012
10  #PorMiCuenta ING Direct 2012
11 LaHuida Energy Sistem 2012
12 Areyou App? Movistar 2012-2013
13 Probando, probando El Corte Inglés 2012
14 Salva tu sabor Nestlé 2013
15  Bloguera en construccion L'Oreal y otros 2013
16 #XQEsperar? Risi 2013
17 Sky Diaries L'Oreal 2014
18  #ClasicosDeAyer BBVA 2014
19  #XQEsperar2 Risi 2014
20 Montes Family Chiruca 2014
21  #lLaPefitaGuapa Mahou 2014
22 ;Porqué esperar?3 Risi 2015
23  Como conoci a vuestra Amatxu Zoco 2015
24 #EncuentraTuLugar JLL 2015
25  Alhambra Quest Universidad de Granada 2015
26 #HairConfession L'Oreal 2015
27  Siloque no pase aqui... C.C.La Vaguada 2015
28 Entregados Renaulty otros
29 Los Cuco & Jordi Cruz Moulinex 2015
30 ViveAhora: La Serie Ron Barcelo 2015

Fuente: elaboracién propia a partir de Segarra-Saavedra (2016).
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A partir de los diferentes casos identificados y analizados, sobresale una cla-
sificacion de contenidos de marca, lo que lleva a Segarra-Saavedra (2016) a dis-
tinguir entre branded webseries; webseries patrocinadas; contenidos audiovisua-
les, cibernéticos y seriados de marca y férmulas mixtas. Los limites entre estas
cuatro categorias vienen determinados por la procedencia de la iniciativa del
anunciante versus creador, la naturaleza ficcional y la continuidad de personajes
en sus tramas respectivamente.

En este texto se describe el caso del anunciante Risi y se analizan las tres
temporadas de la webserie ;Por qué esperar? Con el mismo nombre y similares
objetivos comunicativos, surgen tres historias completamente distintas al servicio
de la marca.

3. Risi como anunciante

Maiz, patatas, aceites insaturados y chocolates son los principales ingredientes de
los productos que comercializa la marca paraguas Risi, a través de la cual distri-
buye otras submarcas como Gusanitos, Risketos, Triskis y Pajitas tanto en la zona
peninsular como insular. Su produccién anual, llevada a cabo en distintos puntos
de la Comunidad de Madrid, alcanza los 350 millones de bolsas de productos
sometidos a numerosos controles de calidad, habiendo obtenido las certificacio-
nes [F'S (International Food Standar) e ISO9001-2000.

La marca se confiesa comprometida con la musica. De ahi la apuesta por
RisiPop, su estrategia de marketing basada en los contenidos musicales dirigidos
principalmente al publico juvenil'. De esta estrategia que se inici6 a mediados
de 2012, se han derivado otras acciones de branded content que han buscado la
implicacién de la marca con la misica y las audiencias. Muestra de ello son las
tres temporadas de ;Por qué esperar? objeto de estudio en esta investigacion, asi
como la presencia de sus respectivas bandas sonoras en la web corporativa.

La publicidad de Risi, y por ende, de sus principales productos, se realiza,
fundamentalmente, en el lugar de venta y en los canales online.

[01] Ya en el afio 2012, la marca desarroll6, en el seno de su estrategia RisiPop, la RisiPop Music School,
un proyecto organizado por los creativos publicitarios de Risi que consistia en formar musical-
mente a treinta jovenes instrumentistas provenientes de diferentes puntos geograficos del pas,
en un intento por aunar misica con marca y generar engagement en el piblico juvenil.
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Imagen 1. Seccién RisiPop.
Fuente: http://www.risi.es/index.php/risipop

Tabla 2.Presencia y alcance de las principales marcas
de Risi en redes sociales

Me Gusta en Seguidores Suscriptores

Facebook en Twitter en Youtube

RisiPop 22.226 - 8.456
Risketos 63.802 32,8K 1.801
Gusanitos 18.031 1.051 -

Fuente: elaboracion propia (30 de marzo de 2016) a partir de http://www.risi.es/

En 2015 promueve Risketos Gaming Academy, una experiencia gamer
creada en colaboracién con el club profesional de deportes electrénicos
xG6tence, campeones espafioles de videojuegos. Juntos difunden cursos y tuto-
riales y celebran torneos para los apasionados de los videojuegos, principal-
mente adolescentes y jovenes.

gttty
/ G \I‘%I IG\'

XPERIENCE

Imagen 2. Risketos Gaming Xperience.
Fuente: http://www.risi.es/index.php/risketos-gaming-xperience
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4. Planteamiento metodolégico

Las branded webseries son un fenémeno relativamente reciente. En el mercado
publicitario se usan para satisfacer las necesidades de anunciantes y marcas para
hacer llegar sus valores corporativos e intangibles a una audiencia cada vez mds
dispersa y segmentada. Dado su cardcter mutidireccional y reciproco, las webse-
ries de marca se convierten en un objeto de estudio complejo y multifactorial. E1
disefio metodoldgico se inspira en los postulados de Lasswell (1948):

(Quién — dice qué — en qué canal — a quién y con qué efectos?

Para atender la complejidad del fenémeno en su integridad atenderemos
las siguientes dimensiones:

» Los anunciantes y sus marcas. También intervienen sus creadores, direc-
tores, guionistas, resto del equipo técnico, amplificadores sociales o com-
munity manager, asi como un largo etcétera de profesionales que intervie-
nen en el proceso de creacion y difusién de historias de marca seriales y
cibernéticas.

» [as propias narraciones audiovisuales, los contenidos, su forma, estructu-
ra, duracién, mensajes, imdgenes y valores de marca, los medios, pdginas
webs, redes sociales, plataformas, estrategias de difusion, frecuencia y
momento de publicacion.

» La audiencia social, los usuarios que visualizan, valoran, comparten y
comentan. En definitiva, las personas que interactiian con los sujetos y obje-
tos anteriores, socializando los contenidos y ampliando su alcance.

Con el fin de simplificar el objeto de estudio, todos estos factores quedan
resumidos en la siguiente infografia.

Imagen 3. Sujetos, contenidos y audiencias como elementos analizados.
Fuente: elaboracién propia a partir de www.freepik.es
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Para analizar en profundidad las tres dimensiones involucradas en este fené-
meno, la presente investigacion utiliza la triangulacién metodoldgica con el fin
de llegar a recoger informacion de todos ellos desde diferentes perspectivas. Se
trata de implementar el conjunto de la investigacién para que los resultados sean
relevantes, precisos y fiables.

De esta manera, segin Gémez-Diago (2010), se pretende desarticular la dico-
tomia entre métodos cuantitativos y cualitativos, apostando por la triangulacion
multiple con el fin de detectar relaciones, adquirir una perspectiva holistica y cono-
cer la naturaleza del fenémeno. Porque Navarro, Pasadas y Ruiz (2004) demostra-
ron la utilidad del uso de la triangulacién metodolégica, también conocida como
estrategias multimétodo, en la investigacion social aplicada, especialmente para
objetos de estudio multidimensionales y complejos como el caso que nos ocupa.

Asi, dada la complejidad del objeto de estudio, se ha realizado un andlisis
simultdneo de las diferentes dimensiones que intervienen en el proceso de crea-
cion, difusién, promocién, recepcién y socializacion de los mensajes audiovi-
suales y cibernéticos de Risi. Por una parte, se ha tratado de obtener y contrastar
los diferentes puntos de vista de creadores con el del anunciante; por otra, se han
analizado los contenidos y mensajes, para finalizar el proceso investigador cono-
ciendo los usos e interacciones de la audiencia.

Para ello, se han realizado entrevistas en profundidad con diversos creadores
de las branded webseries de Risi, se ha efectuado un anlisis descriptivo del con-
tenido del caso escogido, asi como un andlisis cuantitativo de la audiencia y sus
interacciones.

Esta tltima dimensién, integrada por el alcance de las webseries y las accio-
nes que los usuarios han realizado sobre ellas en los principales canales de difu-
sion, se presenta de forma evolutiva y comparativa, pues se ha realizado en dos
etapas: la primera de ellas tuvo lugar el 7 de octubre de 2015 y sus resultados
estdn identificados con el niimero “I” en la tabla 3. La segunda se llevé a cabo el
21 de marzo de 2016, es decir, 148 dias mds tarde, y los resultados quedan reco-
gidos en la misma tabla con el nimero “II”. Asi, el estudio cuantitativo nos per-
mitird responder entre otras a las siguientes preguntas:

» 1. ;Se detecta alguna variacién en el nimero de suscriptores de los
canales?

» 2. ;Cudl es la duracién media por webserie?

» 3. ;Qué duracién tiene el capitulo con mayor nimero de visualizaciones,
<« ” o« ” . o .
Me gusta”, “No me gusta”, comentarios y comparticiones?
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» 4. ;Cuadl es la webserie que mds se ha visto desde octubre de 2015?

» 5. ;Qué webserie es la que mayor incremento de “Me gusta”, “No me
gusta”, comentarios y comparticiones ha recibido hasta marzo de 2016?

5. Resultados

5. 1. La perspectiva de los creadores

Ocho han sido los profesionales seleccionados para ser entrevistados a partir de
criterios de representatividad de las tres temporadas analizadas. Su eleccién res-
ponde a la necesidad de poseer una vision global de los tres proyectos audiovi-
suales analizados, tanto desde el punto de vista de la creacion como de la super-
visién por parte del anunciante. No obstante, sélo tres han respondido a las
entrevistas en profundidad, siendo el porcentaje de respuesta del 37,5%. Asi,
Martin Milone Bravo, Chemari Bello y Josune Mordn Fiol han sido las personas
que han participado en el presente estudio. Respectivamente son los directores
de ¢Por qué esperar?1 'y ;Por qué esperar?3 y la directora de cuentas de Pop Up, la
productora ejecutiva del branded content. No obstante, a pesar de varios inten-
tos, el equipo investigador no ha conseguido la respuesta del anunciante.

Con el fin de contrastar y sintetizar las respuestas obtenidas, los resultados
han sido distribuidos en torno a los siguientes ejes: panorama de las webseries,
estrategias de difusion y posicionamiento, perspectiva de los casos identificados,
valoraciones sobre el alcance y futuro del formato.

Asi, para Martin Milone, jPor qué esperar?1 fue su primera branded webse-
rie, tras la cual han solicitado sus servicios distintos anunciantes para los que ha
creado contenidos bajo demanda de este tipo, “ideales para desarrollar arquitec-
turas transmedia en torno a la trama central” (comunicacién personal, 19 de
marzo de 2016). No obstante, matiza que “las marcas que se atreven a realizar
webseries entienden lo que significa branded content (...) saben que su funcién es
acompanar la historia, no protagonizarla” (ibidem).

Josune Mordn profundiza en la concepcion de webserie: “Empieza a haber
grandes series, con presupuestos de produccién multimillonarios, que se han pro-
ducido expresamente para su difusion online, y todo apunta a que ésta va a ser la
tendencia. House of Cards es el ejemplo mds evidente” (comunicacién personal,
15 de marzo de 2016). Al mismo tiempo, detecta los principales objetivos de las
branded webseries como transmisién de valores corporativos, creacién de conteni-
dos fundamentados en la estrategia de la marca asi como ttiles, entretenidos y de
valor para el publico. Concluye que “si el espectador identifica la serie como
publicidad nos estamos cargando la esencia del branded content” (ibidem).
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Entre las distintas acciones de difusion, se detecta que ademds de contar con
el community manager de Risi —que amplificaba y dinamizaba los contenidos a
partir de sus propios canales— para ;Por qué esperar?l ya se establecieron los fun-
damentos de una coordinada estrategia pues:

Aparte de la produccion, aportamos la arquitectura transmedia.
Creamos cuentas de Twitter y Facebook de los personajes secundarios (acto-
res) para que dialogaran con los protagonistas de la serie y con los fans.
Establecimos un calendario de publicaciones tanto para los episodios como
para los trdilers, teasers y piezas sueltas de making of. La idea con toda esta
informacion extra era mantener a la audiencia activa entre episodios (M.
Milone, comunicacién personal, 19 de marzo de 2016).

En total sumaron visibilidad al proyecto los canales de Risi, PopUp, El
Canonazo y los propios de los protagonistas —~Abraham Mateo y Angy Ferndndez—,
ademds de contar con sendos clubs de fans, el uso de la radio con contenidos
exclusivos, un videoclip en rotacién en emisoras y canales como Sol Misica y 40
Principales, ademds de la presencia en prensa y television. No obstante, el princi-
pal medio fue Internet.

Para Martin Milone el éxito de la difusién pasa porque la audiencia conozca
el contenido antes de publicar el primer capitulo, lo que viene dado por la difu-
sion previa de contenidos adicionales a la webserie (como trdilers, making off...).
Mientras que para Josune Mordn el acierto de ;Por qué esperar?3 es basar su estra-
tegia en hacer participes a los seguidores, ddndoles protagonismo, fomentando asi
el engagement y la conversacion social. Ademads, Josune Moran destaca los aspec-
tos fundamentales en la promocion de las webseries:

» Dar a conocer el contenido. Un error que se comete en muchas ocasiones
es crear un contenido buenisimo pero no invertir absolutamente nada en
darlo a conocer.

» Por un lado, en un proyecto de este tipo lo ideal serfa aplicar la regla del
1:1. Es decir, invertir exactamente lo mismo en producir el contenido que
en comunicar que existe.

» Por otro, colaborar con perfiles con gran nimero de seguidores en redes
sociales, pero siempre asegurdndonos de que esos seguidores se correspon-

den con el publico objetivo de la marca (comunicacién personal, 15 de
marzo de 2016).
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Este dato contrasta con la postura de Martin Milone para quien el “20 por
ciento de tu inversién tiene que ser para ads de Youtube, Facebook, etc.” (comu-
nicacion personal, 19 de marzo de 2016). En suma, la inversién en contratacion
de espacios publicitarios, principalmente digitales, es fundamental.

Por otra parte, uno de los obsticulos detectados por los investigadores suele
ser la negativa de los entrevistados a ofrecer datos de inversiones, costes y presu-
puestos. No obstante, la realizacion de ;Por qué esperar? supuso en torno a los
35.000 euros mds inversiones adicionales para su difusion, si bien es cierto que se
especifican, por lo que no es posible comprobar si se cumpli6 la regla propuesta
con anterioridad. Asi, bajo la confidencialidad entre anunciantes y colaboradores
del proyecto se esconden informaciones esenciales para profundizar en el estudio.
No obstante, las valoraciones estimativas y generales sobre su uso si se ofrecen en
las entrevistas, como: “con este tipo de formatos se consigue un alcance mayor
con un precio muchisimo mds asequible que en formatos de publicidad tradicio-
nal” (J. Mordn, comunicacion personal, 15 de marzo de 2016).

Aunque se desconoce la valoracién directa del anunciante a través de su
departamento responsable, los entrevistados coinciden en destacar positivamen-
te los beneficios intangibles y positivos que obtuvo la marca con ;Por qué esperar?
En el caso de su tercera temporada, tanto Josune Mordn como Chemari Bello
aportan las siguientes cifras:

» 1.700.000 espectadores en Neox.

» 13 millones de impactos en televisién.

» Los videos de XQFEsperar3 son los mds vistos en la web de Antena 3.

» Mis de 1.000.000 de visualizaciones en Youtube.

» Audiencia acumulada de 15.000.000.

» iXqesperar3 se convierte en trending topic el dia de su estreno.

» 90 millones de impactos potenciales en redes sociales.

Mientras que Martin Milone destaca de la primera entrega que “la mayor
parte de esos views fueron orgdnicos (se hizo una campana de ads para el primer

episodio pero no fue muy alta)” (comunicacién personal, 19 de marzo de 2016)
por lo que la valoracién es igualmente positiva, si bien indica que el hecho de que
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el contenido esté protagonizado por Abraham Mateo supone que siga vivo el con-
tenido a modo de “long tale”, sumando visualizaciones a los episodios y visibili-
dad para la marca.

Por dltimo, la perspectiva de futuro del formato pasa por seguir confiando
en gran parte del equipo de profesionales para proyectos a corto y medio plazo,
evitar la presencia forzada de la marca, mayor y mejor comunicacion con el clien-
te, detectar qué quiere contar éste y a quién, asi como la libertad creativa y la dis-
ponibilidad de tiempo para marcar la estrategia.

5. 2. Analisis descriptivo de ‘;Por qué esperar?’

5. 2. 1. ‘#XQEsperar?’ (Risi, 2013)

En el afio 2013 la marca de aperitivos Risi quiso grabar la cancién del verano con
los televisivos Angy Ferndndez —Fisica o Quimica (Antena 3, 2008-2011)—y el
cantante juvenil Abraham Mateo. Para ello grabé la primera de las tres entregas
de webserie que se presentan a continuacion por orden cronolégico, con el fin de
poder percibir la evolucién de una estrategia basada en un producto cultural de
entretenimiento —las series—, el uso de la ficcién y de personajes famosos para
crear contenidos de marca difundidos a través de Internet.

Risi realiz6 la primera entrega con la ayuda de la productora audiovisual El
Carlonazo Transmedia, grabando el proceso creativo del hit homénimo, sPor qué
esperar?, con otros personajes como Francisco Gil, el mdnager de Angy; Roberto
Maza, el representante de Abraham; Martin, como director del documental;
Ricky Rubino, como gurt musical; Paula Garcia, como asistente de marketing
de Risi; los camaras Alvaro Gordén y Manfredi Giannoni, asf como Ainhoa Sala-
manca, la asistente de la discogréfica.

El reparto, ademds de contar con las star system Angy y Abraham, incluye a
Ainhoa Blanco, Alvaro Torres, Francisco Davila, Roberto Velasco y Manfredi
Giannoni.

El director de la webserie es Martin Milone Bravo que también escribe los
guiones junto a Fitima Cayetano. Juan Francisco Miguel Diez es el asistente de
direccién y los cdmaras son Guillermo Ferndndez de Oliveira y el ya menciona-
do Manfredi Giannoni. Cristina Tanase es la script, Nagore Garcia la responsable
del montaje, Javier Dutch Herndndez del sonido, Marfa Katt del maquillaje,
Pablo Hilario el runner; la foto fija es de Fatima Cayetano y la produccion eje-
cutiva recae en PopUpMiisica.

En el primer capitulo se lleva a cabo la presentacién de los personajes, asi
como de la marca y sus objetivos. Crear la cancién del verano, unido al docu-
mental, su correspondiente estreno y conciertos asociados copan esta primera
entrega de la webserie. Al final del mismo se observa una pantalla compartida con
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la presencia de la marca mediante logotipo, el hashtag de la serie, el reparto y
equipo técnico asi como un adelanto del préximo capitulo, ademds de un enla-
ce a la web del anunciante.

Iista serd la estructura que seguirdn los restantes siete capitulos de la webse-
rie publicada semanalmente los miércoles comprendidos entre el 8 de mayo y 26
de junio del afio 2013 en el canal de Youtube de la marca. En ellos, se desarro-
llan narraciones que van desde la busqueda del titulo de la cancién, el surgi-
miento del amor entre miembros del equipo, el encuentro con los fans, los
imprevistos y problemas surgidos en el desarrollo de las actuaciones, los malen-
tendidos amorosos y el estreno privado de la cancién ante los incondicionales de
los famosos cantantes.

#xaesperar?
e

Make Up:
Maria Katt

Pablo Hilario

Foto fija:
Fétima Cayetano

Produccion Ejecutiva:

Imagen 4. Frames de XQEsperar? de Risi.
Fuente: elaboracion propia a partir de https://www.youtube.com/user/risipop

La presencia visual de la marca, sus diversos productos, pigina web, cami-
setas corporativas, asi como del logotipo de la realizadora de la webserie —El
Cafionazo— comparten planos con los artistas y personajes de la serie, en la que
incluso los didlogos hacen referencias a ellos:

— Paula: “;Queréis algo?”

— Angy: “iAy, Risketos! Que esto de los Risketos es un vicio” [capitulo 3.



“BRANDED WEBSERIES. ACCIONES ESTRATEGICAS... | SEGARRA-SAAVEDRA, HIDALGO-MART Y TUR-VIRES

273

5. 2. 2. ‘#XQEsperar2’ (Risi, 2014)

Lucfa Gil, Lucia Alonso, Martin O’Connor, Tania Cruz, César Pereira, Adridn
Rodriguez protagonizan XO Esperar 2, difundida a través de AtresMedia’ y tam-
bién en el canal de Youtube TopTrendingVideo entre el 22 de marzo y el 31 de
marzo del 2014. Esta entrega fue creada por la productora audiovisual
Malvalanda para Risi.

La marca cuenta la historia de Lucfa, una chica de dieciséis afos que, tras
ser arrollada por un coche, sufre una amnesia post-traumatica (retrégrada), lo que
le impide recordar no sélo el accidente, sino también su vida anterior, recono-
cer a su madre o a sus mejores amigos: Raquel y Jorge.

El primer capitulo termina con una llamada a los seguidores de Lucia,
quien solicita pistas a sus seguidores para que le ayuden a recordar su vida ante-
rior. Y para ello, los usuarios pueden hacérselas llegar a través de las redes socia-
les. Cuestion que la protagonista agradece al principio del segundo capitulo
incluyendo alguno de los tuits recibidos con pistas de los seguidores. La entrega
continta con los titulos de crédito iniciales seguidos de los primeros planos del
capitulo en el que observamos la sobreimpresion legal relativa al emplazamien-
to publicitario, dado que la webserie se difundia igualmente a través del portal de
Antena 3 especializado en webseries.

g ﬁ et Mooz Coizo ©
o Bl Hutcnerson

Yo creo que los pendientes N0 S&
je sino Adrian

Jos ha regalado Jorg
ol chaval se aprovecha de a

XQEsperar2 Debajo de la
escayola de Lucia estd el fituo de
la cancién que compuso e iba a
ensenar a alguien

amnesia para igar con Lucia
(QEsperar2

“«

Imagen 5. Frames del segundo capitulo de XQ Esperar 2.
Fuente: elaboracion propia a partir de https://www.youtube.com/watch?v=xSpgl4ZvB0O

La contratacién del psiquiatra Javier Diaz lleva al espectador a conocer los
amigos de Lucfa con los que el especialista en lagunas mentales se entrevista.
Este detecta ciertas ocultaciones informativas respecto a la vida de Lucfa. Las
narraciones se desarrollan en interiores y en ellas estd presente la marca y los pro-
ductos a modo de brand y product placement.

[02] Cfr. http://www.atresplayer.com/television/webseries/xq-esperar/
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Imagen 6. Frames con presencia publicitaria del producto y la marca.
Fuente: elaboracion propia a partir de https://www.youtube.com/watch?v=xSpgl4ZvB0O

Es en el séptimo capitulo en el que Lucfa empieza a recobrar la memoria.
Al menos parcialmente, ya que recuerda la letra de una cancién.

El equipo técnico estd formado por Benet Romdn, como director de la
webserie; Maria del Puy Alvarado, como productora; el guionista es José
Manuel Carrasco; Javier Diaz, encargado de la fotografia; Linda Kueger, como
directora de arte; Beatriz Carballo, como responsable del vestuario; y Chica
Blanco se encarga del maquillaje. Alvaro Giménez Sarmiento es responsable
tanto de imagen como de sonido y ayudante de direccién; Ramén Rico lleva
el sonido directo; Olvido Pérez es el ayudante de cdmara; Hugo Elegido, ayu-
dante de produccién; Juan Vicente Castillejo, refuerzo de produccién; y User
t38, como encargado de la postproduccion.

Cada uno de los capitulos contiene flashbacks, suefios que se asocian a
mensajes del subconsciente de Lucia asi como resimenes iniciales que permi-
ten al espectador recordar episodios anteriores. Ademds, al final de cada capitulo,
los seguidores pueden ver que estin invitados a suscribirse al canal de Youtube,
ver capitulos previos asi como seguir proporcionando pistas a Lucia a través del
hashtag #xqesperar? No obstante, la voz over indica otro diferente: #xqesperar2.

Las incégnitas se suceden capitulo tras capitulo. Pero en el sexto, Lucia
escucha en la radio un concurso de canto en el que al parecer estaba inscrita
previamente con la ayuda de ese personaje desconocido que aparece en sus
suefios. En este episodio Lucia visita la pdgina web del concurso, lo que le da
las pistas de sus recuerdos. Y ademds visita la web del anunciante en el que apa-
recen videos de Youtube con canciones de los protagonistas de la webserie pre-
via, Angy y Abraham Mateo. Todo ello con una tablet cuyo logotipo es escon-
dido tras una pegatina de Risi, al igual que cuando aparece el portitil que
utiliza su psiquiatra.

Es en el décimo y tltimo capitulo en el que tanto la protagonista, como
su psiquiatra, madre y amigos conocen al chico de sus suefios, de forma literal
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y figurada. Se trata del chico que conocié poco tiempo antes del accidente y
con el que empez6 a desarrollar su gran pasién: la musica, el elemento en
comun con la temporada anterior.

Imagen 7. Frames con presencia publicitaria de la marca en diversos soportes.
Fuente: elaboracion propia a partir de https://www.youtube.com/user/toptrendingvideo

5. 2. 3. “¢Por qué esperar? 3’ (Risi, 2015)

Alo largo de los ocho capitulos que conforman esta nueva temporada de la webse-
rie creada en colaboracién con la agencia POP-UP Muisica, Zarcort, Coco y Cyclo
tratan de hacerse un hueco en el mundo del hip hop. Estos tres jévenes compar-
ten un suefio: llegar a ser una gran banda de este estilo musical juvenil y urbano.

El primer capitulo es el videoclip de la banda sonora de esta temporada,
difundida a través del canal de Youtube Celebrities y que estd enlazado desde el
corporativo de Risi. Ademds, la difusion se amplia por otros canales, como el por-
tal de webseries de Antena 3 y la cadena Neox.

Es en el segundo episodio cuando la marca da a conocer los personajes y la
trama principal, que gira —al igual que las temporadas anteriores— en torno a la
musica, asi como el concurso musical de rap y hip hop convocado por Risi.
Ademis, ésta y los productos se presentan en diversas secuencias a través de carte-
les, uniformes corporativos, productos, packaging de la marca. ..

Lo que mds destaca es que los segundos finales de los episodios incluyen un
mensaje comercial, identificado visualmente con la sobreimpresion “publicidad”
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en el que el personaje principal de la webserie llama a la participacién de los usua-
rios por redes sociales con el hashtag #XQesperar3 para que tengan la oportuni-
dad de acudir a un concierto del artista en Madrid o puedan recibir la sudadera
que lleva el protagonista en la serie. Y para ello pide que nombren a la marca
@risipop. Ademds, en el capitulo cuarto, Zarcot pide ayuda a sus seguidores para
que en forma de tuits le den consejos para no hacer dafo a su compariera Coco,
quien estaba enamorada de él.

#XQesperar3

Publicidad

Imagen 8. Frames con diversas presencias publicitarias de Risi.
Fuente: elaboracién propia a partir de https://www.youtube.com/user/Celebrities

El equipo técnico de la webserie estd dirigido por Chemari Bello que cuen-
ta con la ayuda de Elena Gonzélez. El auxiliar de produccién es Oscar Diaz,
Carlos del Hoyo es el encargado del proyecto y de su guion y Enrique Ferndndez
de la fotografia. La iluminacién corre a cargo de Alexander Del Barco y Jorge
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Arribas; el arte, de Antonio Garcia e Ismael Tomds; el vestuario, de Miryam Reina
y Monica Sauce; el maquillaje es de Josefa Verdugo (de Acicala); el sonido, de
Javier Hernando; el grafismo, de Jaime Alamén; y el montaje, de José Luis Garcia
e Ivan Carrasco.

Ademis, la estrategia de difusion incorpora en el canal de Youtube diversas
piezas que tratan de generar intriga sobre las tramas de posteriores capitulos, ade-
mds del video oficial que resume la webserie.

En definitiva, Risi ha creado y difundido estos contenidos de marca en tres
etapas diferentes, con piezas audiovisuales cortas, con estructuras similares, cali-
dad de imagen, sonido e interpretacién, manteniendo en cierta medida con ello
no sélo la fidelidad de sus seguidores, sino también los canales a través de los cua-
les contactar con su audiencia cibernética y televisiva.

Resulta llamativo descubrir que si bien la primera temporada se difundi6 los
miércoles, la segunda lo hizo prioritariamente los sabados y la tercera los domin-
gos coincidiendo con su difusion en television. Lo cual indica un compromiso
con la audiencia sometido a cierta improvisacion.

A pesar del uso de los personajes famosos en estas historias de marca audio-
visuales y cibernéticas, estamos ante tres entregas diferentes, creadas por empre-
sas audiovisuales distintas. No obstante, mantienen, ademds del mismo titulo, el
uso de personajes conocidos relevantes, el universo de temadticas y tratamientos
propios del segmento poblacional al que van dirigidos asi como la nomenclatura,
terminologia e iconografia propia de los jévenes y la misma estrategia creativa
publicitaria.

5. 3. Analisis de la audiencia y sus interacciones

Comenzamos analizando los principales canales a partir de los cuales podemos
visualizar la serie de marca, si bien se ha de recordar que no son los tinicos. Asf,
¢Por qué esperar?] utiliza el canal corporativo de Risi, mientras que ;Por qué espe-
rar?2 lo hace en TopTrendingVideo y ;Por qué esperar?3 en CLB. De todos ellos,
el canal de sPor qué esperar?2 es el que mayor ntimero de suscriptores tiene
(309.905) a fecha 21 de marzo de 2016, mientras que el de ;Por qué esperar?1
(propio de Risi) el que menos (8.480) y sPor qué esperar?3 queda en la posicién
intermedia con 38.889 suscriptores.

El andlisis comparativo con respecto a la primera etapa del estudio muestra
que tnicamente el canal de Risi ha descendido en nimero de suscriptores (-29),
mientras que los canales de ;Por qué esperar?2 y ;Por qué esperar?3 han incre-
mentado su alcance con 45.007 y 13.943 suscriptores respectivamente.

Oftra variable analizada ha sido la duracién de cada uno de los videos, asi
como el promedio por serie y en su conjunto. Los resultados muestran que la serie
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cuyos capitulos son mds largos es ;Por qué esperar?2 (4'507), seguida de ;Por qué
esperar?3 (4307) y sPor qué esperar?] (4197). Asi, la duracion media de las tres
series se sittia en 4'33”.

Manteniendo la misma variable —duracién— pero profundizando en cada
uno de los videos, observamos que el video més largo es el capitulo “La vida hay
que vivirla” de sPor qué esperar?l (6'417) mientras que el mds corto es el que le
precede “Manual de instrucciones” (3'177).

Conservando la duracién como variable de estudio y cruzdndola con el
nimero de visualizaciones se observa que el capitulo “El encuentro” de la pri-
mera webserie obtuvo 415.102 visualizaciones y su duracién es de 3’517, algo supe-
rior al video mds corto de todos los analizados y por debajo de la media de los epi-
sodios visionados y estudiados (4'33”). En cambio, el capitulo “La vida hay que
vivirla”, dltimo de la primera webserie es el que menos visualizaciones ha obteni-
do (14.862) y mayor duracién posee (6'417).

Trasladando este estudio a los gustos del publico, analizamos el nimero de
“Me gusta” (o likes) con respecto a la duracién de los episodios. Del cruce de
variables se desprende que el capitulo que mds ha gustado ha sido “Pénico” de la
tercera webserie, pues ha conseguido 10.388 ikes en Youtube y su duracion es de
4137, mientras que el episodio con menos likes (381) ha sido “Que gane el mejor”
de la misma serie con idéntica duracién.

Youtube también permite medir el desagrado de los usuarios con respecto a
los videos mediante la contabilizacién de los “No me gusta”. El capitulo que
mayor ntimero de unlikes (227) ha obtenido es “El encuentro” de la primera tem-
porada, cuya duracién se sitda en los 3’517, En cambio “Que gane el mejor” de
la tercera entrega ha conseguido sélo tres unlikes tras 4'13” de episodio.

El andlisis de los comentarios en cada uno de los episodios permite identificar
el capitulo que mas literatura ha generado en la audiencia social. Este es el tltimo
de la tercera temporada y dura 4’13”. Entre los 703 comentarios sorprende que,
transcurrido el afio de su publicacién, siguen llegando nuevas intervenciones del
publico que bédsicamente valora a los personajes, solicita nuevas temporadas y
mayor duracién de las entregas o aporta ideas para nuevos capitulos entre otros.

Resulta relevante destacar que el capitulo con mayor nimero de comparti-
ciones (745) sea el segundo episodio mds comentado (627): es el primero de la ter-
cera temporada, titulado “Pdnico”, que —recordemos— alcanzaba los 4'13”.

Centrandonos ahora en el estudio comparativo de las mismas variables
—visualizaciones, “Me gusta”, “No me gusta”, comentarios y comparticiones— en
las dos etapas indicadas, observamos que la webserie con mayor incremento de
visualizaciones ha sido sPor qué esperar?3 (23.992), seguido de ;Por qué esperar?2

(22.712) y ¢Por qué esperar?1 (8.674).
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Por otra parte, la temporada que mayor incremento (promedio) de “Me
gusta” ha recibido es sPor qué esperar?3 (445), seguida de ;Por qué esperar??2
(144) y ¢Por qué esperar?] (131). En cambio, las cifras muestran cierta homo-
geneidad con respecto al promedio de “No me gusta” recibido en el periodo
indicado, pues la segunda y tercera entregas de la webserie alcanzan los cinco
unlikes y la primera sé6lo uno.

Si nos detenemos en el estudio de comentarios se detecta cierto descenso,
lo que muestra la desaparicion de comentarios de usuarios en siete videos de las
distintas temporadas. No obstante, la serie online corporativa que mds incremen-
ta esta cifra es ;Por qué esperar?3 (20) seguida de sPor qué esperar?l (3) mientras
que la segunda serie se mantiene igual.

Finalmente, la webserie que mayor incremento de comparticiones recoge es
;Por qué esperar?3 (37), seguida de sPor qué esperar?2 (18) y sPor qué esperar?1 (3).

6. Conclusiones

Anunciantes y marcas han estado cercanos y/o presentes —o al menos han tratado
de estarlo— en la ficcion audiovisual. Esta estrategia —propia del marketing de
entretenimiento- se encontraba intimamente ligada a la industria televisiva y
cinematografica hasta la primera década del siglo xxI.

La democratizacién de Internet y los cambios introducidos en las pricticas
comunicativas y publicitarias han permitido no sélo su expansion al universo onli-
ne, las redes sociales y plataformas interactivas, sino también un notable abarata-
miento de costes, lo que ha favorecido que progresivamente aumente el niimero
de anunciantes que hacen uso de las branded webseries dentro de su estrategia
comercial. No obstante, las marcas con mayor presupuesto publicitario siguen
adhiriéndose a las ficciones audiovisuales generadoras de suculentas y atractivas
audiencias a modo de potenciales mecenas de proyectos audiovisuales innovado-
res y experimentales.

El estudio realizado permite identificar las principales caracteristicas y venta-
jas comparativas de las tres temporadas de la branded webserie de Risi. Entre ellas
cabe destacar el uso de personajes famosos con profusa presencia previa en redes
sociales y con gran nimero de seguidores y fans en las social networks, las alusio-
nes constantes a las plataformas sociales emergentes, las constantes invitaciones y
links para ver capitulos anteriores y posteriores a los visionados con anterioridad, la
presencia de contenidos audiovisuales y cibernéticos relacionados con el universo
de la serie y sus personajes en la practica totalidad de medios y canales publicita-
rios del anunciante y la presencia, implicacién e interaccién de los propios usua-
rios y destinatarios de la serie en los propios contenidos. Todo ello permite crear
una comunidad en torno a la musica, los jovenes y los personajes de la serie, ejes
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fundamentales sobre los que se sustentan la branded webserie, un espacio de
atraccion facilitado por la marca para compartir emociones y aficiones.

Ademis, la utilizacion de personajes famosos y relevantes para las personas
a las que va dirigida la serie, asi como el planteamiento, desarrollo y desenlace de
las historias sentimentales, basadas en la intriga y los figurantes misteriosos, ayu-
dan a multiplicar el alcance de las historias de marca mds alld de Youtube.
Consiguen asi estar presentes en los portales digitales de cadenas televisivas, las
redes sociales, las paginas webs especializadas en contenidos ficcionales ciberné-
ticos y los canales oficiales de sus protagonistas. Ademds, directores, agencias y
empresas especializadas que participan en su elaboracién, desarrollo y difusién
contribuyen a la expansion.

El estudio de las audiencias e interacciones ha permitido contrastar que el
anunciante responde a los comentarios realizados por los usuarios en su propio
canal y que éste no s6lo ofrece menos visibilidad a sus historias de marca, sino que
también pierde alcance dado el descenso en el ndmero de suscriptores al mismo.
Asimismo, a partir de los resultados obtenidos, se detecta que uno de los factores
que influyen en el aumento del alcance de las historias de marca es la duracion.

Ademis, se hace patente que las dos entregas de la webserie con mayor pro-
medio de unlikes —primera y tercera— cuentan con mayor niimero de visualizacio-
nes. Asimismo, las acciones para mostrar el desacuerdo del publico con respecto a
los contenidos distan mucho de su alcance, si bien escasean los estudios que midan
la interactividad de los usuarios de Youtube para mostrar su agrado, interactividad
y participacion, lo que permitiria contrastar los resultados aqui obtenidos.

No obstante, otra de las futuras lineas de investigacién dentro del trayecto aqui
emprendido es el estudio de los efectos: recuerdo espontineo y sugerido de la marca,
producto o servicio; notoriedad (conocimiento) de la marca; actitud de los usuarios
(penetracion del mensaje, evolucion de la imagen de marca y preferencias entre la
competencia) y predisposicién a la compra o contratacién. Ademds, la valoracion
del publico y la aceptacién o rechazo de la inclusién de elementos corporativos en
productos culturales como los aqui estudiados suscitan interés en los investigadores.

En definitiva, a través de la webserie estudiada se confirma que la marca Risi
apuesta por un formato publicitario innovador, atractivo para su publico objetivo
y convertido en espacio de entretenimiento y conversacién donde compartir afi-
ciones y emociones. El publico juvenil —gran consumidor de productos cultura-
les cibernéticos—, los referentes musicales, los personajes conocidos y relevantes
con los que se provoca una identificacion de valores, resultan claves ineludibles
en esta innovadora estrategia comunicativa. La marca consigue ramificar su comu-
nicacién en un entorno transmedia de muiltiples acciones transformadas en his-
torias que mantienen su vinculacién al mundo musical y el universo de referen-
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cia que envuelve a la marca. Se podria afirmar que la webserie es un formato publi-
citario capaz de generar vinculos y posicionamientos beneficiosos para la marca,
de forma entretenida, liviana y cotidiana, en un entorno digital basado en lo audio-
visual donde el ptiblico objetivo consume con avidez entretenimiento a la vez que
comparte sus experiencias.
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