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Resumen

Se estudia el uso que se hace de los datos en los departamentos de branded content de los medios de comunicacion
espafioles. La inteligencia editorial generada por los creadores de contenido, junto a los departamentos de analitica y
sus herramientas de monitorizacién y seguimiento de audiencias, son un fendmeno emergente que proporciona estrate-
gias y productos editoriales de gran valor afiadido para hacer frente a un contexto publicitario muy complejo. El trabajo
de campo, de corte cualitativo, con entrevistas en profundidad a una muestra cualificada de responsables de branded
content de los principales medios espafioles, revisa la metodologia empleada en la creacidn de productos editoriales
como el native advertising. Los resultados corroboran la implicacién de perfiles tecnoldgicos con conocimiento del eco-
sistema digital, asi como de los departamentos de analitica que contribuyen a generar un profundo conocimiento de
las audiencias y su comportamiento. Este hecho, esta dando lugar a nuevos modelos de negocio fundamentales para la
financiacion de los medios. Esta investigacion aporta conocimiento sobre los procesos de creacion de contenido para las
marcas por parte de las principales cabeceras de los medios tradicionales, los medios verticales y los nativos digitales.
Las conclusiones podran ser una referencia metodoldgica que ayude a mejorar los procesos.
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boards; KPIs.

Abstract

This article studies the use of data in the branded content departments of the Spanish media. The editorial intelligence
generated by content creators, together with technology departments and their audience analysis and monitoring tools,
compose an emerging phenomenon. These processes provide new business units with the opportunity to offer editorial
brands various strategies and products with high added value to cope with a highly complex advertising context. The
methodology used in creating editorial products such as native advertising is reviewed based on qualitative fieldwork
using in-depth interviews and a qualified sample of branded content managers for the main Spanish media outlets. The
results corroborate the involvement of technological roles with knowledge of the digital ecosystem, as well as the analy-
sis departments, which contribute to generating in-depth knowledge of audiences and their behavior. This gives rise to
new business models associated with data to finance the media. This research is important because it provides insight
into the processes used to create content for brands via legacy media titles, vertical media, and digital natives. These
conclusions could serve as a methodological reference that can contribute to improving these processes.
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Financiacion
Este articulo se ha realizado con ayuda del proyecto UJIPR 00040 / UJI-B2018-27. Medicidn de la reputacion corpo-
rativa de Cruz Roja Espafiola: Creacion de un modelo para el tercer sector, dirigido por Lorena Lopez Font.

1. Aproximaciéon documental

En el afio 2000 ya Bauman advirtié de la necesidad de no menospreciar el profundo cambio que el advenimiento de la
“modernidad fluida” estaba imponiendo a la condicion humana y que exigia repensar los viejos conceptos que solian
enmarcar su discurso narrativo (Bauman, 2000, p. 14). Bauman apuntaba hacia la estructura sistémica, remota e inalcan-
zable, del mismo modo que Castells habla de la sociedad en red y la estructura social construida alrededor de las redes
digitales de comunicacidn (Castells, 2009, p. 24). La evolucién tecnoldgica de los datos masivos (big data) es una de las
areas mas importantes de la tecnologia de la informacidon que estd avanzando a gran velocidad: todas las empresas de-
ben mejorar sus capacidades para aprovechar los datos a fin de mantenerse competitivas (Lee, 2017, p. 293).

En estas dos ultimas décadas, uno de los sectores empresariales con mas influencia sobre la sociedad y que mas ha ex-
perimentado este proceso de transformacién y también de depreciacién ha sido el de los medios de comunicacién. La
intrusion de internet y de las redes sociales cambid radicalmente el uso y consumo de la informacidn; la aparicion de los
nuevos medios nativos digitales y las redes como canales de informacidn alternativos coincidié con el cambio de modelo
de negocio de los medios tradicionales (Villafafie; Ortiz-de-Guinea-Ayala; Martin-Saez, 2020, p. 7).

Por tanto, los cambios tecnolégicos han supuesto una transformacion radical en el consumo de contenidos generales y
de los modos de hacer de los medios con efectos directos en nuevos modelos de negocio, puesto que la sostenibilidad
econdmica de estos, se ha visto comprometida. La potente combinacion de redes y tecnologias digitales ha permitido a
los ciudadanos expandir los contenidos periodisticos generados por los medios tradicionales o directamente crear nue-
vos relatos informativos (Scolari, 2013).

Los medios no pueden seguir con los flujos de comunicacion unidireccionales de la era de los mass media, deben escu-
char y aprender de sus audiencias si quieren disfrutar del éxito a largo plazo (Jenkins; Ford; Green, 2013, p. 24). La pro-
duccién de contenidos, las rutinas de trabajo, los soportes y estrategias de distribucién y los modelos de negocio estan
sufriendo importantes alteraciones (Casero-Ripollés, 2010, p. 600). Un proceso que trata de ofrecer un contenido cada
vez mas personalizado mientras las audiencias cada vez filtran y seleccionan mas, sin que esté muy claro en funcion de
qué criterios. A esto se suma la sobre oferta de informacidn que llega a través de las redes sociales y que se afiade a la
de los medios (Villafaiie; Ortiz-de-Guinea-Ayala; Martin-Saez, 2020, p. 2).

Este cambio de paradigma también se estd dando en la publicidad, que tiene que hacer frente a un consumidor mas
critico, proactivo y profesionalizado en su relacidn con las marcas. La economia de la atencién y la credibilidad se con-
vierten en un bien escaso (Castell6-Martinez, 2018, p. 85). La captacidn ya no debe ser el objetivo sino la retencién, la
creacioén de relaciones perdurables con los usuarios (Regueira-Mourente, 2012, p. 66). Las marcas buscan ser Utiles a
estos y centrarse en crear conexiones emocionales. Los medios pagados han dejado de tener el protagonismo en los
presupuestos publicitarios, en beneficio de los espacios que contribuyen a generar una experiencia real con la marca y
aprovechan el potencial del word-of-mouth (WOM) para construir audiencias propias. La publicidad puede resultar in-
trusiva si no se tiene en cuenta que las audiencias son activas y sociales (Papi-Galvez, 2015) y la clave radica en darle Ia
forma adecuada. De ahi la importancia que esta adquiriendo en estos tiempos el branded content, que es un contenido
relevante, entretenido o interesante, de aspecto no publicitario. El contenido comunica de manera implicita los valores
asociados a la marca, pero esta pasa a un segundo plano (/AB, 2019, pag. 8).

Nos encontramos ante un nuevo escenario, en el que la generacion de contenido de calidad se ha convertido en una
gran oportunidad comunicativa para las marcas, que llevan tiempo observando cdmo la saturacion publicitaria originada
por planteamientos unidireccionales e intrusivos disminuye la eficacia de sus acciones. Frente a esta nueva realidad, se
observa una estrecha colaboracion entre los medios de comunicacion y las marcas que han encontrado en el branded
content una nueva apuesta para conectar con la audiencia (Miotto; Payne, 2019 p. 27-28). En los Gltimos afios varios me-
dios de comunicacién han invertido muchos recursos en la creacion de departamentos especificos de branded content
dentro de las principales cabeceras. Las primeras fueron el T-Brandstudio de The New York Times o el Guardian Labs de
The Guardian (Blay-Arraez; Balado-Albiol; Zomefio, 2018) y en Espafia, aunque el fendmeno es mas reciente, ya todos
los grandes grupos de comunicacidn y las principales cabeceras disponen de departamentos que estdn experimentando
hacia la creacién de nuevos modelos de negocio. Especialmente notorio resulta la proliferacion del native advertising
gue consiste en una accién pagada donde el contenido creado coincide con la forma y funcidn del medio donde se aloja
y es percibido como un contenido mas (Native Advertising Institute, 2020). Este producto editorial es cada vez mas valo-
rado por las marcas que encuentran en él una respuesta efectiva a sus necesidades de relacion con los publicos.
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Hoy en dia, para la publicidad no es una posibilidad obviar la medicién, monitorizacién y analisis de los social media
(Martinez-Martinez; Lara-Navarra, 2014 citado por Papi-Galvez, 2015) y la gran capacidad de almacenaje de datos, su
variedad y la velocidad lleva al fenémeno big data. En la toma de decisiones sobre la estrategia de medios a llevar a cabo,
hay que transformar el dato en informacidn y ésta, en conocimiento. En los medios se han extendido practicas como,
por ejemplo, el periodismo apoyado en grandes bases de datos, el uso de algoritmos para la edicién de contenidos, o la
experimentacion con tecnologias digitales avanzadas (Salaverria, 2015).

Esta situacion genera un ambiente medidtico lleno de desafios y muy competitivo, pero que a la vez da sefiales alen-
tadoras del futuro del negocio informativo 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. Una mayoria de los lideres
digitales encuestados por este informe confia en que sus medios pueden atraer y retener el talento editorial que nece-
sitan, pero se muestran mds preocupados por su capacidad de atraerlo en dreas como la comercial, de producto, tecno-
logia y datos. Y puesto que se prevé que también los medios de comunicacién sufrirdn el impacto de la siguiente ola de
disrupcidn tecnoldgica, desde la automatizacion mediante inteligencia artificial, big data para reunir y analizar grandes
volimenes de datos y nuevas interfaces visuales y basadas en la voz, el foco puede estar en conservar las propuestas
editoriales distintivas e integrar las dreas tecnoldgicas, los equipos de datos y la tecnologia publicitaria.

De ahi el interés de este trabajo, donde el punto de mira es este entorno emergente del uso de los big data y la inteli-
gencia editorial al servicio de los departamentos de branded content de las principales cabeceras espafiolas. El objetivo
plantea alguno de los retos que Ramodn Salaverria propone en su trabajo para renovar la investigacion en medios digi-
tales, tales como ayudar a entender como y por qué esta sucediendo este proceso, asi como cuales son las alternativas
posibles para el futuro a partir de sus resultados. El analisis que ofrece esta investigacion se esfuerza en trasladar las
propuestas practicas desde la profesidn a la industria periodistica, dando cuenta de los conceptos que manejan y de los
procesos que generan (Salaverria, 2015), partiendo de que los propios profesionales afirman desconocer cémo estan
trabajando los otros medios, pues no existe una trayectoria académica y profesional lo suficientemente amplia que haya
generado unas sélidas referencias.

2. Objetivos y metodologia

Esta investigacion de corte cualitativo persigue generar conocimiento acerca del papel que juega el data science y la
inteligencia editorial en los procesos de trabajo de los departamentos de branded content de las principales cabeceras
espafolas. Los objetivos que han guiado el trabajo son:

1. Describir la metodologia seguida en los procesos de creacion de branded Content y comprobar el nivel de in-
volucracidn de los perfiles tecnolégicos.

2. Determinar la retroalimentacion de la gestion de los datos entre distintos departamentos de los medios de
comunicacion.

3. Conocer las nuevas vias de negocio surgidas en los medios de comunicacién, a raiz de la incorporacion de dicha
tecnologia a sus procesos.

Para obtener ese conocimiento holistico necesario en la investigacion cualitativa planteada (Soler, 2011, p. 191) ha sido
necesaria la obtencidn de conclusiones basadas en las opiniones de expertos (Lafuente-lbafiez; Marin-Egoscozabal,
2008, p. 16). Para ello, ha sido fundamental la aproximacién a la rutina profesional de los que dirigen los departamentos
objeto de estudio, mediante entrevistas en profundidad realizadas in situ en el medio de comunicacidn.

La seleccion de la muestra de directores de departamentos de branded content de las principales cabeceras nacionales,
parte del universo de estudio obtenido del Ranking News de ComScore en sus diferentes categorias, concretamente se
ha trabajado con los datos de junio de 2019. Este ranking es una fuente de referencia entre los profesionales del sector
pues mide las audiencias de los medios en diferentes plataformas digitales.

A partir de ahi, se determina la necesidad de entrevistar a expertos de cuatro tipos de medios de comunicacién, para
conocer distintos modelos de negocio, ya que cada uno de ellos tiene una experiencia y desarrollo tecnoldgico distinto.
Para poder realizar una observacion completa del fendmeno debemos sumar la experiencia de los diferentes medios
segln su categoria:

- Categoria News/Information (1): seleccién de los grupos de comunicacidn con las principales cabeceras de medios
tradicionales.

- Categoria News/Information (2): seleccién de medios nativos digitales.

- Categoria Contenidos nicho: seleccién de medios verticales de areas de consumo concretas.

- Categoria Medios millennial: selecciéon de medios dirigidos al publico millennial y con las RRSS como canal principal.

Con estas premisas, la muestra resultante es de conveniencia (Gaitan-Moya; Pifiuel-Raigada, 1998, p. 90), partiendo
de la base de la dificultad que entrafia entrevistar personalmente a los directivos de estas organizaciones. Los medios
de comunicacion representados se encuentran en los primeros puestos de las distintas categorias del ranking Comscore
2019. Los entrevistados han sido 16 directivos que representan a 15 grupos o medios de comunicacion en las distintas
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Total Unigue Visitors/\Viewers (000) % Reach
Total Digital Total Digital Desktop
Population Population
#  Total Intemet : Total Audience 33,777 22,236 30,641 100.0MEEEEN 100.0 100.0
News/Information 33,243 21,784 30,396 95.4 I 95,0 — 99.2 —
1 + Vocento [ ] 25,809 6,671 23922 76.4 I 3008 76.1
2 [ Prisa @ 25,768 7,733 23,500 76,30 3488 76.7
3 = RCS MediaGroup - Unidad Editorial [ ] 25,360 7.072 22,953 75— 31.88 7490
4 [x Prensa Ibérica [ ] 24,922 5,612 23,127 7380 2520 75.5 M
5 [ Grupo Godo [ ] 23,719 4,440 22,086 70.2— 2008 72.1 -
(] * Henneo L] 20,732 3,298 18,044 614 1430 622
T ELCONFIDENCIAL.COM [ ] 15,611 2,852 13,839 46200 1280 45200
8 [x ElEspafiol Sites [ ] 15,133 2,430 13,592 44 30 10.91 44.4mm
9 [ OKDIARIO.COM ] 10775 1,151 9,936 31.9m 5.21 324m
10 [ Grupo Planeta Sites [ ] 10,681 1,921 9,319 31.68 8.61 30.4m
M = Eldiario.es Sites [ ] 10,045 1,674 8,834 20.7H 7.51 28.8M
12 [+ [ Microsoft News L] 9,501 8,863 2,202 2840 39.08 7.21
13 & ElEconomista [ ] 9477 2,519 7.679 2610 11.31 2510
14 [# [ Yahoo-HuffPost News Network [ ] 9,380 1,510 8,308 27.8m 6.81 2710
15 & La Voz De Galicia [ ] 7.940 909 7217 2350 4.11 236m
16 [+ (¥ Xataka ] 7.627 2,263 5948 2260 10.21 19.40
17 (= PUBLICO.ES Sites [ ] 7,348 993 6,572 21.80 451 21.40
18 [ Periodista Digital Sites [ ] 7,298 373 5,982 2160 171 2280
19 ® Agencia Europa Press [ ] 6,706 1,201 5714 19.9m 581 18.60
20 [ Pelmorex Corp. [ ] 6,372 1,557 5,184 18.90 7.0l 16.90
21 | [ Grupo ADSLZone [ ] 6,370 2,120 4.750 18.90 9.51 15.50
2 & Libertad Digital L] 6,272 743 5,676 18.6M 3.3l 18.50
23 (= ESdiario Sites [ ] 5,539 142 5,397 16.40 051 17.60
24 [+ AccuWeather Sites [ ] 6,370 230 5,185 15.90 101 16.90
25 Upday (Mobile App) [ ] 4,570 NiA 4,570 13.50 NiA 14.90
26 [x Vozpopuli.com Sites [ ] 4,423 416 4,065 13.18 191 13.30
7 [x Weather Company, The 4,420 42 4379 1310 02 1430
28 [+ Grupo El Comercio ] 4310 603 3,809 12.80 271 1241
29 [x Elnacional.cat Sites [ ] 4,121 374 3,798 1221 171 1241
30 [+ BBC Sites L] 4,035 895 3313 11.00 4.01 10.80

Figura 1. Ranking news comScore top 30 news, junio 2019. Fuente de referencia para establecer el universo de estudio.

categorias seleccionadas. Todos ellos, sujetos informados que poseen un conocimiento acerca del referente investigado
(Gaitan-Moya; Pifiuel-Raigada, 1998 p. 90) pues tienen una participacién en el proceso estudiado.

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 de branded content, con una duracién media de 120 minutos.
Tan sélo tres tuvieron que realizarse online puesto que sobrevino la pandemia y el confinamiento. La entrevista en pro-
fundidad ha seguido un guidn estructurado con unas pautas concretas de formulacidn de preguntas (Vilches, 2011 pp.
216-219) en base a los objetivos planteados por la investigacion.

Las cuestiones planteadas en la entrevista en profundidad se han articulado en base a cuatro bloques tematicos donde
se ha guiado la entrevista desde lo mas general, como son las caracteristicas de los departamentos de branded content,
hasta cuestiones mas especificas sobre los perfiles, procesos de trabajo y el producto elaborado para finalizar con los
prondsticos de futuro, a modo de prospeccion. El hecho de llevar a cabo la entrevista en el propio medio, en el entorno
laboral donde tiene lugar la actividad, ha hecho que se puedan también realizar listas de comprobacién previamente
preparadas.

La entrevista ha contado con preguntas abiertas, pues es lo mas recomendable cuando se indaga sobre las razones,
motivos o causas que llevan a sostener determinadas decisiones; y alguna cerrada donde se proponia un listado de
opciones previamente preparado (Vilches, 2011 pp. 216-219), lo que ha permitido indagar tanto en lo que han contado
como en lo que hacen. Los resultados se han analizado planteando un analisis horizontal, ya que el interés reside en el
conjunto de respuestas a cada una de las preguntas por parte de la muestra de investigacion (Gaitan-Moya; Pifiuel-Rai-
gada, 1998 pp. 109) y tan sélo cuando las diferencias han sido sustanciales se especifica la categoria de medios donde
se produce o no cierto fendmeno. No obstante, en la exposicidon de resultados se presentaran algunas citas textuales de
las entrevistas por su capacidad de ilustrar ideas.

Las conclusiones, segun la afirmacidon de muchos de los entrevistados, despiertan gran interés entre los participantes
del trabajo de campo, pues la creacidn reciente de estos departamentos hace que no se tengan referencias previas lo
suficientemente soélidas.
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Se trata de un planteamiento metodolégico
que cumple con tres requisitos fundamen-
tales (Alvarez-Gayou-Jurgenson, 2003, pp.

32-33): BLUEZMEDIA R Fedra Valderrey Aldonza
HENNEO Product Manager de Branded Content

News / Information Grupos de Comunicacion

- validez, por estar enfocado a conseguir la

X o R X o Alejandro Teodoro
informacién capaz de explicar esa reali- grupoGodo Director de la Unidad de Brandslab
dad; = PRENSA Atala Martin
- confiabilidad, por la suma de las distintas s LBEREGR, Responsable de Branded Content
perspectivas sobre un mismo tema; & Leyre Rodriguez
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vidad de esta muestra no viene definida Silvia Gonzslezy A Vi
~ . .. > 78 livia Gonzalez urora Yanez
por el tamafio ni la representatividad es- E Unin Editorial Reapansbles del dyepanamemo de
tadistica (Wimmer; Dominick, 1996, p. contenidos y Branded Content
67)_ News / Information Nativos Digitales

Finalmente se abre una discusion en el epi-
rafe de conclusiones, en el que se confron- d \ Julian Povedano
& ’ q . ELﬁ\ESPANOL Responsable de Branded Content
tan los resultados que ayudaran a plantear
;2 e . . . < o Alberto Guzman Luna

la reﬂeX|on critica con |mp||caC|ones prac- El ConﬁdenCIal Director de CBrand - agencia de contenidos
ticas para el objeto de estudio. Ademas de

plantear los retos a los que se enfrentan los

medios de comunicacion ante las crecien-

Contenidos Nicho

tes exigencias provocadas por los cambios % Jorge Madrid
. & P . . . P g CONDEEA NAST Director de la agencia creativa CMX

sociales y tecnoldgicos, identificando las

. . Ana Multigner
claves que deberan trabajar a futuro, don- HEARST Digtal Content Director
de la viabilidad econdmica y las fuentes de -
X L, .HOI.AI Gema Jiménez Peral
financiacion son fundamentales. 1 . Directora de Branded Content

. Alex Ferrero

3. Resultados Webedla- Director de Branded Content

El trabajo de campo ha podido constatar
como la presencia de los departamentos de
caracter tecnoldgico como el de analitica,

Medios Millenial y con RRSS como principal canal

SEO o social media es constante en el pro- 10] DOWN Angel Fernandez
ceso de creacién de productos editoriales — iy
patrocinados por las marcas, especialmen- PlayGround Eﬁ‘e’ita'?iiﬁue oficer
te en lo que se refiere a las campanas de

. . . Marcus Hurst
native advertising. YOROKOBU

Responsable de Branded Content
Se ha detectado ademas que en los distintos
departamentos de branded content, inde- Figura 2. Muestra de directivos y grupos/medios de comunicacién entrevistados.
’
pendientemente de la clasificacién del me-
dio, se reproduce un patrén parecido en cuanto a los procesos y metodologia de trabajo, pudiendo establecer tres fases:

- recepcion del encargo con fase de consultoria estratégica y definicién de objetivos que se concreta en una propuesta
creativa;

- activacion de la campafia con monitorizacién en tiempo real y posible redisefio de contenidos para su optimizacion;

- elaboracion de informes de resultados para la medicidn del retorno y extraccion de aprendizajes para futuras propues-
tas por parte del departamento de marketing y branded content.

3.1. Fase I. Analitica, SEO y social media en la fase estratégica de la propuesta creativa
3.1.1. Analisis de audiencias y busqueda de insights

La incorporacion de perfiles tecnoldgicos ha dotado a las unidades de negocio de los medios, de una inteligencia propia
de los especialistas en marketing. Estos adquieren conocimientos y funciones de planner estratégico, que junto a los
departamentos de analitica trabajan sobre las audiencias y los comportamientos de los usuarios, definiendo estrategias
que ayuden a los responsables de branded content en su propuesta creativa.

Uno de los grandes argumentos de venta expuestos por los departamentos de desarrollo de negocio consiste no sélo en
las grandes audiencias que atesoran sino en el profundo conocimiento que tienen de ellas, como nos explica Alejandro
Teodoro (Grupo Godo):

“Somos nosotros quienes sabemos qué busca nuestra audiencia, cuales son los formatos, cudl es la tipologia de
noticias, cudles son los territorios que mejor funcionan, cdmo trabaja el SEO. Todo esto es un know how que esta
dentro de nuestra casa” (entrevista 10/07/2020).
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Y esto se produce gracias al analisis constante de todas La incorporacién de perfiles tecnoldgi-
las interacciones entre los contenidos y los usuarios a cos ha dotado a las unidades de negocio

través de los distintos canales y cabeceras, como reco- del di d . i . .
noce Marta Gesto cuando afirma que en Vocento hay un e los medios, de una inteligencia propia

departamento de audiencias que es transversal y que de los especialistas en marketing
hace un constante anélisis de publicos.

Este proceso de investigacion resulta especialmente efectivo en el caso de los medios que disponen de una red global
y que les permite acceder a una inteligencia editorial elaborada desde distintos contextos, proporcionandoles valiosos
insights para el proceso creativo como nos descubre Jorge Madrid (Condé Nast):

“Estos insights se nutren de informes que genera nuestro departamento internacional de investigacion en Condé
Nast y también de cualquier dato que generan nuestras audiencias. Es decir, el departamento de marketing tiene
un area donde se da soporte constante a los equipos editoriales para que entiendan mejor a las audiencias. Lo
que funciona y lo que no. Qué intereses tienen y sobre todo para adelantarse a esos comportamientos” (entre-
vista 9/07/2020).

En un momento en el que cuesta tanto fidelizar al usuario de un ecosistema digital profundamente atomizado, resulta
esencial para el proceso de generacion de contenido poder disponer de un conocimiento de las audiencias, mediante el
andlisis de datos.

3.1.2. Estrategias de Search

Uno de los elementos mas disruptivos que se dieron tanto en el sector publicitario como en el ambito del periodismo
a raiz de la revolucién digital, fue sin duda la enorme relevancia que pasaron a tener plataformas tecnoldgicas como
Google. Y segln parece, esta dependencia de las marcas y los medios al gigante tecnoldgico sigue estando vigente, como
nos comenta Alex Ferrero (Webedia):

“Google sigue siendo el arbitro. Es una especie de justicia ciega, es el Dios loco que esta ahi con la melodia y hoy
te manda 100 mil paginas, mafiana te corta el grifo y te cambia el algoritmo” (entrevista 20/11/2019).

Se puede constatar que los departamentos responsables de las estrategias de search como son SEO y SEM se han con-
vertido en piezas clave dentro de los medios dando cobertura tanto a la parte editorial como a la de marketing y branded
content. Alejandro Teodoro (Grupo Godd), hace la siguiente observacién:

“éQué es lo que han hecho los medios y los grupos de comunicacién? Reforzar al maximo las estructuras con
equipos de SEO muy potentes para ser capaces de trabajar dia a dia aquellos contenidos, no sélo los que surgen
de la propia actualidad, sino los temas que en todos los medios somos conscientes que generan audiencia, por lo
tanto, los que nacen de una busqueda de Google” (entrevista 10/07/2020).

En toda propuesta del equipo de branded content se acude al departamento de SEQ, como nos cuentan las responsables
en Unidn Editorial, Silvia Gonzalez y Aurora Yafiez:

“Vamos a las cabeceras y hablamos con el director de SEO para comentarle que lanzaremos un proyecto y que lo
vamos a trabajar con ellos para ver cémo optimizamos, porque en todos nuestros proyectos los objetivos de KPIs
se alcanzan de forma organica” (entrevista 17/12/2019).

A parte de asesorar al equipo encargado de generar los contenidos en cuestiones como la optimizacién y la definicion
de palabras clave, se pueden dar encargos donde el cliente viene buscando estrategias de SEO mas sofisticadas como el
link building. Aqui la autoridad del dominio de las grandes cabeceras se convierte en el principal activo, como expone
Atala Martin (Prensa Ibérica), cuando afirma que te dan su reputacion, algo muy importante, porque ellos son diecisiete
periddicos apuntando a una marca.

3.1.3. Estrategias en la distribucion del contenido.

A la importancia y dificultad de conocer en profundidad el entorno Google por parte de los medios, hay que sumar la
enorme complejidad que envuelve a las redes sociales. Y es que estas, con su diversidad de canales, formatos y regu-
laciones, requieren de auténticos especialistas que puedan ayudar al departamento de branded content a tomar las
decisiones adecuadas, como indica Davit Mird (Playground magazine):

“Otro perfil que también participa en el proceso es el audience strategist que ayudara a sacarle el maximo partido
al contenido en todas las plataformas. Distribuye el contenido y hace que se adapte a las reglas, a las normas de
esas plataformas y trabaja una estrategia de trafico hacia las piezas” (entrevista 13/10/2019).

Por lo que las figuras dedicadas a la distribucion del contenido son de vital importancia ya que como cuenta Jorge Madrid
(Condeé Nast), cuando crean una campafa les estan contratando para ofrecerles una buena idea a las marcas y una buena
estrategia de distribucidn, que estd asociada al social media en la mayoria de los casos.

El conocimiento de los medios sociales que tienen los medios nativos digitales es especialmente significativo, sobre todo
en los que se dirigen a un publico millennial, haciendo que las marcas en muchos casos se hayan puesto en sus manos
para llevar a cabo estrategias de contenido.
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Las marcas buscan ese conocimiento tan profundo que tienen de las plataformas de distribucién y de las audiencias
actuales, a través de la prueba y error y el A/B testing. Es segln Davit Mir6 (Playground magazine), una experiencia que
tienen con su medio que les da un valor diferencial.

Una de las estrategias que se suele demandar por parte de las marcas es la busqueda de una segmentacion de la audien-
cia, en base a patrones de navegacién que ayudan a generar un impacto mucho mas preciso, para lo que es importante
contar con la parte de analitica como explica la responsable en Prensa Ibérica, Atala Martin:

“Lo hemos hecho con algun cliente que lo ha pedido en concreto y hemos trabajado con el equipo de data, ha-
cemos algunos paneles de navegacion para centrar la audiencia con algunos proyectos en especial” (entrevista
22/11/2019).

3.1.4. Definicién de objetivos

En el momento que el departamento comercial recibe el encargo por parte de la marca, la definicidén de objetivos resulta
fundamental y se procede a establecer indicadores en forma de KPIs como nos comenta Jorge Madrid (Condé Nast):

“El cien por cien de nuestras campafias tienen unos KPIs muy elaborados. Cuando digo el cien por cien, es el cien
por cien. Tanto las campafias one shot mas tacticas como las campafias de continuidad, todas tienen sus propios
KPIs” (entrevista 9/07/2020).

Es habitual encontrarse con clientes que tienen muy claro la importancia de las métricas y vienen con unos KPIs muy
bien definidos, como nos explica Davit Miro (Playground magazine):

“Las marcas quieren una estrategia de contenidos y tienen muy claro que quieren incrementar la comunidad, que
quieren KPIs cualitativos, que quieren retencion, que quieren visualizaciones, interacciones, reach engagement,
vienen con un nivel de especializacién grande” (entrevista 13/10/2019).

Para que posteriormente se pueda hacer una propuesta que responda a las necesidades del cliente, el conocimiento del
ecosistema del dato resulta esencial, como nos comenta Ana Multigner (Hearst):

“Contar con todo el andlisis es clave, ya que la definicion de KPlIs es fundamental para desarrollar un formato u
otro. Tener muy medido cuanto alcance podemos conseguir de media y tenerlo todo monitorizado para que lo
que se ofrezca al cliente se acerque lo mas posible a lo que podemos conseguir” (entrevista 18/12/2019).

3.2. Fase Il. Ejecucidn y monitorizacion
del contenido para su optimizacion \ g 1A

Una vez se ha llevado a cabo una primera
fase de consultoria estratégica que ha dado
lugar a una propuesta creativa de branded
content se procede a su ejecucion y poste-
rior publicacién segun lo establecido en la
estrategia de distribucion. e OUS

En esta segunda fase la incorporacion de la sy ey
tecnologia se materializa a través de aplica- L
ciones que podemos encontrar en la mayo-
ria de los departamentos de analitica de los
medios de comunicacion como nos explica
Marta Gesto (Vocento):

Un recéndito y lujoso hotel situado alos pies de Los Alpes. Es Navidad
“ y esta noche tocan a fiesta. El glamour se apoderara de Grace y Maria,
Te nemos Chartbeat’ una h erra- invitadas ala cena de gala. Pura fantasia barroca donde
mienta que te monitoriza en tiem po vesti yas se convertirdn en las protagonistas de la velada. Que

reaI eI ma pa de calor de Ia portada suene la Gran Sonata de Beethoven por pasillos, es y

Entonces, nosotros sabemos en ese
momento, si nuestro modulo estd
en consonancia con los médulos de

alrededor” (entrevista 21/11/2019).

corredores. El banquete mas chic se sirve aqui.

Una vez mas los especialistas en analitica
son los encargados de llevar a cabo la mo-
nitorizacion del contenido para comprobar

que se estd cumpliendo con los KPIs acor- nug i il |

dados, como cuenta la directora de bran- L CECT LI BT e T ORMEn0 {nunjuinnngnyn

ded content de jHola!, Gema Jiménez Peral. n Ill LU L O &!l O U 08
= s —— I

Ella explica como el equipo de tréfico estd
todo el rato midiendo las acciones y les avi-
san si las piezas no estdn alcanzando los in-
dicadores marcados.

Figura 3. Accién de branded content de El confidencial y Vanitatis para Tous.
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Una vez se detecta que algun contenido no esta funcio- Se trata de tomar las decisiones necesa-
nando se pone en conocimiento del jefe de proyecto rias en el menor tiempo posible, con el

para que lleve a cabo las acciones que considere oportu- ib|
nas, una practica habitual y muy extendida consiste en menor coste posible para que un conte-

cambiar el titular o la imagen, ya que estos dos elemen- nido alcance las métricas pactadas con
tos son los que tienen mas peso a la hora de mejorar los un cliente
resultados.

A partir de la revisidn de las entrevistas llevadas a cabo se ha podido establecer una serie de acciones destinadas a opti-
mizar la campafia, que llevan a cabo estos departamentos, con el fin de cumplir con los objetivos marcados:

- cambio de titular;

- cambio de imagen;

- mejorar ubicacion en la home;

- amplificacion a través de las redes;

- apoyar con una campafa de paid;

- publicacién en otras plataformas como Outbrain.

Se trata de tomar las decisiones necesarias en el menor tiempo posible y con el menor coste posible, para que un con-
tenido alcance las métricas pactadas con el cliente.

En proyectos de branded content a medio o largo plazo se llevan a cabo otras acciones donde la monitorizacién se ex-
tiende en el tiempo como cuenta Marta Gesto (Vocento):

“Cuando hacemos un proyecto de branded content, el dia que lo montamos tenemos varios contenidos ya prepa-
rados. Lanzamos el primero, la semana siguiente lanzamos el segundo, la semana siguiente el tercero y empeza-
mos a analizar. Y eso nos permite saber si la planificacién que tenemos hasta el final del proyecto esta bien hecha
o hay que afinarla porque no esta funcionando. A veces es el formato, a veces es el lenguaje, y a veces es el tema
o el aterrizaje, esas conclusiones se extraen monitorizando cada segundo” (entrevista 21/11/2019).

En esta segunda fase se observa como las tecnologias mds avanzadas en analisis real time como Chartbeat, Google
Analytics o Adobe Analytics resultan esenciales para monitorizar los contenidos y que el departamento pueda tomar las
decisiones oportunas, como advierte Jorge Madrid (Grupo Condé Nast):

“El data esta al servicio de la creatividad en la parte de creacién del contenido y luego también en la parte de la
distribucion. Yo tengo que estar utilizando cada uno de esos contenidos teniendo en cuenta la inteligencia edito-
rial, lo que me estan diciendo los datos, como estan reaccionando los usuarios” (entrevista 9/07/2020).

o oz

3.3. Fase lll. Medicidn del retorno y aprendizajes

Una vez se da por concluida la campafia, se inicia una fase de recopilacion de datos que el equipo de analitica traduce en
informes elaborados para reportar los resultados obtenidos. Y es que uno de los factores clave que ha traido la transfor-
macion digital es la posibilidad de medicidn con unos niveles de precision impensables hasta la fecha. Para los departa-

Concurrents CONCURRENTS BY TRAFFIC SOURCE Today TRAFFIC UTM v
2867 @
L —
4 e nrc 363
Recirculation Engaged Time sim 99
13% 042 :;h& nre.nl 5
whatsapp 3
VISITOR FREQUENCY YOUR TOP PAGES Sorted by Concurrents facebook.com 1
New 733 522 NRC
i Medium
Returning 1,258
app 265
Loyal 876 N 223 ‘Snoeihard aanpakken, de gasten die dit flikken’
email 99
related 84
VIDEO )
197 Darmbacterie helpt tegen hoge bloeddruk na eten van zout
7505 Bim. banner 14
Watching Video Engagement e e 5
O% 6 6% 61 Waarom Afrika Mugabe niet laat vallen i .
DEVICE 54 Leger Zimbabwe zet president Robert Mugabe (93) na 37 jaar opzij TWEETS BY TRAFFIC
Mobile 51%
NRC Slim Leven 4
@nrcslimleve
WS e 42 ‘We waren allemaal in de greep van withete woede’ resimieven

De Apple iPhone X en de Samsung Galaxy.

Figura 4. Captura del cuadro de mando de Chartbeat.
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mentos de marketing de las marcas este aporte resulta Una de las principales funciones del ana-
ya indispensable en la contratacién de cualquier accion lisis de métricas consiste en la extraccion

que se dé en un entorno digital. Los anunciantes piden de | . d los d
un andlisis y una trazabilidad como si fuese publicidad, e learnings que ayuden a los departa-

afirma Marta Gesto (Vocento) y cada vez mas los clientes mentos a tomar las decisiones adecua-
quieren numeros, quieren KPIs para poder justificar la das en futuras campafias
inversion, advierte Alberto Guzman (E/ confidencial).

En algunos casos, los propios clientes tienen un conocimiento y manejo del analisis de datos muy alto, como es el caso
de La liga, mencionada en varias ocasiones por varios entrevistados puesto que dispone de un departamento propio
de big data y acude a los medios para elaborar estrategias de contenido muy elaboradas que requieren de propuestas
y mediciones exigentes.

Pero en muchos casos, son los propios medios los que tienen que adoptar un papel mas pedagdgico para mostrar la
verdadera eficacia del branded content en las campafias que se estan llevando a cabo y de esta forma, reforzar la figura
de consultor que busca relaciones a largo plazo con las marcas. Esto queda patente en las palabras de Alejandro Teodoro
(Grupo Godo), cuando insiste en que los grupos de comunicacién tienen un reto, que consiste en ser capaces de ayudar
a las marcas a entender si un contenido esta o no funcionando.

Este proceso de andlisis de datos puede ser utilizado también por parte del equipo creativo para reivindicar su expe-
riencia en la creacidn de contenido y mejorar procesos en el futuro como nos indica Davit Miré (PlayGround magazine):

“Con los clientes de la agencia intentamos hacer cierres mensuales de cara al siguiente proyecto, y esto nos da
pie a ver qué se ha hecho bien y qué se ha hecho mal, también nos sirve para explicarle al cliente lo que ha hecho
mal él, como cuando nos fuerza a lanzar un mensaje que genera el rechazo de la audiencia. Es una demostracion
empirica” (entrevista 13/10/2019).

3.3.1. Extraccion de aprendizajes a partir del analisis de datos

Mads alla de reportar los resultados y el cumplimiento de objetivos al cliente, una de las principales funciones del andlisis
de métricas consiste en la extraccidn de aprendizajes que ayuden a los departamentos a tomar las decisiones adecuadas
en futuras campafias, como cuenta Davit Mird (PlayGround Magazine):

“Hay informes periddicos elaborados desde el departamento de analitica, pero dejando constancia a los creati-
vos. Ademds hacemos reuniones semanales donde hacemos seguimiento de los principales KPIs de los proyectos
y miramos cémo mejorar” (entrevista 13/10/2019).

En otros casos los datos ayudan a los equipos a detectar tendencias en el compartimiento de las audiencias, como ex-
plica Marta Gesto (Vocento):

“En el momento en que te das cuenta de que el ratio de paginas vistas sube, de que el tiempo de permanencia
en pagina aumenta, tu te das cuenta que hay un interés ahi” (entrevista 21/11/2019).

Estos aprendizajes no sélo nacen de las métricas generadas por las campafas de branded content sino que también
proceden de la parte editorial y de las métricas de sus contenidos, estas ayudan a tener una inteligencia editorial mas
precisa como expone Ana Multigner (Hearst):

“tenemos informes automatizados de Google Analytics, la persona responsable de data genera informes que se
trasladan automaticamente a todas las personas, con lo cual se decide cuadles son los contenidos editoriales y
secciones que mejor han funcionado, esos inputs los tenemos” (entrevista 18/12/2019).

3.3.2. Desarrollo de métricas propias

Las aplicaciones dedicadas al andlisis de datos suelen ser fruto del trabajo de terceros, como las plataformas tecnoldgicas
o programadores de software, con herramientas muy especializadas como la que nos menciona Marta Gesto (Vocento):

“Nosotros utilizamos muchisimo una herramienta de cualificacidon de audiencias que se llama Qualifio y que te
permite recoger datos a través de contenidos interactivos, las marcas muchas veces no dan crédito a la cantidad
de usuarios que participan” (entrevista 21/11/2019).

En algunos casos, se disefian aplicaciones propias para complementar y enriquecer los datos recopilados con métricas
mucho mds ajustadas, como es el caso de Hearst que recurre a una métrica propia utilizada en toda la red internacional
y que estd muy enfocada al engagement. Duel Time consiste en obtener el porcentaje de cuantos usuarios han llegado
al setenta y cinco por ciento de lectura. En el caso de Condé Nast, Jorge Madrid nos explica que:

“se dispone de una comunidad internacional muy fidelizada, conocida como Vogue Voices y GQ community; es
una base de datos de usuarios vinculados a nuestra marca que han mostrado su interés en participar en nuestro
panel y con los que podemos interactuar” (entrevista 9/07/2020).

En esta ultima fase, también resulta crucial disponer de todo el conocimiento aportado por los departamentos de ana-
litica, teniendo en cuenta que es un momento en el que se gestionan grandes cantidades de datos y se cruzan métricas
provenientes de distintos departamentos o cabeceras que dan lugar a unos cuadros de mando muy complejos. Los de-
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FASE |

CONSULTORIA ESTRATEGICA Y
PROPUESTA CREATIVA
Andlisis de audiencia. Blisqueda de Insights. Estrategias Search.
Estrategias de distribucion. Definicion de Objetivos.

DEPARTAMENTOS

Desarrollo de negocio
Branded Content
Business Intelligence
Analitica/ Trafico/ SEO

SocialMedia

MEDICION DEL RETORNO PUBLICACION Y SEGUIMIENTO
Cumplimiento KPI's y extraccién de learnings Monitorizacion y optimizacion del contenido

DEPARTAMENTOS DEPARTAMENTOS

Desarrollo de negocio Desarrollo de negocio
Branded Content Branded Content
Analitica/ Trafico/ SEO Analitica/ Trafico/ SEO
SocialMedia SocialMedia

Figura 5. Sintesis del proceso del branded content.

partamentos de analitica hacen una tarea de interpretacién para extraer los datos cualitativos y los plasman en informes
inteligibles para el resto de los equipos. Estos avances de conclusiones resultan esenciales en el proceso de aprendizaje
de los departamentos con el fin de ofrecer a las marcas un producto cada vez mas efectivo.

Se puede constatar como en todas las fases existe una involucracion permanente de los perfiles mas tecnoldgicos que
asisten con la ciencia de los datos a los distintos responsables de la creacidn de las campafas. Observamos, ademds, una
especie de flujo entre las distintas fases donde se da un trasvase de conocimiento que se va alimentando permanente-
mente. Estos procesos dan lugar a lo que se conoce como inteligencia editorial, segln los entrevistados, y permite a los
medios llevar a cabo propuestas y estrategias de contenido cada vez mas precisas.

3.4. Nuevos modelos de negocio derivados del big data

La transformacion digital llevada a cabo por los medios en los Ultimos quince afios ha llevado a incorporar una serie de
perfiles y herramientas dirigidas a consolidar el data science. Esto se esta traduciendo entre otras cosas, en nuevas vias
de ingresos cada vez mas importantes para los medios de comunicacion.

La gran cantidad de informacidn que se extrae constantemente de las audiencias y el conocimiento de los usuarios se
ha convertido en un gran activo de los medios. Los clientes buscan unas estrategias de performance cada vez mas so-
fisticadas, donde el contenido pasa a formar parte de su embudo de conversidn, como nos explica Alejandro Teodoro
(Grupo Godo):
“ofrecemos impactar no de manera cuantitativa, sino cualitativa. Trabajamos la parte de market research, es
decir, una vez finalizada una accién de branded content te proporcionamos informacion de los usuarios que han
consumido esa informacién. Hacemos un panel, un estudio de mercado. Toda esa informacién o valor afiadido es
la que nos permite, en un mercado cada vez mds competitivo entre los grupos de comunicacidn, ser capaces de
diferenciarnos de la competencia y cerrar un proyecto” (entrevista 10/07/2020).

En otros casos las propuestas ni siquiera implican la

) . ; . La gran cantidad de informacidon que se
creacion de contenido como nos aclara Angel Fernan-

dez, director de Jot Down, al afirmar que algunos medios
estan ganando mucho dinero con las marcas a través de
una técnica llamada crossed DMA y que consiste en la
segmentacion de tu audiencia mediante un script.

extrae constantemente de las audien-
cias y el conocimiento de los usuarios se
ha convertido en un gran activo de los
medios
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Ademas de colaborar con las marcas para este tipo de acciones concretas, se estan dando propuestas mucho mds am-
biciosas, como es el caso de dos de los grandes grupos mediaticos de Espaifa y que estan comercializando los datos a
través de sus unidades de negocio como nos cuenta Leyre Rodriguez (Prisa):

“Con el equipo de analisis de datos empezamos a vender proyectos de branded content que incluyen un proyecto
de big data, o bien porque recogemos datos con los que luego impactamos o porque los compartimos” (entre-
vista 10/12/2019).

O en Unidad Editorial, como nos describen Silvia Gonzalez y Aurora Yafiez:

“Estamos trabajando con los datos, recogemos esas cookies y podemos volver a impactar. Eso también lo comer-
cializamos, es un paquete aparte. Nuestro departamento de andlisis de datos ademas te puede hacer un estudio
estupendo y esto te lo aporta Unidad Editorial” (entrevista 17/12/2019).

En otros grandes grupos medidticos de este pais, se establecen interesantes sinergias en torno a la recopilacién y comer-
cializacién de los datos, como es el caso de Vocento, Grupo Godd y Grupo Prisa, que estan aunando fuerzas con la creacion
de una plataforma de comercializacion de audiencias de calidad para la publicidad programatica, conocida como WeMass.

Y es que parece que son varias las oportunidades que se estan abriendo alrededor de los medios y su gran capacidad
para generar big data. Para Ana Multigner (Hearst):

“Los big data han llegado y todo el mundo quiere productos basados en los datos. Vendemos cookies de terceros,
lo que llamamos a través de DMPs (data management platforms) segmentacion interesante, son clusters de coo-
kies muy cualificadas y se estd pidiendo mucho. Pero con el cambio regulatorio en Europa, el engrosamiento del
volumen de cookies cruzado con terceros va a desaparecer, por lo que las agencias conocidas como third party
data no van a poder seguir ofreciendo este servicio. Con lo cual, ahi los medios si que tenemos un hueco porque
nosotros vamos a tener el first party data que yo obtengo, que puedo segmentar, que puedo activar y que te
puedo ofrecer. Yo veo la tendencia clara en un futuro, y es trabajar con membership, lo que llamo la estrategia de
identity project y que desde Hearst estamos apostando fuerte. A nivel estratégico digital significa para los medios
convertirnos en lo que ahora mismo sdlo ofrece Facebook. Yo tengo a esta audiencia, pero la tengo ademas con
nombre y apellidos, donde vive, sus hobbies, etc. Pasamos de tener cookies a convertirlas en personas que ade-
mas pueden ser activables a través de un branded content exclusivo o a través de newsletter. Esa es la estrategia
a la que vamos. Con lo cual el first party data es una oportunidad que no es puro branded content pero si es una
fuerza publicitaria, poder impactar a esas cookies de una manera concreta” (entrevista 18/12/2019).

4. Discusion y conclusiones

La situacién actual en los medios espaiioles es fruto de la revolucidn vivida en la Gltima década y media, con procesos
de digitalizacion y adaptacion a un ecosistema comunicativo muy complejo. Esto les permite contar con un alto grado de
tecnificacion y sofisticacion en la gestion de los datos, que les coloca en una posicion de ventaja frente a otros sectores
y pronostica un futuro que, aunque incierto, invita al optimismo. Fruto de ese cambio se han abierto nuevos escenarios
donde los medios invierten muchos esfuerzos por encontrar férmulas de monetizacion y elaboracién de nuevos modelos
de negocio que garanticen su sostenibilidad.

El refinado conocimiento de las audiencias y de su comportamiento, asi como la elaboraciéon de mejores estrategias
digitales para la éptima distribucion del contenido nacen, en gran parte, del trabajo que vienen realizando los nuevos
perfiles tecnoldgicos y sus poderosas herramientas de analisis. La aportacidn tecnolégica en el ambito de la analitica ha
sido uno de los motores de transformacion de varios departamentos, con especial incidencia en los perfiles comerciales,
que han tenido que evolucionar hacia la figura del consultor estratégico debido a que la situacién actual hace que las
marcas requieran de nuevas propuestas mucho mas sofisticadas como el native advertising.

La transformacion acaecida en los departamentos comerciales de los medios ha hecho que se pase de vender espacios
publicitarios y algunas acciones especiales de naturaleza redaccional, a la comercializacién de nuevos productos que
demandan una evoluciéon como nos comenta Jorge Madrid (Grupo Condé Nast):

“Habia equipos de acciones especiales, cuando esto ha ido creciendo, sobre todo en el desarrollo digital, se ha
hecho mas grande, mds complejo, se ha sofisticado. Nosotros ya no tenemos comerciales de publicidad tradi-
cionales, sino que tenemos figuras que tienden a ser algo mas parecido a un consultor” (entrevista 9/07/2020).

Debido al alto consumo del contenido en los dispositivos méviles y a la gran cantidad de impactos a la que se expone
al usuario, el rechazo hacia la publicidad mas intrusiva como el display ha aumentado. Esto ha llevado a las marcas a
demandar productos editoriales que les permita integrarse de forma natural en las conversaciones con la audiencia,
buscan productos con una filosofia que no se base en la interrupcidn si no en la construccién de valor, a través de la
creacion de contenido relevante.

Y aunque en la mayoria de los casos analizados, el branded content no resulta ser la principal fuente de ingresos del
medio, todos reconocen que en los Ultimos afios el crecimiento estd siendo exponencial y sus departamentos no paran
de incorporar nuevos perfiles para poder hacer frente al aumento de la demanda. Al gran nimero de periodistas incor-
porados en estos departamentos, hay que destacar la suma de perfiles tecnoldgicos como:
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- expertos en SEO y SEM;

- digital analyst;

- data scientist;

- analista de inteligencia de clientes y CRM;
- social media manager;

- community manager.

Se concluye que existe una relacion constante de los departamentos tecnoldgicos con los equipos de branded content y
que se extiende por las distintas fases que comprende el proceso de elaboracién del producto. A raiz de las entrevistas
se ha podido establecer un patron metodolégico que consta de tres fases donde el aporte de los big data es totalmente
transversal. Esta inteligencia editorial, que se incorpora al proceso creativo y lo acompafia, tiene la particularidad de que
genera un circulo donde se retroalimentan cada una de las fases.

Esa transversalidad en el uso de la inteligencia del dato no se da sélo en las distintas fases de creacion del contenido, sino
gue actlia también como un transmisor de conocimiento entre los distintos departamentos del medio. Para esa transmi-
sidn interdepartamental resulta clave una vez mas la participacién de los perfiles tecnoldgicos, que a modo de perfiles
bisagra, ayudan a que el conocimiento generado en los distintos departamentos del medio trascienda al resto, provo-
cando que se pueda pasar de un sistema estanco a uno liquido que permeabiliza en todo el medio de comunicacion.

Por supuesto que la elaboracién del branded content en los medios requiere, por encima de cualquier otra cosa, un do-
minio de las técnicas periodisticas y el conocimiento de los formatos editoriales. De hecho, los perfiles que conforman
estos departamentos son mayoritariamente periodistas que provienen de editorial y con gran experiencia en ese campo.
Si a eso le sumamos la gran gestidon que se hace desde la analitica, el SEO y el social media, le confiere al producto ofre-
cido a las marcas un nivel de cualificacién tan grande que se ha convertido en uno de los argumentos de venta a la hora
de reivindicar el valor afladido de los medios.

El contenido, ya sea de naturaleza informativa o destinado al entretenimiento alimenta las conversaciones y sustenta las
audiencias. En un momento en el que las marcas apuestan por la construccion de audiencias y relaciones personalizadas
con los usuarios, el conocimiento que tienen los medios les ha situado en una situacion privilegiada para poder estable-
cer nuevas transacciones con las marcas.

En esta nueva relacion basada en estrategias de contenido y propuestas de formatos editoriales como el native adverti-
sing se ha vuelto indispensable la monitorizacion y trazabilidad de las campafias activas para garantizar el cumplimiento
de los objetivos marcados, asi como la elaboracién posterior de informes que interpretan el alcance tanto cuantitativo
como cualitativo y que justifican las inversiones realizadas.

Las herramientas disefiadas para la elaboracidn de los cuadros de mando resultan complejas al disponer de infinidad
de variables y unidades de andlisis, por lo que la elaboracidn de métricas y la extraccidn de conclusiones suele requerir
de nuevo, de los departamentos de analitica. Los medios han hecho una apuesta tan fuerte por el big data que les esta
llevando incluso a la elaboracidn de sistemas de recopilacidon de datos y disefio de métricas propias para la exploracion
de nuevos modelos de negocio.

Este convencimiento por parte de los medios a la hora de apostar por departamentos tecnoldgicos se sostiene en parte
por el creciente interés que han mostrado las marcas por poder acceder a los datos de la audiencia, convirtiéndose en una
fuente de ingresos cada vez mas notoria. La segmentacion y creacién de plataformas para la comercializacion de audiencias
de calidad es una realidad en los medios espafioles a la que pronosticamos un crecimiento importante si tenemos en cuen-
ta las futuras regulaciones europeas sobre la proteccion de datos, que pueden favorecer a los medios de comunicacion.

Los nuevos modelos de negocio sustentados en las audiencias y los datos generados por ellas pueden formar parte de la
férmula que garantice la sostenibilidad de los medios, aunque para ello, tendrdn que hacer frente a varios desafios como:

- captacién y retencion del talento tecnolégico que lo hace posible;

- preservacion del trafico en los canales propios, con el fin de no ceder el control de las audiencias a las plataformas
tecnoldgicas;

- preservar la reputacion de los medios ante los nuevos modelos de negocio.

La mayoria de los entrevistados sefialan que el periodismo y los medios de comunicacién, al igual que otros muchos sec-
tores, han encontrado en la revolucion tecnoldgica un gran desafio que ha provocado cambios trascendentales. Por ello,
generar un conocimiento sobre cémo se esta trabajando en el sector genera interés y puede servir de referencia para el
ambito académico y profesional. Sera necesario seguir con la observacion y analisis de este fendmeno, pues evoluciona
a un ritmo vertiginoso.
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