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Resumen

El objetivo general de esta investigacion es analizar el branded con-
tent y su aplicacién al marketing de la experiencia a través de la
produccién de conciertos de rock. Para ello empleamos una met-
odologfa de estudio de caso que analiza la experiencia de marca
que realiz6 la marca de cerveza San Miguel con la campafia “Un
lugar llamado mundo” en un periodo de crisis de la inversion en
publicidad tradicional en 2013 y 2014. A partir de un analisis de
los rasgos formales y de contenido de cada festival musical, se
establecen unas conclusiones que muestran las caracteristicas de
la experiencia de marca producida gracias a la musica en directo,

ya sea presencial o mediatizada. I.a musica en vivo es una expe-

riencia estética y cultural que gusta, mientras que la publicidad tradicional molesta. Ahora bien, cuando una

marca produce una actuacién en directo con fines comerciales se convierte en un formato publicitario como

es el branded content. La produccion de conciertos de musica popular supone una mejora de la imagen de marca

a través de implantar estrategias de marketing experiencial. Sin embargo, la marca también genera significados

contradictorios y eg6latras: el objetivo de la campafia mas que la salvacién de la musica es la utilizacién de la

musica con fines cometciales.
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1. Introduccion

El valor de un concierto reside en su capacidad para crear experiencias para la audiencia. Por
tanto, en esta investigaciéon partimos de la premisa de que la musica en directo es técnica que
convierte a las marcas en facilitadoras de una experiencia que genera efectos positivos y me-
morables en la recepciéon del mensaje.

La musica es un excelente canal de transmision de las emociones gracias a su capacidad de
conexioén social (Middleton, 1993) y, por tanto, la musica en directo genera experiencias me-
morables. En este sentido, Hesmondhalgh (2013) considera esencial evaluar la experiencia que
produce la musica, porque considera que ha sido trivializada o minusvalorada con respecto a
otras artes. Para el investigador, el hecho de que la musica sea importante para las sociedades
modernas se fundamenta en dos dimensiones que son complementarias: la musica conecta in-
tensa y emocionalmente con la identidad de la persona y es la base de la experiencia colectiva,
tanto en los directos como en los lugares en donde las personas se reunen para bailar. Esta
circunstancia justifica esta investigacion.

Otra de las razones que justifica la investigacion el contexto econémico vivido por ambas
industrias como consecuencia de la digitalizaciéon y la crisis econémica. En relacién con la
publicidad no convencional, segin InfoAdex' (2014) los conciertos alcanzaron una inversién
publicitaria de 404,5 millones de euros, un 1,7% mas que en 2012, lo que supuso el 6,5% del
total de la inversién de los medios no convencionales. Mientras que la inversion publicitaria
convencional cay6 un 3,7%. Estas cifras invitan a investigar en medios no convencionales.

En el caso de la musica, el entorno digital ha originado una desmaterializacion y pérdida de va-
lor del soporte y un efecto de desintermediacion entre artistas y fans. No en vano, en el caso de
Espafia de 2004 a 2009 las ventas de musica grabada descendieron un 43%. A nivel internacio-
nal, en 2012 la IFPI (2013) registr6é un crecimiento positivo del 0,2% que no se producia desde
1999. La caida de ventas de soportes fisicos ha llevado a la industria de la musica a estrechar
sus lazos con las marcas, que se convierten en nuevas vias de negocio para generar ingresos, o
bien, en plataformas de lanzamiento de nuevos artistas (Sanchez-Olmos, 2018).

Las discograficas centraron sus esfuerzos en la musica en vivo como fuente de ingresos ya
que, segun Frith (2007), un concierto no es solo una experiencia transitoria, sino que también
simboliza la importancia de ser fan de una banda. Este valor simbdlico tiene consecuencias
econémicas tanto para la industria de la musica como para la publicitaria. Los directos generan
ingresos, pero lo que mds interesa a las marcas de los conciertos es la presencia de una audien-
cia comprometida. En este sentido, ambas industrias se complementan.

Independientemente del debate sobre la naturaleza cultural de los textos producidos por la
publicidad, los contenidos producidos por marcas y musicos -videoclips, conciertos- han sido
tradicionalmente analizados como textos de la cultura popular. Esta circunstancia justifica
nuestra investigaciéon porque los contenidos creados por marcas y musicos, idénticos a los
producidos por la industria de la musica popular, navegan a la deriva sin que hasta el momento
hayan sido clasificados, analizados y categorizados como producciones realizadas por marcas.

'InfoAdex registra en este epigrafe: Actos de Patrocinio, Mecenazgo, Marketing Social y R.S.C.,
epigrafe que incluye acciones y eventos de distinto tipo, como conciertos, espectaculos, fun-
daciones, exposiciones, actos culturales, contribuciones activas y voluntarias al mejoramiento
social, econémico y ambiental por parte de las empresas, etc. La inversiéon que registrd el
mercado publicitario se situ6é en un volumen de 10.461,3 millones de euros, lo que representa
un decrecimiento del -3,7% sobre los 10.858,8 millones de euros que se alcanzaron en el afio
antetrior.



Las aportaciones de Moor (2003), Powers (2010), Sheinkop (2013) y Holt (2014) han sido cru-
ciales para exponer como las marcas utilizan la musica para generar experiencias memorables
en las mentes de los consumidores en eventos o actuaciones en vivo que ademas pueden trans-
mitir a través de sus propios perfiles en plataformas sociales. Por estas razones, consideramos
necesaria esta investigacion.

2. Estado de la cuestion y marco tedrico

2.1.Branded content y marketing de la experiencia

El branded content es entretenimiento creado por una marca que se difunde por diversos medios
y plataformas y que genera un engagement con el usuario. El branded content es publicidad, pero
la audiencia no tiene que percibirla como tal, sino como entretenimiento y como experiencia.
Aunque la produccién de experiencia no es algo nuevo, el afio 2012 fue muy significativo por-
que el Festival Internacional de la Creatividad Cannes afiadi6 el branded content como una
nueva categoria creativa. De entre todas las modalidades de branded content nos interesa en esta
investigacion la siguiente: Best use or integration of music. Including music in original branded
content, brand integration into music distribution or promotion.

Sin embargo, este formato que se consolidé en el 2012 no puede ser considerado totalmente
como una novedad. Un repaso histérico por la evoluciéon de la musica y la publicidad nos
muestra que las marcas comenzaron a difundir sus mensajes en el contenido editorial desde los
inicios de la comunicacién de masas. Las agencias de publicidad no solo han creado anuncios,
cufias y graficas a lo largo de la historia, sino que ya en afios 30 produjeron programas radiofé-
nicos musicales y de variedades como es el caso del espacio producido por la agencia creativa
J. Walter Thompson para la levadura Fleischman (Taylor, 2012) o las zarzuelas compuesta por
marcas como Paraguas Vizcaino y Arroz SOS para la radio espafiola (Arce, 2008).

LLa faceta de la publicidad como productora de contenidos musicales se consolidé en los afios
ochenta y noventa cuando la publicidad conquisté la cultura y las marcas comenzaron a ser
cool descendio el patrocinio y en su lugar produjeron, conciertos, eventos culturales... (Taylor,
2012). Las marcas comenzaron a escapar de los intersticios publicitarios y se convirtieron en
productoras de contenidos culturales como conciertos o programas de television -bartering- con
la finalidad de sustituir la molestia por experiencia.

Por otro lado, si bien es cierto que el contenido producido por la marca se identifica como
branded content, la técnica en la que se presenta el producto en dichos contenidos audiovisuales
es el brand placement. Aunque branded content y brand placement puedan ser complementarios, no
deben confundirse, ya que este ultimo se refiere a la integracién de una marca o un servicio en
un contenido audiovisual (Lehu, 2007). En este sentido, el branded content es el contenido creado
por la marca, como la campafia “Un lugar llamado mundo”, y el brand placement es la técnica
publicitaria utilizada para mostrar el producto el contenido; por ejemplo, al emplazar botellines
de cerveza en los programas de television y en los videoclips de “Un lugar llamado mundo”.

En cuanto al brand placement, Burkhalter, Folkman, Thornton y Donthu (2017) observaron que
los consumidores pueden generar efectos positivos hacia las marcas a través del emplazamien-
to, especialmente cuando tienen una conexién con los musicos que producen los contenidos.
Ahora bien, la integraciéon en la narrativa implica la necesidad de que el logo de la marca esta
visible en un 80% de los casos, y en ocasiones esta circunstancia produce que el producto esté
mas impuesto que integrado (Sanchez-Olmos, Segarra-Saavedra, Hidalgo-Mari, 2019).



Por dltimo, es importante apuntar que el objetivo de esta investigacion es analizar la produc-
cién de musica por parte de marcas, es decir branded content, y no tanto analizar la utilizacién de
la musica en la publicidad audiovisual, aspecto que ha sido analizado especialmente en ambito
espafiol por Palencia-Lefler Ors, M. (2009, 2017).

2.2. Marketing de la experiencia y musica en directo

Si branded content es el formato publicitario, la experiencia es el efecto que produce en la
audiencia. Para Bauman (20006) desde una perspectiva critica considera que los festivales de
musica son la mejor herramienta de branding en un contexto de modernidad liquida porque
garantizan el entretenimiento a una audiencia que no presta atencién a la publicidad tradicio-
nal. La cultura de la modernidad liquida es fugaz.

En relacién con el marketing, Schmitt (1999) no se refiere al contenido sino a los efectos que
debe producir el mensaje publicitario: experiencia frente a mensaje racional impuesto por la
publicidad tradicional. Para Schmitt, la desconfianza de los consumidores hacia la publicidad
tradicional ha provocado que las marcas se conviertan en creadoras de experiencia a través
del marketing. En este sentido, Moor (2003) analiza, a través de estudio de caso, conciertos
que han sido organizados en UK por marcas, un e¢jemplo similar al de esta investigacién. La
investigadora ya confirmaba en 2003 el rechazo de la audiencia a la publicidad tradicional,
razén por la cual las marcas invirtieron en marketing de la experiencia. Las marcas eligieron
concienzudamente los espacios y los musicos que protagonizaran el evento con el objetivo
de construir un capital simbdlico que pudiera ser asociado a valores positivos hacia la marca.

Desde la perspectiva de los Estudios Culturales, (Hesmondhalgh y Meier, 2015; Moor, 2003)
coinciden en destacar la capacidad de la musica en directo de ofrecer un disfrute colectivo
que surge a través de la experiencia. Mas concretamente Moor (2003) considera especialmente
importante el rol que la musica juega en estas estrategias de marketing porque es una activi-
dad que seduce a la mayoria de las personas y es el punto de encuentro de una comunidad:
amistad, relaciones amorosas, etc.

En cuanto a los efectos, Bauman (2006) y Moor (2003) dudan de las repercusiones que a largo
plazo puedan conseguir este tipo de eventos porque los acontecimientos, como todo genui-
no producto de consumo, llevan implicita la fecha de caducidad. El acto de comunicacién
que se produce entre el artista y la audiencia es muy diferente en comparacion a un mensaje
publicitario tradicional. La mediciéon de la eficacia de estas estrategias también es distinta
porque, tal y como indica Bauman (2006), el objetivo es mejorar la imagen de marca. En este
sentido, para Frith (2007), la musica en directo es importante por dos razones. En primer
lugar, porque a través de los conciertos mostramos nuestro compromiso con las bandas en
un profundo y placentero sentimiento que nos hace identificarnos socialmente y sentirnos re-
conocidos. Es cierto que, tal y como indica Bauman (2000), una actuacién musical es efimera,
sin embargo, y segun Frith (1996) la performance es arte vivo, que estd en movimiento, es un
medio que conecta con la audiencia a través de sus musicos ofreciendo un discurso retérico y
seductor cargado de emociones y sentimientos.



Por dltimo, cabe destacar que esta investigacion se basa en el andlisis de la musica en vivo,
pero también mediatizada, ya que los contenidos creados por San Miguel se ofrecieron como
experiencia en vivo, y a su vez fue retransmitida y subida a YouTube, y, por tanto, a través de
un medio. En este sentido, Auslander (1999) considera la performance es la tunica via por la que
el espectador puede constatar que lo que esta disfrutando es real. Ademas, y especialmente en
el rock, la interpretacion en directo de la banda y su puesta en escena legitima la autenticidad
del género. En este sentido, San Miguel intenta absorber el significado puesto en circulacién
por la musica rock.

2.3. Contexto social

Por dltimo, es importante situar esta investigacién un contexto en donde la hegemonia cultural
desde el punto de vista musical esta representada desde los noventa por fans del rock alternati-
vo, también identificado como 7ndie o hipster. Esta comunidad heredera de la simbologfa contra-
cultural convirtié el consumo de determinadas marcas y productos culturales en una rebelién
y, fundamentalmente, en una distincion, al decir de Bourdieu. Los grupos y seguidores de la
musica alternativa son fieles y apoéstoles de sus bandas de referencia, algo que con perspicacia
critica Fernandez Porta (2010) cuando indica que lo verdaderamente importante del indie, en
contraposicién al gusto mainstream, son las connotaciones que esos términos traen consigo. En-
tre ellos se genera una metanarracion a la cual se subordinan todas las demas consideraciones
sobre la musica: el estilo, la imagen del grupo y la gloria presente. Dicho en otras palabras, el
indie se asocia al buen gusto musical de la audiencia y estos valores se trasladan a las marcas que
apuestan por géneros que distinguen a la marca. En este sentido, el periodista y critico musical
Lenore (2014) también denuncia que la cultura identificada como indie se han convertido en
una cultura dominante que impone unos criterios del gusto elitista, que es excluyente e indi-
vidualista y extremadamente consumista. Para Heath y Potter (2005), los simbolos de rebeldia
estan estrechamente relacionados con el consumo. En este sentido, la musica rock se presenta
por las marcas como un silogismo persuasivo que convierte el consumo en un acto de rebelion,
pero que ademas aporta distincion segun los géneros musicales consumidos.

En este sentido, la marca San Miguel ha invitado a participar en esta campafia publicitaria a
bandas y artistas nacionales e internacionales que pertenecen fundamentalmente a la cultura
del rock alternativo y a la comunidad zudie, asi como algunas bandas consolidadas del pop espa-
fiol como Fangoria o el rock nacional como Loquillo. En este sentido, debido a la complejidad
semiodtica y musicoldgica a la hora de definir los géneros musicales, la alusion al zndie, tal y
como indica Fernandez Porta (2010) y Lenore (2015), hace referencia en esta investigacion a la
comunidad semidtica que connota una serie de valores asociados a los gustos culturales de los
potenciales consumidores a los que se dirige San Miguel.

3. Metodologia

La metodologia es especialmente cualitativa: revision bibliografica y documental, entrevistas y
estudio de caso. Esta investigacion pretende acercarse al fenémeno del marketing experiencial
en la musica a partir de un estudio de caso; esto implica, segin Gundermann Kréll (2014), que
la caracteristica principal de esta investigacion radica en la eleccién del objeto de estudio, y no
en los procedimientos metodoldgicos seguidos. Se trata, por tanto, de una metodologia cuali-
tativa, descriptiva y analitica con perspectiva semiotica.

Este caso de estudio que este articulo investiga ha sido una de las acciones publicitarias mas
premiadas que se ha realizado en Espafia. Esta circunstancia justifica la eleccion del estudio



de caso. San Miguel cre6 en 2013 un programa de television -bartering- que gira alrededor de la
musica y a través de cual se asegura su presencia en el contenido. Después de unos afios patro-
cinando los principales festivales musicales, como el Primavera Sound, San Miguel comprobd
que esta estrategia no le reportaba los resultados estimados y era practicamente irrelevante,
segin la agencia creativa Wink TTD, encargada de disefiar y ejecutar el proyecto. El proyecto
fue premiado con el Leén de Bronce en el Festival Internacional de Creatividad Cannes Lions
en la categoria de branded content musical. Teniendo en cuenta que el 2012 fue el primer afio se
premio la categoria branded content en el Cannes Lions, es importante analizar la consecucién de
este reconocimiento por una marca espafola.

Hsta investigacién tiene como objetivo general analizar la capacidad del branded content musical
como formato que produce experiencia, en este caso musical. A partir de aqui se deducen dos
objetivos especificos:

1. Analizar y describir el proyecto “Un lugar llamado mundo” como un proyecto expe-
riencial basado en la musica en directo.

2. Comparar los resultados de la campafia de la marca con un analisis del discurso con
perspectiva semidtica.

Para la realizacién de esta investigacion se ha trabajado con dos fuentes de datos. En primer
lugar, se ha contado con los datos e informes facilitados por la agencia creativa que realizé esta
campafia y que fueron facilitado en exclusiva al autor de la investigacion. En segundo lugar, se
ha realizado un analisis del discurso a partir del vaciado de contenidos audiovisuales alojados
en la web de la campafia durante el tiempo que esta web estuvo activa. Y por dltimo se ha
realizado una entrevista via telefénica al responsable del registro de la inversién publicitaria en
InfoAdex, Pedro Villa en 2014 con el objetivo de verificar si la presencia de marcas en estos
contenidos cuenta con control de la inversion.

4. Resultados: “Un lugar llamado mundo” de San Miguel

4.1. Objetivo 1: Descripcion de la campafia

El reto de la campafia de branded content musical “Un lugar llamado mundo” de San Miguel fue
convertir la musica en un resorte que fuera capaz de cambiar la percepcién de los consumi-
dores hacia la marca a través de la experiencia. El objetivo de la campafia “Un lugar llamado
mundo” era rejuvenecer la marca, incrementar su consideracion y frenar la cafda de las ventas,
segun se desprende de los informes aportados por la agencia creativa Wink TTD. Por otro lado,
pretendian reunir a grandes musicos y medios, crear contenidos de calidad y consolidar el papel
de la marca en el mundo de la musica.

Esta campafia fue una continuacién de las iniciadas en los afios anteriores la marca produjo
sendos videoclips publicitarios con artistas internacionales como Jammie Cullum y Mika. “Un
lugar llamado mundo” fue un proyecto dirigido por el compositor, productor y guitarrista
Javier Limén y producido por Toni Garrido. La primera gira de conciertos “Un lugar llamado
mundo” arrancé en el otofio de 2013 y la segunda en junio de 2014. El proyecto contd con las
actuaciones de musicos consagrados y grupos emergentes que fueron cabeza de cartel en gran-
des festivales como Vampire Weekend, Crystal Fighters o Editors sin percibir ningin caché,
segun indica la agencia Wink TTD. Por tanto, la actuacién de estas bandas forma parte de las
campafias de promocién que las propias bandas realizan con sus respectivos departamentos de
marketing de las discograficas.



Este proyecto fue producido por Wink TTD, una agencia creativa diferente a la que habia crea-
do los videoclips para San Miguel anteriormente mencionados de Delafé y las Flores Azules,
Jamie Cullum y Mika. Asi las cosas, en 2013 San Miguel lanz6 dos tipos de campaiias relaciona-
das entre si y que tenian la misica como vehiculo de conexién con la audiencia. En primavera
de 2013 la marca lanzé una campafia publicitaria que tuvo como punto de partida un videoclip
protagonizado por Mika titulado “Live Your Life”, producido por la agencia creativa que lidera
Tony Segarra -*S,C,P,F-, que fue el mismo equipo que produjo el videoclip de Jamie Cullum.

Al final del verano de 2014 San Miguel comenzé a publicitar en televisién y en Internet “Un
lugar llamado mundo” con el texto indicado a continuacién se present6 el programa en la pa-
gina web de Canal +:

En el mundo de la musica suenan notas desafinadas. Los artistas necesitan promocion
y mas inversiéon en cultura. La industria busca nuevos caminos y en los medios siempre
se escucha lo mismo. Las ciudades se quedan en silencio. {Necesitamos mas musica en
directo!

San Miguel incide aquf en la capacidad de la marca de mejorar la industria de la musica, mas
que de generar experiencias por el consumo de cerveza. Toda una declaracién de intenciones
dirigida a un publico amplio, pero exclusivamente zndie con algunos invitados del rock espa-
fiol y La Movida: Jorge Drexler, Michel Camilo, I.a Mala Rodriguez, Loquillo, Fangoria, Pink
Martini, Manel, Ivan Ferreiro, Benjamin Biolay, DePedro, Ariel Rot, Vampire Weekend, Kiko
Veneno y Lori Meyers.

Con el objetivo de alcanzar el objetivo especifico uno, nos centramos en la pagina web del
proyecto “Un lugar llamado mundo”. Tras un vaciado de contenido se obtienen las siguientes
categorfas de productos culturales producidos con el fin de generar una experiencia de marca:

Radio

San Miguel emitié 54 programas audiovisuales de 2 horas de duracion en Europa FM los saba-
dos por la tarde durante 2013 y 2014 en directo y por streaming a través de la web. Los progra-
mas inclufan actuaciones en vivo ademas de entrevistas a artistas del 7zdie nacional e interna-
cional. Los programas fueron pos producidos y alojados en la web y en el canal de YouTube de
San Miguel para que pudieran ser visionados y compartidos por la audiencia. LLa categoria de
radio del perfil de YouTube contaba en septiembre de 2014 con 139 videos y 5.843 visionados.
El jurado de la 61 edicién de los Premios Ondas galardoné al programa radiofénico “Un lugar
llamado mundo” como mejor programa musical de 2014.

Musica en directo y programa de TV en Canal

Se trata de la categorfa mds importante de la campana y que esta mas estrechamente relacio-
nado con la experiencia al combinar musica en directo y entrevistas en un espectaculo genui-
namente televisivo y, por tanto, mediatizado. Por tanto, la experiencia directo se duplicaba:
presencial y/o mediatizada. San Miguel emitié 26 programas por Canal+ entre 2013 y 2014,
dirigidos por el cineasta David Trueba y rodados en salas que llevan el nombre de la marca,
San Miguel, de Madrid, Barcelona y Bilbao. En los conciertos participaron artistas de todo el
mundo con estilos muy diferentes. El director de cine confirmé en una entrevista informal que
la marca confié en su visién creativa y no intervino en la realizacién. Afirmé que siempre se ha
sentido libre para realizar el programa segun sus gustos creativos. Sin embargo, si explicé que
la marca intentaba colocar los logos de la cerveza para que la realizacién no pudiera evitar la



integracién de la marca en el contenido audiovisual.

Al igual que la radio, se trata de un programa producido por la marca e insertado por Canal +
en su programacioén. Mientras que la web “Un lugar llamado mundo” solo recoge los progra-
mas {ntegros de una hora de duracién, la categoria de shows de Canal+ en el canal de YouTube
cuenta con 44 videos diferentes que suman en total 3 horas y 44 minutos de musica y que han
sido visionados por 53.650 usuarios.

Contenidos audiovisuales

La web contenfa una categoria denominada galeria que recoge las galerfas fotograficas de todas
las actuaciones y grabaciones de los programas y otras que bajo el epigrafe artistas recogia la
informacién de todas las bandas que actuaron en la campafia de branded content musical ordena-
dos alfabéticamente y con una descripcion de su biograffa.

Por otro lado, y con la colaboracién de la revista PlayGround, la pagina web ofrecié una ca-
tegoria titulada revista para ofrecer un medio de comunicaciéon on /ine y especializado en la
actualidad musical. De este modo, la marca cubrié el mayor numero de géneros y medios de
comunicacion.

Participacion de la audiencia

A través de una categoria denominada recorrido se invit6 a la audiencia a que ser grabara en un
video y lo compartiera en las redes sociales. Al subir los videos la marca asigné unos kilémetros
que posibilitan ganar un viaje: una vuelta al mundo.

Por dltimo, la participacién de la audiencia se midi6 a través de las redes sociales. En septiem-
bre de 2014 la autora analiz6 el canal de YouTube de “Un lugar llamado mundo” y observd
que habia alcanzado los 10.536 suscriptores y los 11.369.474 de visualizaciones. El proyecto
tuvo presencia en Facebook y Twitter. Ademas, la marca dispuso de su propio perfil y de una
aplicacion de Spotify, en la cual se promociono su lista de programas.

En todos estos contenidos audiovisuales, el modo en el que se presentaba el producto era a
través del brand placement, la integracion de los botellines de cerveza tanto en las entrevistas,
como en los directos, como en los videoclips producidos y difundidos por television o redes
sociales. En este sentido, la cerveza forma parte de la socializacién de las bandas, es el produc-
to que facilita la experiencia y alrededor del cual se reine una comunidad de fans que conecta
con a través de la cerveza.

Una vez se ha descrito la campafia, pasamos a resolver el segundo objetivo especifico de esta
investigacioén: la comparacién de los resultados de la campafia por parte de la marca con un
analisis del discurso.

4.2. Comparativa y analisis de caso

La agencia evalué cémo el proyecto habia impactado en las personas y si verdaderamente ha-
bia conseguido aumentar las ventas de cerveza. En relacién con el impacto en los usuarios, la
consideraciéon de marca de San Miguel se increment6 en 13 puntos con respecto a los datos
que manejaba en afios anteriores con la puesta de esta campafia que tenfa como punto de par-
tida la creacién de una experiencia a través de la musica. La agencia realizé encuestas sobre la



campafia y obtuvo que:

* 4 de cada 5 personas encuestadas opin6 que “Un lugar llamado mundo” es una propuesta y
novedosa en el mundo de la musica.

* 3 de cada 5 personas encuestadas reconocié que este proyecto aumenté el atractivo de la
marca.

 San Miguel incrementé en 3 puntos su indice de marca favorita para el publico objetivo ex-
puesto al programa.

* La marca mejord su imagen de marca, en especial entre los jévenes de 25 a 34 afios.

* El descenso en notoriedad de marca se frend en seco.

En cuanto a los resultados comerciales, supuso evitar la caida de las ventas que, segtn la agen-
cia creativa, s{ ha experimentado el resto de las cervezas de la competencia. Sin embargo, la
agencia no facilita el porcentaje del aumento de las ventas gracias a esta accion.

En cuanto a la comunicacion en medios, las cifras excelentes del proyecto llevaron a esta marca
a ganar en 2014 el premio de la Eficacia en Comunicacién Comercial en la categoria de Medios
que otorga la Asociacién Espafiola de Anunciantes. El proyecto creé contenidos y comunica-
cién por valor de las siguientes cifras:

* Mas de 700 videos y mas de 150 horas de contenidos relacionados con los valores de la marca.
* Mas de 11.000.000 visualizaciones.

* Mas de 144.000 interacciones en los entornos digitales, multiplicando por 10 los resultados
obtenidos en afios anteriores con la inversién en patrocinios de San Miguel.

* La gira de conciertos 2013 congregé a mas de 7.000 personas en 15 salas de conciertos de 15
ciudades diferentes generando una experiencia liturgica alrededor de la musica en vivo.

* Mas de 300 artistas pasaron por “Un lugar llamado mundo” y fue reconocido como mejor
programa de televisién en la quinta edicién de los premios de la revista Rolling Stone.

Es dificil encontrar en la informacién facilitada por la agencia puntos negativos en este esta
campafia publicitaria, en el cual el consumo y disfrute de la experiencia musical se convirtié el
objetivo comercial principal. Sin embargo, el visionado y el analisis del proyecto nos plantea
varias dudas o criticas al proyecto. A continuacion, se presenta un analisis del discurso a partir
de los datos facilitados y el vaciado de contenidos de la web realizada en el objetivo anterior.

Emision en cadena de pago como Canal +

El programa presumié de que su misiéon era solucionar uno de los grandes problemas que
tiene la musica: la falta de difusién de la musica en televisién y la organizacién de conciertos.
Sin embargo, esta premisa es cuestionable puesto que a pesar de que Canal + comunicé su
programacién como una alianza entre la cadena y San Miguel para dar espacio televisivo a la
musica, Canal + es de pago y no facilita el acceso libre a los programas, por tanto, su difusién
es restringida y solo es accesible para aquellas personas que disponen de un poder adquisitivo
que les permite el pago de contenidos a través de plataformas televisivas. En cuanto a los con-
ciertos presenciales, era necesario comprar entrada.

Un afio después de estrenarse el proyecto, en el otofio de 2014, la primera temporada de “Un
lugar llamado mundo” llegd a la televisién en abierto a través de La Sexta en horario de /ate
night, a pesar de que los programas tras su emisiéon en Canal + podian ser vistos en la web de
la plataforma en Internet. Esta circunstancia quiza explica sus bajos indices de audiencia, ya
que el programa registré desde septiembre a noviembre de 2014 un 2,3% de cuota de pantalla
cuando el programa mas visto de la misma franja horaria registra entre un 15% y un 20% de
cuota de pantalla. Si consultamos los indices de audiencia de Canal +, el programa “Un lugar



llamado mundo” no figura entre los programas mas vistos, segun los datos publicados por la
web Formula TV. Mds que una apuesta por la experiencia de los conciertos en vivo, programar
un espacio musical a altas hora de la madrugada responde mas bien a un relleno de contenidos
que una accion por salvar la industria de la masica.

En definitiva, no hubo una voluntad clara por parte de anunciantes y cadenas de televisién
de apostar por la musica en television en horarios de maxima audiencia. La musica en prime
time estaba reservada a programas como ““T'u cara me suena”. En cuanto a La Sexta, incluir
un programa en la parrilla que esta disponible en YouTube desde hacia un afio no invita a los
telespectadores a quedarse frente al televisor puesto que estos contenidos no son exclusivos.
Hsto demuestra que los productores no adaptaron los contenidos a las diferentes plataformas
en las cuales difundieron los proyectos, sino que los replicaron.

Egolatria de la marca

ILa marca esta demasiado presente en el contenido a través de los logos, el brand placement, los
anuncios que rodean al programa y la careta de entrada del programa, e interviene en las deci-
siones de los contenidos, la voz en off de Toni Garrido... Dicho de otro modo, desde el punto
de vista pragmatico (Rodriguez-Ferrandiz, 2001), San Miguel se comporta de manera egdlatra.
Ellogo estd en todas partes y en todo momento se comunica que el programa se realiza gracias
a la marca. Ella es facilitadora de la experiencia y su valor se encentra al mismo nivel que la
musica. Es mds, es la marca la ayuda a la musica.

Por otro lado, existe una planificacién de anuncios tradicionales que publicitan “Un lugar
llamado mundo” -el programa, no la cerveza- y que se insertan en los intermedios que ofrece
el programa, compartiendo tiempo de publicidad con otros anunciantes. Estos anuncios con-
vencionales conectan con el contenido, pero también pueden provocar saturacién publicitaria
y de marca vy, especialmente, competencia desleal. En otras palabras, este formato roza los
margenes legales.

En este sentido, entrevistamos a Pedro Villa, director de Procesos y Sistemas de InfoAdex
quien confirma que no existe registro sobre inversion de branded content en los medios conven-
cionales y no convencionales en Espafia. InfoAdex no contabiliza como ocupacién publicitaria
un programa de television como “Un lugar llamado mundo”, ni siquiera el brand placement que
integra los botellines de cerveza en los contenidos difundidos. Ademas, su negociado no per-
tenece a los departamentos de publicidad de las cadenas, sino a otros departamentos como
Nuevos Negocios, segin explica Villa. InfoAdex solo contabiliza aquellos anuncios o publirre-
portajes que la marca haya contratado fuera del contenido de programacién y que se planifican
en los intermedios, y que ademas indican fehacientemente que el contenido que esta viendo la
audiencia es publicidad. Es mas, la promocién que La Sexta realizé en el mes de septiembre
de 2014 para anunciar la emision del programa “Un lugar llamado mundo” contabilizé como
auto publicidad de la cadena porque anuncié un espacio propio. Lo interesante es que dicha
autopromocion de La Sexta fue realizada con la cancién del anuncio que se planific6 como
publicidad convencional en televisién y que John Legend realizé para San Miguel en 2014. Asi
las cosas, la misma cancién promociona la segunda temporada de “Un lugar llamado mundo”
en Canal + y la primera temporada del programa en La Sexta. Ademas, via metonimica, conecta
con todos los contenidos que existen en su plataforma de Internet. Esta situacién da cuenta de
la confusiéon que existe entre contenido editorial, espacios comerciales y marcas que se com-
portan como productoras de contenidos para cadenas de television.

A pesar de que la marca presume de invitar al programa a artistas de diferentes géneros, el rock



alternativo nacional e internacional es el género que predomina en el programa, ya que apunta
a una comunidad Azpster. Estilos minoritarios como el heavy metal, el punk, entre otros, quedan
fuera de este programa. Ahora bien, los musicos entrevistados en los programas se muestran
agradecidos con este tipo de propuestas que les ofrece difusién y les permite actuar y generar
derechos de autor.

Escasa especializacién musical

Tras la actuacién, los musicos eran entrevistados por Javier Limén. En ocasiones, el direc-
tor del programa insertaba videos de los ensayos y de las conversaciones de los camerinos,
ofreciendo al espectador mayor disfrute desde el punto de vista pragmatico y del convite del
publico (Rodriguez Ferrandiz, 2001). El programa se convertia asf en amigo y confidente al
mostrar imagenes del antes de las actuaciones, e incluso capta los ensayos de las actuaciones.
Sin embargo, desde el punto de vista sintactico, el programa no tenia el ritmo suficiente para
un discurso en la era digital. Semanticamente, las entrevistas de Javier Limoén carecian de pro-
fundidad periodistica y no estuvieron ni lo suficientemente contextualizadas ni documentadas
desde el punto de vista del periodismo especializado o de la critica musical. Javier Limoén estaba
comodo en los géneros que produce, pero en otros géneros, como el rock alternativo, las en-
trevistas se convirtieron en conversaciones banales.

El universo del rock alternativo: hipsters e indies

Atendiendo a las bandas que formaron parte de esta campafia, el publico objetivo al que se di-
rigi6 esta campafia fue a fans del rock alternativo, un género especialmente asociado a la comu-
nidad hipster e indie. San Miguel han encontrado en esta cultura un segmento de consumidores
que se socializan alrededor de una cerveza y, por ello, la marca absorbe los significados de esta
comunidad semiética y conecta facilmente con los valores de sus consumidores.

En este sentido, la marca intervino en la seleccién de los grupos que actian en el programa
y ello hace que los contenidos se ajusten mas a criterios comerciales y simbélicos de la marca
que a una apuesta clara por la diversidad musical, premisa que defendfa San Miguel en el lan-
zamiento de la campafia. Esto implica la omisién de otros géneros musicales minoritarios o
bandas emergentes cuyos valores se alejan de la marca, como pueda ser el #7ap o el reggaetén
que gozan de una gran aceptacién por las nuevas generaciones. En otras palabras, la marca no
realiz6 una apuesta por la diversidad musical, sino por aquella comunidad cuyos valores conec-
tan la identidad de su propia marca.

5. Discusion y conclusiones

LLa musica en vivo es una experiencia estética. L.a musica popular significa, persuade, seduce y
conecta con experiencias pasadas o futuras. Ante todas estas variables, San Miguel utilizé mar-
cas la musica para: crear engagement, absorber los significados de las estrellas del rock y mejorar
su imagen de marca. Ademds, la marca absorve los significados del artistas y el género musical
producido, en este caso el rock alternativo. En otras palabras, San Miguel no quiere patrocinar
la musica, sino que quiere “ser musica” y controlar los significados que de ella se desprenden.

Esta investigaciéon ha puesto de manifiesto la atracciéon que sienten las marcas por la capaci-
dad de la musica en vivo para congregar una audiencia que en ese preciso momento esta mas
receptiva a asociar una emocién positiva con la marca. Desde el desarrollo de la industria de
la musica en vivo, las marcas han estado presente en el patrocinio de eventos en directo. Sin
embargo, lo que en este trabajo ha demostrado es cémo las marcas han dado un paso mas y se



han lanzado a la produccién de conciertos, y, por tanto, de experiencia.

En relacién con el objetivo uno, que tenfa como finalidad describir la accién realizada por San
Miguel, se muestra como la marca ha conseguido sus objetivos publicitarios. Por un lado, ha
mejorado la imagen de marca entre el sector joven pero maduro, ha frenado el descenso en la
notoriedad de marca y se ha situado como marca innovadora y preferida de los encuestados.
Ademas, consiguié el premio de la Eficacia en Comunicacién Comercial en la categoria de
Medios. Por tanto, se concluye que la musica en vivo es una experiencia que efectiva para unas
marcas que quieren gustar en lugar de molestar.

No obstante, no se puede asegurar que todas las marcas pueden cumplir estos objetivos: se
pueden establecer lazos positivos con las marcas, pero es dificil demostrar que esas relaciones
se mantengan en el tiempo, tal y como observé Moor (2003). Las marcas intentan controlar o
predecir los movimientos de los usuarios como parte de sus intentos de estabilizar los merca-
dos. Ahora bien, para conocer el verdadero impacto de esta accién habria que realizar otro tipo
de metodologia, como focus group o entrevistas en profundidad a la audiencia.

En cuanto al segundos objetivo se identifican tres categorias de conclusiones.
No es musica, es musicidad

Cuando una marca produce una actuacién en directo con fines comerciales ese concierto se
convierte en un formato publicitario. En este caso, lo que la marca facilita no es musica, sino
musicidad (musica + publicidad), un neologismo (Sanchez-Olmos, 2018) que identifica el uso
de la musica con una finalidad comercial, ya sea de aumentar las ventas o mejorar la imagen de
marca. Los productos se diluyen en el contenido audiovisual o se presentan como facilitadores
de la experiencia de la musica en vivo.

Es evidente que San Miguel ha invertido un gran presupuesto en crear musica para radio,
television y salas de conciertos. Esto demuestra que la marca se ha convertido en una produc-
tora musical, sin embargo, la marca es egélatra y esta demasiado presente en el contenido. Sin
embargo, a partir del 2015 San Miguel dej6é de producir contenido musical y trabajo en una
publicidad mas tradicional que tiene que ver con la elaboracién de contenidos audiovisual que
trata sobre la historia de la propia marca. Por tanto, la creacién de experiencia por parte de la
marca responde a unos objetivos comerciales de la marca, no de ayudar o mejorar la industria
de la musica, tal y como la marca refleja en los argumentos de su campafia.

Riesgos y limites legales de la experiencia de marca

En este caso, musicidad es un concepto critico que indica que el contenido que esta disfrutando
una persona no es solo musica, es simultineamente publicidad. Pero, ante todo, pone de ma-
nifiesto el vacio legal que existe en este tipo de formato. Si las marcas huyen de la publicidad
tradicional, controlada por ley, y se diluyen en el contenido programatico de las televisiones sin
que sean registradas como publicidad, la experiencia facilitada esta al margen de la legalidad,
por tanto, de la ética. Asf las cosas, detectamos un desajuste en el control publicitario sobre
branded content. Por otro lado, observamos que la publicidad crea entretenimiento como otros
sectores de las industrias culturales: “Un lugar llamado mundo” no contabiliza como publici-
dad, pero si como contenido editorial. Una de las consecuencias de este vacio en el control de
la publicidad diluida en el entretenimiento es que la caida en la inversién no se traduce con un
descenso de la saturacién publicitaria, puesto que el espectador sigue expuesto a los mensajes
de los anunciantes, tal y como critica Villa de InfoAdex.



Otra de las consecuencias mas importantes es que la presencia de marcas fuera de los bloques
publicitarios no contabiliza como publicidad y escapa de la legalidad. Dicho de otro modo, es
publicidad disfrazada de contenido que plantea una cuestién ética con respecto a la proteccion
del consumidor, independientemente de que este contenido sea mucho mas entretenido que los
anuncios tradicionales. LLos usuarios no tienen acceso a un registro ni control claro y exhaustivo
de la presencia y ocupacién de las marcas en los medios.

San Miguel como agente de la industria de la musica

Este estudio de caso de San Miguel puede ayudar a la industria a entender mejor la importancia
de la correlacién entre comunicacion comercial y eficacia por las siguientes razones. Por un
lado, indica que activé un territorio saturado y complejo, donde conviven muchas marcas con
mayor presupuesto. Por otro lado, la marca se convirtié en un éxito de consumo al apostar por
crear contenidos propios que entretienen a las personas en lugar de molestarlas. Es decir, en
este sentido, se confirma que el branded content creado por San Miguel tiene un objetivo principal
de crear experiencias memorables en la audiencia.

Ademas, esta investigacion muestra como San Miguel pasé de ser patrocinador (rol pasivo) a
productor (rol activo) al reunir a las personas, a los agentes de industria de la musica y a los in-
tereses comerciales de San Miguel en la consecucion de un objetivo comun. Estas declaraciones
de la agencia coinciden con Taylor (2012) quien indicé el cambio de tendencia iniciado por las
marcas en los aflos ochenta cuando sustituyeron los patrocinios de eventos por la produccion
de eventos o programas de television a través del bartering.

San Miguel no evalia el impacto del programa desde el punto de vista musical, es decir, si los
contenidos y las entrevistas han gustado o si se pueden mejorar cualitativamente la experiencia.
LLa segunda temporada es igual a la primera y quiza podrfan haber mejorado produciendo unas
entrevistas mas nutritivas desde el punto de vista del periodismo musical. Serfa interesante
comprobar si una menor intervencién de la marca consigue los mismos resultados.

Por otro lado, la producciéon de musica por parte de las marcas condiciona los estilos y la diver-
sidad musical porque fundamentalmente se producen aquellos géneros y estilos mayoritarios
que se adaptan a los valores de las marcas. Sin embargo, limitar toda la produccién musical a
criterios comerciales supone condenar la creatividad de los artistas y condenar a los fans a la
homogenizacién de los gustos.

Por dltimo, esta investigacion parte de analizar la utilizacién de la experiencia que supone la
musica en directo como estrategia de marketing. Al realizar esta accién, las marcas equiparan
los productos a los artistas y cosifican la musica, que en realidad es un goce estético e inmate-
rial. Sin embargo, toda cultura ha demostrado a lo lardo de su evolucién que ha podido vivir
sin marcas, pero no sin musica.

Limitaciones del estudio

Por ultimo, este trabajo tiene unas limitaciones relacionadas con la propia metodologia del es-
tudio de caso y las técnicas cualitativas y no podemos garantizar que los resultados en el resto
de las campafias de branded content musical sean semejantes. Sin embargo, si plantea una serie de
cuestiones que animan a seguir profundizando en un futuro en la utilizacién de la musica por
parte de las marcas para crear experiencias memorables en la audiencia, especialmente a través
del analisis del impacto de estas campanas en la audiencia.
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