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RESUMEN EJECUTIVO

La forma en que las empresas llegan a sus publicos cambia constantemente, y los medios
que emplean para hacerlo también. El Branded Entertainment es un mecanismo creado
para llegar a los clientes mediante la integracion de la marca con una historia, que puede
ser desarrollada en varios formatos, que van desde un video hasta un concurso o sorteo.
Internet y las redes sociales han evolucionado de tal forma, que se han convertido en
herramientas imprescindibles para los negocios. He alli la importancia de analizar si se

realiza Branded Entertainment en internet, especialmente en redes sociales.

La presente investigacion busco determinar cudles son las caracteristicas y el grado de
Branded Entertainment o entretenimiento de marca presentes en las péaginas de
Facebook patrocinadas. Para ello se empleé la metodologia del analisis de contenido
sobre las marcas que se promocionaron durante el mes de noviembre de 2013 en el

apartado "Anuncios" de esta red social.

Aunado al tipo de Branded Entertainment, se analiz6 qué motiva a los seguidores a
interactuar con las marcas y participar en sus acciones de entretenimiento. Para ello se
utilizaron la teoria del juego o Play Theory (sostiene que la audiencia participa en el
proceso de comunicacion de masas activa y voluntariamente) y los temas de juego Play
Themes (establece las motivaciones que las personas tienen para participar en el "juego”

de la comunicacion).

Entre los resultados arrojados en esta investigacion destaca que los tipos de
entretenimiento de marca mas comunes son los concursos y sorteos, y que el tipo de
tema de juego que prevalece es " Jugar como el poderoso”, en el cual el sentido de
competencia frente a otros es lo mas comun, casi siempre haciendo énfasis en que los
usuarios deben ganarle a otros para obtener el triunfo, y que a cambio de ello obtendran

una recompensa, que en la mayoria de los casos fue monetaria.



l. INTRODUCCION

"Las marcas deben convertirse en proveedoras de contenidos que interesen al publico"
(Control de Publicidad y Ventas, 2005). Esta frase da indicios de que la publicidad ya no
es una herramienta presente solo en los medios de comunicacién tradicionales con el fin
de promocionar (y posteriormente vender) productos y servicios. Las nuevas formas de
entretenimiento como internet o videojuegos, y la mayor presencia de medios
convencionales de comunicacion, han llevado a los anunciantes a valerse de nuevos
mecanismos que los lleven a conectar emocionalmente con el publico objetivo (Ramos,
2006). Uno de esos mecanismos es el Branded Entertainment o entretenimiento de

marca.

El Branded Entertainment es la integracion de la publicidad en contenido de
entretenimiento, en el que las marcas forman parte de la trama de una pelicula, programa
de television, u otro medio de entretenimiento. La diferencia entre el placement y el
entretenimiento de marca es el nivel de integracion de la marca con la historia o el
argumento; se trata de Branded Entertainment cuando el anunciante logra que la marca

forme parte intrinseca de las lineas argumentales (Hudson & Hudson, 2006).

Un ejemplo del Branded Entertainment es la serie de cortos The Hire, creados por BMW
para ser vista exclusivamente por internet, en los que cada historia estd basada en un
modelo de auto de esta marca. El protagonista de las historias era el actor Clive Owen,

quien debia enfrentar situaciones llenas de accién y suspenso a bordo de un lujoso BMW.

Los contenidos mostrados en el entretenimiento de marca pueden adquirir multiples
formas, pero no han sido concebidos para insertarse en los bloques publicitarios de los
medios comunicacion, sino que poseen entidad propia para interesar al publico. El
objetivo final es superar las barreras de atencion que los consumidores han creado para

evitar la publicidad convencional (Ramos, 2006).

El entretenimiento de marca ha estado presente mayoritariamente en medios
convencionales, como televisibn y el cine. Ultimamente se ha incorporado a los

videojuegos, creando el Advergame, un término producto de la combinacién de las



palabras en inglés "advertisement" y "game", y que se trata de un especifico tipo de
videojuego en el que una marca esta estratégicamente incorporada dentro del mismo
(Peters & Leshner, 2013).

Mucho se ha estudiado del Branded Entertainment en televisién, cine o juegos de video,
pero muy poco se ha profundizado sobre el que se realiza en medios como internet, que
ha crecido vertiginosamente en los Ultimos afios y ha pasado de ser un instrumento
informativo o de entretenimiento, para convertirse en una poderosa herramienta para los

negocios.

Si bien la television se mantiene como el medio dominante en cuanto a inversion
publicitaria se refiere, Internet crecié un 26,3% a nivel mundial, un incremento notable
principalmente en Asia y el Pacifico con un 33,2%, y en América Latina que consigui6 el
48,2% (Nielsen, 2013).

El Chile, el mayor crecimiento de inversion publicitaria para el 2012 fue en medios online,
siguiendo la tendencia mundial, y superando a la radio y revistas. De acuerdo con cifras
publicadas por la Asociacion Chilena de Agencias de Publicidad, se destina a la
publicidad un total de 674.939 millones de pesos (lo que equivale a 1.387 millones de
dolares). Casi el 10% se realiza en medios digitales (ACHAP, 2012).

La tendencia es aumentar la inversién en publicidad en las redes sociales, lo que indica
gue los anunciantes y sus agencias estan muy interesados en el fendGmeno y no quieren

perder la oportunidad de estar en ellas (De Salas, 2010).

El 95.3% de los internautas en Chile accede a redes sociales. Esta cifra se vuelve mucho
mas interesante si se toma en cuenta que el 89.1% de ellos utliza Facebook,

convirtiéndola en la red social mas popular del pais (IAB, 2012).

Hoy las empresas explotan redes sociales como el Facebook, para llegar a su publico
objetivo, ya que por este medio es posible insertar publicidad en formatos no intrusivos
(De Salas, 2010). De hecho, los anunciantes hoy encuentran mas dificultades para

relacionarse a través de medios de comunicacion convencionales con publicos mas



jévenes, puesto que estos han cambiado el consumo de informacion por vias tradicionales

y mas bien emplean nuevas tecnologias (Ramos, 2006).

El Branded Entertainment es mas eficaz en las redes sociales que potencian mayor
cantidad de entretenimiento, puesto que esto es precisamente lo que buscan los usuarios
jovenes (Zhang, Sung, & Lee, 2010). Es en este sentido que la presente investigacion
cobra relevancia, pues se enfoco en las acciones de entretenimiento de marca realizadas

en redes sociales, especificamente en las paginas de Facebook patrocinadas.

"Al igual que la pagina de perfil de un usuario, una pagina de perfil de una marca permite
a los anunciantes comunicarse con sus consumidores actuales y futuros, construir
relaciones de marca con el consumidor y, ademas, ofrece entretenimiento a los usuarios"
(Zhang et al., 2010). En este contexto, se planted la siguiente pregunta de investigacion:
¢cudles son las caracteristicas y el grado de Branded Entertainment o entretenimiento de

marca presentes en las paginas de Facebook patrocinadas?

Para una mejor compresién del tema a abordar en esta investigacién, se procedié a
revisar la literatura referente al Branded Entertainment, marketing en redes sociales y Play
Theory, entre otros temas relevantes. Basandose en esto, se crearon los objetivos que se
pretenden alcanzar una vez culmine este estudio. Posteriormente, se explico
detalladamente la metodologia empleada, que fue el analisis de contenido de las paginas

patrocinadas de Facebook.

La muestra fue seleccionada durante el mes de de noviembre de 2013, mediante la
revision de todas las paginas patrocinadas que aparecen en la parte derecha del perfil de
Facebook y que se muestran como anuncios. Se tomaron en cuenta los anuncios
presentes en las cuentas de una mujer y de un hombre, con la misma edad e intereses.
Esto permitié no solo conocer las caracteristicas y el grado de Branded Entertainment en
las paginas de Facebook patrocinadas, sino que ademas se pudo determinar si en efecto
los contenidos publicitarios cambian dependiendo del género. Por dltimo, para el analisis
de resultados, se utilizo el libro de codigos disefiado por Jie Zhang, Yongjun Sung y Wei-
Na Lee (2010), y que permiti6 el andlisis de categorias como tipos de Branded
Entertainment, caracteristicas del Branded Entertainment y Play Themes o Temas de

Juego.



Il. MARCO TEORICO

1. Redes Sociales y Branded Entertainment

Las nuevas tecnologias y las redes sociales han permitido el desarrollo del Branded
Entertainment porque es una forma de publicidad atractiva y poco invasiva, que se realiza

a través de un medio que fomenta la comunicacion viral entre los usuarios.

Las acciones de Branded Entertainment que una marca realiza a través de una red social
como Facebook son efectivas en la medida que sean atractivas. "ES necesario recordar
que los usuarios son los que se acercan al contenido, y no al revés, como ocurre en la
publicidad convencional. Por lo tanto, se trata de comunicacion no intrusiva que busca al
consumidor en sus momentos de ocio y entretenimiento, mas apropiados a la

experimentacion de la marca" (Ramos, 2006).

A través del Facebook no solo se muestra contenido al publico objetivo (al que se llega
por medio de ciertas variables de segmentaciébn que se especifican al momento de
disefiar la campafa), sino que ademas cada persona puede recomendar la empresa u
organizacion que muestra dicho contenido, multiplicando asi la difusién del mensaje y

generando lo que esta red denomina como "publicidad social".

Desde el punto de vista empresarial, las redes sociales muestran un mundo donde el
conocimiento, el poder y la capacidad productiva empieza a estar en manos de individuos

gue espontadneamente se unen a partir de ciertos intereses comunes (De Salas, 2010).

En las redes sociales, las personas proporcionan sus datos personales, estudios,
aficiones y detalles de su vida intima. "Estas plataformas permiten saber todos y cada uno
de los habitos de consumo y preferencias de los internautas. Esta informacién es para los
anunciantes una auténtica posibilidad para realizar publicidad especializada y
personalizada basandose en los gustos mas especificos de su publico objetivo" (Bufferne
& Penalva, 2010).



En Facebook las personas participan porque quieren, porque estan interesados en
compartir informaciéon y en ver contenido de sus amigos, familiares y de las empresas,

instituciones o personalidades que le importan.

2. Play Theory

William Stephenson (1967) y su Play Theory son vitales para esta investigacion, debido a
que este autor indicé que existe una relacion entre los medios de comunicacion y la
Teoria del Juego, en el sentido de que para la audiencia los medios son una forma de

juego porque ellos participan activa y voluntariamente en el proceso de comunicacion.

Para comprender qué es Teoria de Juego, es necesario entender la nocién que tenia
Stephenson sobre el juego. Baso su teoria en un eje continuo que tenia a un lado el dolor
y el placer en el otro. En este modelo, el trabajo se inclina hacia el dolor, mientras que el
juego se inclina hacia el placer. Stephenson afirma que el trabajo tiene que ver con la
realidad, con ganarse la vida y producir, mientras que el juego es un tiempo para fomentar
la recreacibn o pasatiempo, que es en gran parte algo improductivo, salvo la auto-
satisfaccion que proporciona (Akinjogbin & Kayode, 2011).

Stephenson propuso entonces la creacién de un nuevo concepto de Communication
Pleasure o Placer de la Comunicacién, sosteniendo que las personas obtienen siempre
alguna ganancia al involucrarse en el "juego" que es la comunicacion. Estas ganancias
siempre estan ligadas a aspectos psicolégicos del ser humano, como obtener placer
(Stephenson, 1967).

La Teoria del Juego sugiere que la interaccién con las diversas formas de comunicacion
de masas ayuda a las personas a crear y mejorar sus identidades individuales (Akinjogbin
& Kayode, 2011).

Evidentemente, dada la fecha de su publicacién, la Teoria del Juego planteada por
Stephenson contempla la participacién en medios tradicionales como television, radio,
prensa escrita o peliculas. Sin embargo, esta teoria pasé un poco desapercibida en los
medios masivos, aparentemente porque "los medios tradicionales carecen de
interactividad mientras se juega, cuando en esencia un juego deberia ser interactivo"
(Zhang et al., 2010).



Play Theory ha cobrado especial importancia con la llegada de Internet, puesto que se ha
hecho cada vez mas comudn que la gente utilice este medio para el entretenimiento y el
placer (Akinjogbin & Kayode, 2011). Y, ademds, se trata de una teoria que encaja
perfectamente con el concepto de Branded Entertainment por Internet, debido a que el
Branded Entertainment es en esencia interactivo (Zhang et al., 2010).

Zhang, Sung y Lee (2010) destacan que una de las limitaciones de la Teoria del Juego es
que Stephenson nunca se concentrd en especificar qué motivaciones habia para jugar, y
son precisamente las motivaciones un tema de vital relevancia para el Branded
Entertainment por Internet, debido a que es necesaria la presencia de Play Themes o
Temas de Juego para incentivar a los diferentes usuarios a participar. Estos autores
actualizaron la teoria de Stephenson al incorporar elementos como la interactividad del
juego y las motivaciones para jugar y centraron su investigacion en los cuatro Temas de
Juego que se detallaran a continuacién y que obtuvieron a partir de la revisiéon de los
estudios de Pellegrini (1995) y Sutton-Smith (1997).

e Jugar como el Poderoso

Se refiere al placer de vencer a otras personas y el deseo de demostrar la propia
competencia en el juego (Zhang et al., 2010 citando a Holbrook et al., 1984). Los
individuos que estan motivados por este tema juego tienden a ser competitivos y les gusta

tomar riesgos (Zhang et al., 2010).

El género influye en el hecho de querer jugar como poderoso. Existe evidencia de que los
hombres tienden a participar en este tema de juego para mostrar prestigio ante sus pares
y para evidenciar el desarrollo de habilidades "masculinas” que no tienen las mujeres
(Pellegrini, 1995).

e Jugar para crear identidad

Esta relacionado con la construccion de comunidades y/o la construcciéon de relaciones de
cooperacion entre pares a través del juego (Zhang et al., 2010 citando a Adams 2006 y
Sutton-Smith 1997).



Las personas pueden seleccionar o0 mostrar su identidad mediante su afiliacion a una
comunidad o grupo en particular mientras "juegan”. Quienes buscan un sentido de
pertenencia, por lo general participan en juegos que utilizan el tema de la identidad, como
festivales o eventos relacionados con musica, peliculas u otras formas de entretenimiento,
que por lo general son fomentadas por una marca para que su seguidores interactien y

tengan experiencias divertidas (Zhang et al., 2010).

e Jugar dentro de una fantasia

Se refiere a como las personas pueden involucrarse en un mundo de juego creativo,
imaginativo, o incluso fantaseado (Zhang et al., 2010 citando a Pellegrini 1995 y Sutton-
Smith 1997).

Al jugar dentro de una fantasia, se libera la mente y la persona tiene pensamientos
creativos e imaginativos. Este tema de juego suele utilizarse cuando alguien esta
completando una actividad en un contexto en el que en realidad no esté presente (Rieber,
1996).

El Branded Entertainment en Internet algunas veces incentiva a los usuarios a fantasear
con una mejor vida, por ejemplo, los juegos Dress Up, en los que se crean personajes y
se visten, maquillan y se les crea un estilo que va de acuerdo con la imaginacion de la

persona que juega (Zhang et al., 2010).

e Jugar a ser totalmente frivolo

En cierto modo, todo juego puede ser visto como frivolo, especialmente si se compara con
trabajar. Sin embargo, este tema de juego se refiere a aquel que busca diversion simple,
tonta y evidentemente frivola, como por ejemplo, pasar horas jugando sin darse cuenta de

lo réapido que pasa el tiempo (Zhang et al., 2010).

3. Branded Entertainment y Play Theory

Las empresas que anuncian en redes sociales deberian incorporar los temas de juego

descritos anteriormente en sus acciones de Branded Entertainment, de modo que puedan



atraer a sus publicos. Los anunciantes ahora deben crear productos de comunicacion que
provoguen una respuesta activa por parte del consumidor, que sea €l mismo quien
demande o solicite contenidos en los que la intencionalidad publicitaria no sea
interpretada como una molestia o una interrupcion (Del Pino, 2009).

Para los fines de esta investigacion, es necesario determinar como los tipos de

entretenimiento de marca y sus caracteristicas se relacionan con los temas de juego.

La mayoria de los temas de juego implican un objeto concreto para completar el proceso
de juego. El producto de una marca puede convertirse en el objeto central del juego y
puede ser facilmente integrado al entretenimiento de marca en Internet. No obstante, una
marca de servicio intangible (como bancos o compafias de seguro) puede tener
dificultades para integrarse en entretenimiento de marca, especialmente si esto
compromete su credibilidad. Una asociacién con Branded Entertainment, a través del uso
de juegos, puede ser considerado como carente de seriedad y competencia, lo que

disminuiria el nivel de confianza y competencia de la marca (Zhang et al., 2010).

Otra es la historia con las marcas de servicio del retail, pues existe evidencia que sugiere
que estas pueden promocionarse de manera mas facil si emplean entretenimiento de
marca. De acuerdo con Elliott & Speck (2005), cuando se trata de un servicio, las
personas prefieren experiencias que crean sentimientos positivos y una buena accion de

Branded Entertainment puede lograrlos.

Lo expuesto anteriormente permite plantear las siguientes hipotesis:

H1: Las marcas de producto ofrecen en sus paginas de perfil de Facebook mas
Branded Entertainment que las marcas de servicio.

H2: Las marcas de servicio del retail ofrecen en sus paginas de perfil de Facebook

mas Branded Entertainment que otras marcas de servicio.

En Chile, el alcance de las redes sociales sobre el total de usuarios de Internet es de un
95,3%. Casi la totalidad de los usuarios de Internet en el pais tienen algin grado de
participacion en las redes sociales disponibles. Especificamente, el uso en las redes
sociales es mas comun entre las mujeres en edades comprendidas entre 15 y 34 afios
(IAB, 2012).



Evidentemente, esta es una gran oportunidad para marcas que poseen productos
dirigidos a publicos femeninos, pues el Branded Entertainment a través de paginas
patrocinadas de Facebook puede lograr que los anunciantes lleguen de manera mas
eficaz a sus publicos objetivo. El uso de Play Themes también tendria un impacto positivo
en la intencién de atraer a este segmento, ya que cuando estos son congruentes con las
caracteristicas demograficas y psicogréficas de los usuarios de internet, es mas posible
que estos se vean atraidos por el contenido de entretenimiento de marca (Zhang et al.,
2010). Esto permite el planteamiento de la siguiente hipotesis:

H3: Las marcas dirigidas a publicos femeninos ofrecen en sus péaginas de perfil de
Facebook méas Branded Entertainment que aquellas dirigidas al segmento masculino.

El estudio realizado por Zhang, Sung y Lee (2010) permiti6 identificar seis tipos de
Branded Entertainment en Facebook: 1) concursos, 2) sorteos, 3) juegos interactivos en
lineas y/o juego de palabras, 4) fiestas, festivales, carnavales y/o eventos, 5) videos y/o

audios divertidos, y 6) descargas y/ aplicaciones.

Dichos investigadores establecen lo beneficioso que seria el uso de fiestas, festivales,
carnavales y/o eventos para generar entretenimiento de marca, pero reconocen que
tienen menos presencia debido a que son mas dificiles de organizar. También indicaron
que los concursos y sorteos poseen poca frecuencia cuando de Branded Entertainment se

trata, pero destacaron que cuando se realizan, se enfocan en desafios intelectuales.

Por lo tanto, los tipos de Branded Entertainment mas comunes son los que promueven
tanto las descargas, como los videos divertidos y juegos en linea para los usuarios de
Facebook. Estos son el tipico tipo de promocion que busca netamente el entretenimiento
de los usuarios, por lo general empleando el Play Theme Jugar a ser Totalmente Frivolo,
con el objetivo de mantener ocupados a los participantes durante un largo tiempo (Zhang
et al.,, 2010). Para ver cudl es la presencia de los entretenimientos de marca en el
presente estudio, se plantea la siguiente hipotesis:

H4: Las Descargas son el tipo de Branded Entertainment mas frecuente en las

paginas de perfil de Facebook de las marcas.

Es probable que el entretenimiento de marca en las paginas de perfil de Facebook de la

marca adquiera otra funcion en la comunicacion de marketing, ya que puede ser utilizado



para incrementar las interacciones sociales entre los usuarios y generar la comunicacion

boca-a-boca (Zhang et al., 2010).

Las nuevas tecnologias han permitido el desarrollo del Branded Entertainment
fomentando la comunicacién viral entre usuarios (Ramos, 2006). Generalmente estos
contenidos se insertaban Unicamente en los sitios web corporativos, pero ahora
practicamente todos estan también presentes en las redes sociales, especialmente el

Facebook.

No obstante, Zhang et al. (2010) detectaron en su estudio que, a pesar de ser una red
social concebida para compartir contenido, las empresas que tienen paginas de perfil en
Facebook, no piden a sus seguidores que compartan sus publicaciones. Es necesario
verificar estos hallazgos conceptuales mediante la puesta a prueba de la siguiente
hipétesis:

H5: Las marcas no incentivan a los usuarios de Facebook a compartir el contenido

de sus paginas de peffil.

Un tema importante en el andlisis del entretenimiento de marca, es el que se refiere a las
recompensas ofrecidas a los usuarios. La evidencia arrojada en la investigacion de Zhang
et al. (2010) sugiere que los concursos y sorteos utilizan mas recompensas para motivar a

las personas a participar.

Pelegrini (1995), uno de los pioneros en la investigacion sobre los Play Themes, sostiene
gue las recompensas no solo son importantes, sino que estan influidas por el tipo de tema
de juego que se esté involucrado. Por ejemplo, si se trata de Jugar como el Poderoso, la
recompensa proporciona gloria al ganador y el perdedor siente la motivacion para
participar agresivamente en el préximo juego y, de este modo, demostrar que tiene las

aptitudes para competir.

Este autor también destaca que las recompensas pueden ser clasificadas como
monetarias (dinero en efectivo, cupones, descuentos, productos o servicios, entre otros) o
psicologicas (halagar a las personas publicamente). Ademas sostiene que las
recompensas psicolégicas se otorgan comUnmente a los nifios, puesto que ellos

participan en los juegos simplemente por la diversion de jugar. No obstante, las
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monetarias parecen ser importantes para motivar a los adultos a participar en el juego. De
esto se desprenden las siguientes hipotesis:
H6: Los concursos y sorteos ofrecen mas recompensas que otros tipos de
entretenimiento de marca presentes en las paginas de perfil de Facebook de las marcas.
H7: En las acciones de Branded Entertainment, las recompensas monetarias son

mas comunes que las psicolégicas.

Sutton-Smith (1997) afirma que el tema Jugar como el Poderoso usualmente se
correlaciona con el tema Jugar para crear Identidad, y que ambos estan presentes
generalmente en los concursos de habilidades fisicas, ya que en estas los concursantes
tienen que colaborar primero con otros miembros del equipo y luego derrotar a otros

equipos.

No obstante, el estudio de Zhang et al. (2010) arroj6 resultados contarios y, a pesar de
que el tema Jugar como el Poderoso estuvo presente usualmente en juegos, rara vez las
acciones de entretenimiento de marca emplearon simultaneamente el tema Jugar para

crear |ldentidad.

Para ver el comportamiento de los Play Themes en las acciones de entretenimiento de
marca, se establecen estas hipétesis:

H8: Las acciones de Branded Entertainment que emplean el tema "Jugar como el
poderoso" también utilizan el tema "Jugar para crear identidad".

H9: Las acciones de Branded Entertainment que emplean el tema "Jugar para

crear identidad" también utilizan el tema "Jugar como el poderoso”.

Sutton-Smith (1997) también indic6é que los temas Jugar dentro de una Fantasia y Jugar a
ser totalmente frivolo pueden permanecer en armonia en algunas formas de juego v,

ambos estan presentes tradicionalmente en descargas, videos divertidos y juegos.

Los tipos de Branded Entertainment como descargas, videos divertidos y juegos ademas
de crear fantasia, proveen un alto grado de frivolidad porque son faciles de jugar, tienen
pocas reglas, y su fin solo es generar entretenimiento. Tras esta evidencia surgen

entonces estas hipotesis:
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H10: Los temas "Jugar dentro de una fantasia" y " Jugar a ser totalmente frivolo"
estan mas presentes en descargas, videos divertidos y juegos que en otros tipos de
entretenimiento.

H11: Los temas "Jugar como el poderoso" y "Jugar para crear identidad" estan

mas presentes en concursos, sorteos y festivales.
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lll. OBJETIVOS

1. Objetivo General

Definir como se presenta el Branded Entertainment o Entretenimiento de Marca en las
paginas patrocinadas de Facebook, a través de la conceptualizacion de Play Themes o

Temas de Juego.

2. Objetivos Especificos

o Especificar diferencias de entretenimiento de marca presentado por marcas de
productos y marcas de servicio en las paginas patrocinadas de Facebook.

e Caracterizar las categorias de productos que presentan la mayor cantidad de
entretenimiento de marca en las paginas patrocinadas de Facebook.

e Clasificar los distintos tipos y caracteristicas del entretenimiento de marca
presente en las paginas patrocinadas de Facebook.

e Determinar si el Branded Entertainment en Facebook fomenta la comunicacion
boca-a-boca.

e Conocer qué tipo de recompensas prevalecen en las acciones de Branded
Entertainment presentes en las paginas patrocinadas de Facebook.

e Describir como se incorpora en el entretenimiento de marca los Play Themes o

Temas de Juego.
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V. METODO

1. Tipo de Estudio

Esta investigacion esta basada en el estudio de Zhang, Sung y Lee (2010) titulado "To
Play or Not to Play: An Exploratory Content Analysis of Branded Entertainment in
Facebook", que consisti6 en un andlisis de contenido a las paginas patrocinadas de
Facebook con el objetivo de definir cdmo se presenta en las mismas el Branded
Entertainment o Entretenimiento de Marca, a través de la conceptualizacion de Play

Themes o Temas de Juego.

Los autores sostienen que los temas de juego presentes en las acciones de
entretenimiento de marca deben reflejar lo que los anunciantes creen que pueden
emplear para dirigirse a usuarios de Facebook con eficacia. Es en este sentido que
argumentan la necesidad de someter a analisis de contenido la practica actual de los

anunciantes, en lo que a temas de juego y entretenimiento de marca se refiere.

Esta investigacion es de caracter concluyente. Se emple6 la metodologia del andlisis de
contenido para estudiar las acciones de Branded Entertainment presentes en las paginas
de perfil de las marcas que se anuncian en Facebook, las estrategias que estas utilizan
para promover la participacion de su publico objetivo dentro de la pagina, la existencia o
no de recompensas a quienes interactien en cada una de sus publicaciones y los temas

de juego presentes.

2. Muestra

La poblacion sujeta a estudio son las paginas patrocinadas de Facebook, que se
muestran en la parte superior derecha de los perfiles personales en esta red social, y que

estan catalogados como anuncios.

Tal como se explica en la pagina de ayuda de Facebook, los anuncios estan disefiados

para ayudar a las empresas a mostrar anuncios que los usuarios consideren interesantes
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y relevantes. El contenido se muestra segun lo que cada persona hace en Facebook,
como, por ejemplo, indicar que le gusta una pagina o comentar una historia, y la
informacioén que comparte, como, por ejemplo, su ciudad actual o su fecha de nacimiento.
Los anuncios también se pueden seleccionar para mostrarlos en funcién de la informacion
que el usuario comparte con los anunciantes o por el modo en que usa sus sitios web y

aplicaciones (Facebook, n.d.).

Para obtener el total de la poblacion objetivo se procedié a revisar una vez al dia, en
distintos horarios, todos los anuncios mostrados desde el viernes 01 de noviembre hasta
el sabado 30 de noviembre de 2013. Se escogi6 este mes para determinar la poblacion,
debido a que contiene menos sesgo en términos del contenido publicitario: en diciembre

los anuncios se centran en temas navidefios, y a partir de enero se enfocan en el verano.

Para esta investigacion se el perfil personal de la investigadora (Adriana Meneses) en
Facebook, y ademas se cred otro utilizando los mismos datos como formacion académica,
fecha y lugar de nacimiento, lugar de residencia e intereses, pero cambiando el género
para crear entonces uno de hombre. Dado que el contenido publicitario se muestra
dependiendo de la informacién personal del usuario de Facebook, se hizo el proceso
anteriormente explicado utilizando ambos perfiles y se cre6 una base de datos que
contenia el dia, la fecha, los anuncios y si estos fueron mostrados en el perfil de hombre o

de mujer.

En el perfil femenino se detectaron 96 paginas que se promocionaron en el apartado
"Anuncios" de Facebook, durante el mes de noviembre. En el masculino, lo hicieron 105
paginas. Para evitar la repeticion de paginas patrocinadas durante el andlisis, se procedié
a hacer una comparacion de las marcas que aparecieron en ambos perfiles, y se
eliminaron las repetidas de la lista, siempre especificando con una F si se trataba de una
pagina que aparecio en el perfil Femenino, o una M si aparecié en el Masculino. De 201
paginas detectadas en ambos perfiles, esta cantidad se redujo a 171 marcas que se

promocionaron durante el mes de noviembre a través de sus paginas de Facebook.

Durante los meses de diciembre y enero se proceso todo el material. Se efectud un
muestreo no probabilistico, por conveniencia, tomando como criterio de inclusion a

aquellas Paginas de Facebook que promocionen productos o servicios. Se excluyeron de
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la muestra a las paginas que no fueron creadas por la propia marca para anunciarse, sino
por fanaticos o seguidores; o las que promocionaron candidatos presidenciales, a
senadores o diputados (las elecciones fueron el 17 de noviembre y algunos de ellos
hicieron propaganda en esta red social).

Ademas, se dejaron fuera del analisis las marcas que tenian alguna promocion en la
seccidn de anuncios, pero que no cuentan con pagina de perfil en Facebook, sino que
dirigen a los usuarios directamente a su pagina web. El motivo de esta exclusién es que
sin pagina de perfil en Facebook no hay acciones de Branded Entertainment y, por ende,

no es relevante para el estudio.

Luego de aplicar los criterios de inclusién anteriormente explicados, se redujo a 120 la
lista de marcas que se promocionaron en Facebook durante el mes de noviembre, y que

fueron sujetas a analisis en la presente investigacion.

La unidad de analisis fue la pagina de perfil que tiene la marca en Facebook.

3. Procedimiento

Primero, dos codificadores profesionales, con conocimiento en las areas de comunicacion
y marketing, trabajaron en conjunto para traducir del inglés al castellano el libro y la hoja

de cbdigos (Anexos 1y 2, respectivamente) disefiados por Zhang, Sung y Lee (2010).

Posteriormente, los codificadores revisaron juntos las 120 marcas que conformaban la
muestra, y que se promocionaron durante el mes de noviembre en los anuncios de
Facebook. Las registraron en una base de datos que detall6 el nombre de la marca y si
esta aparecio en el perfil de hombre o mujer. Luego se especificO si se trataban de
marcas de producto o servicio y, finalmente se ubicaron dentro de 10 categorias
especificas (Entretenimiento, Belleza y Vestimenta, Retail, Electronica, Servicios
Financieros, Servicios de Carrera, Sin Fines de Lucro, Telecomunicaciones, Automovil y
Comidas y Bebidas). Esta informacion esta detallada en el anexo 3 y fue hecha con base
en la codificacién empleada por Zhang, Sung y Lee (2010), y que ellos a su vez adaptaron
de los estudios de Ha (1998); y Ji y McNeal (2001).
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Después los codificadores revisaron por separado cada pagina de perfil en Facebook de
las marcas para determinar las acciones de Branded Entertainment presentes en las
mismas, asi como las recompensas ofrecidas y los temas de juego. Los desacuerdos en

este caso fueron resueltos por consenso para garantizar confiablidad.

Al analizar las 120 marcas que se promocionaron en Facebook durante el mes de
noviembre, se detectaron 72 acciones de Branded Entertainment. Al estudiar cada una de
ellas, los codificadores clasificaron exactamente igual el tipo de Branded Entertainment, la
presencia de difusion boca-a-boca, la existencia de premios o recompensas y si existia la

posibilidad de compartir dichos premios.

No obstante, en algunos casos hubo desacuerdos en la codificaciéon de los tipos de Play
Themes. Del total de acciones de Branded Entertainment analizadas, estas diferencias
estuvieron presentes en el 22% de los casos, las cuales fueron solucionadas por

consenso entre ambos codificadores.

Se presume que hubo desacuerdos en la codificacion de los tipos de Play Themes
porque, a diferencia de las otras categorias, esta tenia la opcion de marcar tantas
opciones de temas de juego como estuviesen presentes en la accion de Branded
Entertainment. Asi, los codificadores revisaron cada uno de los Play Themes en los

cuales no coincidieron y, juntos, tomaron la decision final.

4. Instrumento

Para analizar el contenido de las paginas de perfil que las marcas tienen en Facebook, es
necesario que previamente se haga una codificacion. En esta investigacion se utilizaron el
libro y la hoja de cédigos (anexos 1y 2, respectivamente) realizadas por Zhang, Sung y
Lee (2010), y que fueron disefiadas a partir de los estudios de Lee y Youn 2006; Youn y
Larson 2002; Campbell y Diamond 1990; Liao 2006; Ryu y Feick 2007; Sutton-Smith
1997; y Wearden y Harper 2000.
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Las categorias a analizar por medio del libro de cdédigos son: tipos de Branded
Entertainment o entretenimiento de marca, caracteristicas del Branded Entertainment y

Play Themes o temas de juego.

Tipos de Branded Entertainment: Se refiere a las acciones que incentivan a los usuarios a

interactuar con la marca, a través de su pagina de perfil en Facebook, ya sea a través de
concursos, sorteos, juegos, fiestas u otros eventos publicos, y demas actividades de

entretenimiento.

Caracteristicas del Branded Entertainment: Se refiere a los mecanismos que emplean las

marcas para fomentar la interaccion en sus paginas de perfil de Facebook. Estimular que
se comparta el contenido publicado en la red social u otros medios y ofrecer algun tipo de
recompensa al usuario son las caracteristicas mas comunes de las acciones de

entretenimiento de marca.

Play Themes: Se refiere a los temas de juego en los que participaron los usuarios al
interactuar con la marca, a través de su pagina de perfil de Facebook. Son cuatro los Play
Themes: jugar como el poderoso, jugar dentro de una fantasia, jugar para crear identidad

y jugar a ser totalmente frivolo.
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V. RESULTADOS

Antes de analizar en profundidad los tipos de Branded Entertainment, y las marcas que
realizaron este tipo de acciones a través de sus paginas en Facebook, es importante
conocer en detalle qué marcas se promocionaron durante el mes de noviembre de 2013,
cuantas de ellas hicieron entretenimiento de marca y si estas acciones varian

dependiendo del género a las cuales fueron dirigidas.

De las 120 marcas analizadas, se pudo observar un total de 72 acciones de Branded
Entertainment. La Tabla 1 muestra cuales marcas se promocionaron exclusivamente en el
perfil de Facebook correspondiente al género femenino. De igual forma, indica la cantidad
de acciones de entretenimiento que realizaron dichas marcas durante noviembre de 2013,

que en total fueron 22.

Tabla 1. Branded Entertainment - Femenino

Total N°
Marca - Perfil femenino ACCIONES BE

Banco Falabella

British Embassy Santiago
Carnavalonline.cl
Casillero del Diablo
Chilexpress.cl

Estaciones de servicio Shell
Nesquik Chile
Nestlefitness.cl

Nivea.cl

Vivemas.cl

Total general

P NN PFEP B~AODNMNPE MDD

N
N

La Tabla 2 detalla las marcas que Unicamente se promocionaron en el perfil de Facebook
creado para los fines de esta investigacion, y que es similar al femenino (porque tiene los
mismos datos como formacién académica, fecha y lugar de nacimiento, lugar de
residencia e intereses), salvo que se indicdé que era de un hombre. En total, las marcas
dirigidas solo al publico masculino realizaron 29 acciones de entretenimiento de marca,
cifa. un poco mayor a las realizadas en las paginas de Facebook orientadas

exclusivamente a las féminas.
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Tabla 2. Branded Entertainment - Masculino

Marca - Perfil
Masculino

3m

Banco BBVA
Banco BCI

Chery

Chile es Tuyo

Cine Hoyts
Colmena Joven
Copa Airlines
Durex Chile

Entel

Galletas Mckay
Grupo Security
Hardcandyfitness.cl
Hyundai Chile
lansacerok

Juega poker ahora!
Mundo LG

Perro Lipigas Oficial
Total general

Total N° ACCIONES BE

P NPRPRPRPRPRNMNMNNOWRRPRRERNR®WERW®

N
©

La Tabla 3 especifica cuales marcas estan orientadas a ambos sexos, pues aparecieron

en la seccion de anuncios, tanto en el perfil de Facebook de mujer, como en el de

hombre. Las marcas mostradas en esta tabla (y sus respectivas acciones de Branded

Entertainment) no aparecen en las tablas 1 y 2. En total fueron 21 las acciones de

entretenimiento de marca efectuadas por dichas marcas.

Considerando todas las marcas, fueron 43 las acciones de Branded Entertainment

realizadas por marcas dirigidas al publico femenino y 50 al masculino.
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Tabla 3. BRANDED ENTERTAINMENT - FEMENINO Y MASCULINO

Marca - Perfiles F & M Total N° ACCIONES BE
Banco de Chile

Centro de formacion técnica Manpower
Cic - Saber Vivir

Dafiti.cl

Duracell

Es.airbnb.com

Falabella

Ford Chile

Kia Chile

Movistar Chile

WEREP NREPNR R R oA

N
=

Total general

Por otra parte, se realizdé un analisis chi-cuadrado para determinar si existia o no relacion
entre el género y el tipo de Branded Entertainment. Esta prueba arroj6 que el chi-
cuadrado es de 1.656 y el p-value de 0.894 (anexo 4). Esto significa que no se puede se
rechazar la hip6tesis nula de que las variables género y tipo de entretenimiento de marca
son independientes y, por ende, se puede concluir que no estan relacionadas.

Durante el proceso de recopilacion de las marcas que se promocionaban en el apartado
"Anuncios" de Facebook, se pudo observar que existian diferencias entre las que
aparecian en el perfil de hombre y en el de mujer, y estas diferencias claramente estaban
marcadas por variables de segmentacion propias de los estereotipos de género: los
bancos, preservativos, afeitadoras y marcas costosas de autos aparecian en el perfil
masculino; vinos, farmacias, bebidas de fantasia y revistas estuvieron presentes

Unicamente en el femenino.

Sin embargo, esto no persistio cuando de Branded Entertainment se trata, pues no existio
una diferencia destacable en entre el tipo de entretenimiento de marca y el género al cual
esta dirigido el mismo. Concursos, sorteos, juegos, festivales, videos divertidos y

descargas se proporcionaron de forma pareja en ambos sexos.
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1. H1y H2

La hipétesis 1 de esta investigacion sostiene que las marcas de producto ofrecen en sus
paginas de perfil de Facebook méas Branded Entertainment que las marcas de servicio.
Sin embargo, la evidencia demostré lo contrario. De un total de 72 acciones de
entretenimiento de marca, 29 corresponden a marcas de producto y 43 de servicio, lo que

equivale a un 40% y 60%, respectivamente, tal como lo indica la Figura 1.

Figura 1. Proporcion de Branded Entertainment en marcas de productos y servicios.

Branded Entertainment de Productos y
Servicios

= PRODUCTOS

B SERVICIOS

Como se puede apreciar en el anexo 5, la categoria de producto que presenta mayor
cantidad entretenimiento de marca es Retail, con un total 10 acciones, lo que representa
un 36%. Algunas de las marcas que conforman esta categoria son CIC, Durex, Dafiti y
Falabella.

No obstante, no ocurre lo mismo con las marcas de servicio. La categoria Retail no es la
gue destaca por su numero de acciones de Branded Entertainment, tal como indica la
hipotesis 2: las marcas de servicio del retail ofrecen en sus paginas de perfil de Facebook

mas Branded Entertainment que otras marcas de servicio.

En la figura 2 se observa que apenas el 18% de las marcas de servicio del retail realizan
entretenimiento de marca a través de sus paginas de Facebook. El 82% restante

corresponde a otras categorias de marcas de servicio.
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Figura 2. Comparacion de Branded Entertainment entre marcas de servicio del retail y otras
categorias

Servicios: Retail Vs Otras Categorias

W RETAIL  m OTRAS DISTINTA A RETAIL

Cuando se revisan las categorias presentes en el 82% restante de las marcas que hacen
entretenimiento a través de su pagina de perfil en Facebook, es interesante ver que el
30% corresponde a Servicios Financieros, categoria conformada por instituciones como

Banco BBVA, BCI, Banco de Chile, Isapre Colmena, entre otras.

La figura 3 muestra como se distribuye el resto de las categorias: Servicios de Carrera
con el 23%, Organizaciones sin Fines de Lucro con el 14%, Telecomunicaciones con el
11% vy, paradgjicamente, Entretenimiento es la que menos acciones de Branded

Entertainment ofrece, con apenas un 4%.
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Figura 3. Branded Entertainment en marcas de Servicios

Branded Entertainment en marcas de
Servicios

B ENTRETENIMIENTO H RETAIL m SERVICIO DE CARRERA
m SERVICIOS FINANCIEROS m SIN FINES DE LUCRO W TELECOMUNICACIONES

4%

2. H3

La hipotesis 3 de este estudio establece que las marcas dirigidas a publicos femeninos
ofrecen en sus péaginas de perfil de Facebook mas Branded Entertainment que aquellas
dirigidas al segmento masculino. Al iniciar esta investigacion, se detectd que habia mayor
cantidad de marcas que durante el mes de noviembre se promocionaron en el perfil de

Facebook correspondiente al de hombre.

Todos los dias, cuando en la pagina de mujer habia 12 marcas promocionandose en el
apartado Anuncios de Facebook, en la pagina de hombres siempre habia 15 marcas. Al
totalizar los anuncios del mes de noviembre, hubo 96 marcas promocionandose en el
perfil femenino y 105 en el masculino. Al aplicar los criterios de exclusion para proceder
con el analisis, estas cifras disminuyeron a 66 marcas patrocinadas en el perfil femenino y

75 en el masculino.
El género masculino sigue prevaleciendo cuando se examinan las marcas que hicieron
Branded Entertainment. Tal como muestra la figura 4, el 40% de las acciones de

entretenimiento de marca fueron en las paginas que aparecieron unicamente en el perfil
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de hombre (con 29 acciones de Branded Entertainment), 31% solamente en el de mujer
(con 22 acciones de Branded Entertainment). El 29% restante se refiere a marcas que

aparecieron en ambos perfiles, con 21 acciones de entretenimiento de marca.

Figura 4. Acciones de Branded Entertainment por Género

Branded Entertainment por Género

B MASCULINO EFEMENINO ®F/M

3. H4

En esta hipotesis se sostiene el tipo de Branded Entertainment mas frecuente en las
paginas de perfil de Facebook de las marcas es aquel que contempla Descargas.

En la figura 5 queda claro que el tipo de entretenimiento de marca predominante es el que
contempla concursos. De las 72 acciones de Branded Entertainment detectadas en este
estudio, los concursos tienen una frecuencia de 37, lo que representa el 51%. Le siguen
los sorteos con 16, equivalente al 22% de las veces que las marcas hacen
entretenimiento de marca a través de su pagina de perfil en Facebook.

Con muy poca frecuencia le siguen a estos tipos de Branded Entertainment los Juegos

Interactivos en Linea (10%); Fiestas, Carnavales, Festivales y/o eventos (7%); Descargas
y/o Aplicaciones de Facebook (6%); y los Videos y/o Audios Divertidos (4%).
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Figura 5. Distribucion de Tipos de Branded Entertainment

Distribucion de Tipos de Branded

Entertainment

B CONCURSOS

W SORTEOS

m JUEGOS INTERACTIVOS EN LINEA

B FIESTAS, FESTIVALES, CARNAVALES Y/O EVENTOS
H VIDEOS Y/O AUDIOS DIVERTIDOS

4%

4. H5

Tal como sostiene la hipétesis 5, se observo que las marcas no incentivan a los usuarios
de Facebook a compartir el contenido de sus paginas de perfil. De las 72 acciones de
Branded Entertainment detectadas en este estudio, apenas 18 hicieron un llamado a sus
seguidores de compartir el contenido de sus paginas de perfil en Facebook, esto
representa el 25%.
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Figura 6. Incentivo de marcas a compartir contenido de sus paginas de perfil en Facebook.

Compartir contenido de Facebook

H INCENTIVA A COMPARTIR B NO INCENTIVA A COMPARTIR

5. H6y H7

En la hip6tesis 6 se plantea que los concursos y sorteos ofrecen mas recompensas que
otros tipos de entretenimiento de marca. En total, de las 72 acciones de Branded
Entertainment realizadas por las empresas a través de sus paginas de perfil de Facebook,
69 ofrecieron premios o recompensas a sus seguidores. En el anexo 6 se especifica que,
de esas 69 acciones de entretenimiento de marca que ofrecen premios, 38 corresponden
a Concursos, 16 a Sorteos, 6 a Juegos Interactivos en Linea y/o Juego de Palabras, 4 a
Fiestas, Festivales, Carnavales y/o Eventos, 2 a Videos y/o Audios Divertidos y 3 a
Descargas y/o Aplicaciones de Facebook. Apenas el 4% de las acciones de

entretenimiento de marca no presentaron recompensas.

Tal como indica la hipotesis 6, y como se muestra en la figura 7, el 75% de las empresas
gue emplearon concursos y sorteos en sus acciones de Branded Entertainment ofrecieron
algun tipo de recompensa a sus seguidores; esto corresponde a 54 de las 72 acciones de

entretenimiento de marca sujetas a analisis en esta investigacion.
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Figura 7. Recompensas por tipo de Branded Entertainment

Recompensas por Branded
Entertainment

B CONCURSOS Y SORTEQOS CON PREMIO
m OTROS BE QUE OFRECEN PREMIOS
NO OFRECEN PREMIO

Las recompensas que ofrecen las marcas a través de sus acciones de Branded
Entertainment pueden ser monetarias (dinero en efectivo, cupones, productos o servicios
de la marca y productos o servicios que no pertenecen a la marca), 0 no monetarias que
representan mas una recompensa psicolégica (ser anunciados como ganadores o ser
presentados en una pagina web, publicidad o cualquier tipo de espectaculo). La hipotesis
7 establece que en las acciones de Branded Entertainment, las recompensas monetarias

son mas comunes que las psicologicas, lo que se confirma en esta investigacion.

En la tabla 4 se aprecia que en 67 acciones de entretenimiento de marca se ofrecio
premio monetario a los seguidores (93%) y apenas 2 ofrecieron premio psicologico (3%).

Tabla 4. Tipos de premio ofrecidos en acciones de Branded Entertainment

Tipo Qe Acciones de Branded Entertainment Porcentaje
premio

Monetario 67 93%
Psicolégico 2 3%
Sin premio 3 4%
TOTAL 72 100%
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El 66% de los premios monetarios ofrecidos en las acciones de entretenimiento de marca
fueron productos o servicios que no pertenecen a la marca. A este le siguen los siguientes
premios econdmicos: productos o servicios de la marca (21%), cupones/vales, tarjetas de
regalo y/o descuentos (9%) y dinero en efectivo (3%).

Practicamente las marcas no ofrecieron premios no monetarios o psicoldgicos. La figura 8
muestra que apenas el 1% de las marcas incentivan a sus usuarios con acciones de
entretenimiento de marca que prometen presentarlos en una pagina web, publicidad o
cualquier tipo de espectaculo. Ninguna de las marcas estableci6 que anunciara
publicamente a los ganadores, que es el otro tipo de recompensa psicoldgica posible.

Figura 8. Premios monetarios Vs Premios no monetarios o psicolégicos

Premios monetarios Vs psicoldgicos

H 1. Dinero en Efectivo

B 2. Cupones/vales, tarjetas de regalos, descuentos

m 3. Productos o Servicios de la marca

M 4. Productos o Servicios que no pertenecen a la marca
B 5. Ser anunciados como ganadores

0% 1% 3%

6. H8'y HY

El anexo 7 muestra que el tipo de Play Theme mas comun en este estudio fue Jugar
como el Poderoso, con una frecuencia de 53, lo que representa el 38% de los casos. A
este le siguen Jugar a ser totalmente Frivolo con 38 (27%), Jugar dentro de una Fantasia
(24%) y Jugar para crear ldentidad (11%).
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La hipétesis 8 establece que las acciones de Branded Entertainment que emplean el tema

"Jugar como el poderoso" también utilizan el tema "Jugar para crear identidad".

El resultado mostrado en la figura 9 revela que el tema Jugar a ser el Poderoso estuvo
presente en solitario un 22%. Este tema estd mayormente acompafiado en las acciones
de Branded Entertainment de los temas Jugar dentro de una Fantasia (36%) y Jugar a ser
totalmente Frivolo (31%).

Tal como afirmaron Zhang et al. (2010), las acciones de Branded Entretainment que
emplearon el tema Jugar a ser el Poderoso raramente utilizaron simultaneamente el tema
Jugar para crear identidad. La figura 9 muestra que estos temas estuvieron juntos el 11%

de los casos.

Figura 9. Combinacién de Jugar a ser el Poderoso con otros temas de juego

Play Theme: Jugar a ser Poderoso

M Solo Jugar a ser el Poderoso M Poderoso y Fantasia

Poderoso y Crear Identidad M Poderoso y Ser Frivolo

En la hipotesis 9 se establece que las acciones de Branded Entertainment que emplean el
tema "Jugar para crear identidad" también utilizan el tema "Jugar como el poderoso”. La
figura 10 muestra que el tema Jugar para Crear Identidad estuvo presente en solitario
Gnicamente un 5%. Este tema esta mayormente acompafiado por el tema Ser totalmente

Frivolo (41%%) y, muy de cerca, por Jugar a Ser el Poderoso (36%).
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Los temas Jugar para Crear Identidad y Jugar dentro de una Fantasia aparecen juntos el

18% en las acciones de entretenimiento de marca.

Figura 10. Combinacion de Jugar para crear Identidad con otros temas de juego

Play Theme: Jugar para crear Identidad

H Solo Jugar a Crear Identidad M Crear Identidad y Poderoso

m Crear ldentidad y Fantasia M Crear ldentidad y Ser Frivolo

7. H10y H11

La relacion entre Play Themes vy tipo de Branded Entertainment también es importante
para esta investigacion. De acuerdo con lo expresado en la hipotesis 10, los temas "Jugar
dentro de una Fantasia" y " Jugar a ser totalmente Frivolo" estan mas presentes en

descargas, videos divertidos y juegos que en otros tipos de entretenimiento.

En la tabla 5 se puede observar que las descargas, videos divertidos y juegos son los
tipos de Branded Entertainment menos comunes en los temas de juego mencionados. En
el tema Jugar dentro de una Fantasia prevalecen los concursos y sorteos con 70% y 15%.
En el Play Theme Jugar a ser totalmente Frivolo los concursos estan presentes en el 58%

de las ocasiones, y los sorteos el 16%.
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Tabla 5. Relacion de los Temas Jugar dentro de una Fantasia y Jugar a ser totalmente

Frivolo con los tipos de Branded Entertainment

i . FANTASIA FRIVOLO
Tipo de Branded Entertainment
CANTIDAD % CANTIDAD %
1: CONCURSOS 23 70% 22 58%
2: SORTEOS 5 15% 6 16%
3: JUEGOS INTERACTIVOS EN LINEA Y/O JUEGOS DE PALABRAS 2 6% 1 3%
4: FIESTAS, FESTIVALES, CARNAVALES, Y/O EVENTOS 2 6% 5 13%
5: VIDEOS Y/O AUDIOS DIVERTIDOS 0 0% 3 8%
6: DESCARGAS Y/O APLICACIONES DE FACEBOOK 1 3% 1 3%
TOTAL 33 100% 38 100%

Finalmente, en la hip6tesis 11 de esta investigacion se establece que los temas "Jugar

como el Poderoso" y "Jugar para crear ldentidad" estdn mas presentes en concursos,

sorteos y festivales. Los resultados arrojados en la tabla 6 permiten confirmarla, en cuanto

a los concursos y sorteos se refiere.

En el tema Jugar como el Poderoso los concursos estan presentes en el 58% de las

ocasiones, y los sorteos el 15%. Los festivales tienen apenas un 4%. En el Play Theme

Jugar para crear ldentidad prevalecen los concursos con 73% Y los festivales con el 20%;

los sorteos son empleados en un 7%.

Tabla 6. Relacion de los Temas Jugar como el Poderoso y Jugar para crear Identidad con los

tipos de Branded Entertainment

. . PODEROSO IDENTIDAD
Tipo de Branded Entertainment
CANTIDAD % CANTIDAD %
1: CONCURSOS 30 58% 11 73%
2: SORTEOS 8 15% 1 7%
3: JUEGOS INTERACTIVOS EN LINEA Y/O JUEGOS DE PALABRAS 6 12% 0 0%
4: FIESTAS, FESTIVALES, CARNAVALES, Y/O EVENTOS 2 4% 3 20%
5: VIDEOS Y/O AUDIOS DIVERTIDOS 2 4% 0 0%
6: DESCARGAS Y/O APLICACIONES DE FACEBOOK 4 8% 0 0%
TOTAL 52 100% 15 100%
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En la tabla 7 se presenta un resumen que contiene en detalle cada hipoétesis, y el estatus

final de cada una de ellas, es decir, si pudo ser aceptada o rechazada luego de esta

investigacion.

Tabla 7. Cuadro resumen de resultados

Hipotesis

H1l

H2

H3

H4

H5

H6

H7

H8

H9

H10

H11

Descripcion de Hipotesis

Las marcas de producto ofrecen en sus paginas
de perfl de Facebook méas Branded
Entertainment que las marcas de servicio

Las marcas de servicio del retail ofrecen en sus
paginas de perfil de Facebook mas Branded
Entertainment que otras marcas de servicio

Las marcas dirigidas a publicos femeninos
ofrecen en sus péaginas de perfil de Facebook
mas Branded Entertainment que aquellas
dirigidas al segmento masculino

Las Descargas son el tipo de Branded
Entertainment mas frecuente en las paginas de
perfil de Facebook de las marcas

Las marcas no incentivan a los usuarios de
Facebook a compartir el contenido de sus
paginas de perfil

Los concursos y sorteos ofrecen mas
recompensas que otros tipos de entretenimiento
de marca presentes en las paginas de perfil de
Facebook de las marcas

En las acciones de Branded Entertainment, las
recompensas monetarias son mas comunes que
las psicoldgicas

Las acciones de Branded Entertainment que
emplean el tema "Jugar como el poderoso"
también utilizan el tema "Jugar para crear
identidad"

Las acciones de Branded Entertainment que
emplean el tema "Jugar para crear identidad"
también utilizan el tema "Jugar como el
poderoso"

Los temas "Jugar dentro de una fantasia"y "
Jugar a ser totalmente frivolo" estan mas
presentes en descargas, videos divertidos y
juegos que en otros tipos de entretenimiento

Los temas "Jugar como el poderoso" y "Jugar
para crear identidad" estdn mas presentes en
concursos, sorteos y festivales

Resultado

Rechazada

Rechazada

Rechazada

Rechazada

Soportada

Soportada

Soportada

Rechazada

Rechazada

Rechazada

Soportada

33



VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En rasgos generales, en esta investigacion se pudo observar que las marcas usualmente
no realizan Branded Entertainment a través de sus paginas de perfil en Facebook. Gran
parte de las marcas analizadas actualizan su perfil diariamente, solo que se limitan a
postear informaciéon sobre sus productos o servicios, 0 a colocar anuncios netamente

publicitarios, que no tengan como objetivo el entretenimiento de sus seguidores.

Las marcas de servicio realizan mas entretenimiento de marca que aquellas de productos,
especificamente las de servicios financieros. Esto no era comun hace algunos afos,
cuando se consideraba que si este tipo de empresas emprendia acciones de Branded
Entertainment, serian vistas como carentes de seriedad y competencia, lo que disminuiria

el nivel de confianza que los clientes tenian en la marca (Zhang et al., 2010).

No obstante, el hecho de que bancos y demads instituciones financieras hagan
entretenimiento de marca, parece estar marcado por una tendencia de promocionarse en
redes sociales, sobre todo en Facebook, y por la intencion de mostrarse como una

empresa mas cercanay accesible.

Las redes sociales son una gran fuente de informacién acerca de las personas que las
utilizan. A través de Twitter y Facebook se pueden descifrar las preferencias de su
suscriptor, desde sus gustos personales hasta, en algunos casos, su agenda de
contactos. Este hecho no ha pasado desapercibido a las empresas financieras, que han

intensificado el provecho de las redes sociales (L6pez, 2013)

Un gran ejemplo de esta nueva forma de utilizar las redes sociales, es que recientemente
Chile se convirtié en el primer pais de América Latina en lanzar una cuenta bancaria en
Facebook. Desde el 3 de marzo de 2014, los usuarios de la aplicacion llamada "BBVA
Link" pueden enviar, solicitar y recibir dinero directamente desde Facebook. Para hacerlo,
sblo se debe seleccionar a una persona del listado de amigos en Facebook, indicar el

monto a transferir y confirmar la operacion en el teléfono movil (Terra Chile, 2014).

Respecto al género, se pudo observar que al iniciar este estudio, cuando se estaba

recopilando informacion sobre las marcas que se promocionaban en esta red social,

34



siempre predomind la cantidad de anuncios en el perfil masculino. Al analizar cada pagina
patrocinada para determinar la presencia de acciones de Branded Entertainment, fue
notorio que estas son mas comunes en las paginas que se promocionaron en el perfil de

Facebook creado para esta investigacion, y que corresponde al de un hombre.

El 51% de las acciones de Branded Entertainment detectadas en las paginas de perfil de
Facebook consultadas, recurrieron al uso de concursos y en otro 22% emplearon sorteos.
Ambos tipos de entretenimiento han adquirido especial interés por parte de las empresas
gue se promocionan en esta red social, no solo porque incentivan que los seguidores se
mantengan interesados en la marca e interactien y compartan el contenido de la pagina
(Wishpond Technologies, 2013), sino también porgue son una herramienta de marketing

que puede resultar muy divertida y original para la audiencia (FB Promos, 2013).

Ademas, son precisamente estos tipos de entretenimiento los que mayor cantidad de
recompensas ofrecen a los usuarios, siendo las mas comunes las monetarias (en el 93%
de los casos), especificamente productos o servicios que no pertenecen a la marca, como

viajes, equipos electrdnicos, entradas a algun evento, entre otros.

Solo el 1% de las marcas incentiva a sus usuarios prometiéndoles premios no monetarios,
como presentarlos en una pagina web o anunciarlos publicamente como ganadores. No
obstante, es importante destacar que es posible que este tipo de recompensa no sea
abiertamente planteada porque hoy en dia esta practicamente implicito que las marcas
deben publicar por todos los medios a su disposicion quién o quiénes fueron los
ganadores de un concurso o sorteo que hayan promovido, no solo por la normativa
vigente sobre proteccién al consumidor, sino también porque Facebook lo establece de

esa manera.

El 25% de las marcas que realizaron entretenimiento, hicieron un llamado a sus
seguidores para que compartieran el contenido de sus paginas de perfil. Esta cifra resulta
extrafia, especialmente si se considera que Facebook es la red social mas popular y que
cuenta con mas de 600 millones de usuarios a nivel mundial que diariamente comparten

todo tipo de informacién (Rubio, 2011).
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Sin embargo, hay un hito que podria justificar este resultado, sobre todo tomando en
cuenta que esta investigacion se realiz6 en noviembre de 2013: en septiembre de 2013
Facebook cambi6é su normativa para concursos y promociones, prohibiendo que las
biografias personales se utilizaran como medio para administrar estos tipos de Branded
Entertainment, por lo tanto, impidiendo el uso de oraciones como "compéartelo en tu
biografia para participar" o "compartelo en la biografia de tu amigo para conseguir
participaciones adicionales" (Facebook, 2013).

El tema Jugar a ser el Poderoso fue el mas utilizado por las marcas que hicieron
entretenimiento de marca durante el mes de noviembre de 2013. Entre los Play Themes
que estuvieron mas presentes, y que forman parte de esta categoria, se encuentran
actividades que ayudan a los usuarios a demostrar sus conocimientos o habilidades,
aguellas en las que los usuarios anotan mas puntos por ser mas rapidos o tener mas
aportes y las que requieren que las personas realicen una tarea empleando al maximo
sus capacidades. Evidentemente el sentido de competencia frente a otros es el tema mas
comun, casi siempre haciendo énfasis en que deben ganarle a otros para obtener el

triunfo.

En las acciones de Branded Entertainment que predomina el tema Jugar a ser el
Poderoso, para participar en un concurso o sorteo (que fueron los tipos mas frecuentes),
se le pedia a los seguidores que para vencer usaran al maximo su imaginacion y
creatividad, o les ofrecian una sensacién de escape o aventura (Jugar dentro de una
Fantasia). Ademas, en muchas ocasiones se trataba de actividades simples o triviales

cuyo unico fin fuese la diversion (Jugar a ser totalmente Frivolo).

Esta combinacion de temas (poderoso, fantasia y frivolo) usualmente era respondida con
gran participacion e interaccion por parte de los usuarios, quienes hacian lo que se les

pedia a través de la pagina de Facebook y, a cambio, esperaban un premio.

No obstante, el Branded Entertainment presente en las marcas que se anunciaron en
Facebook durante el mes de noviembre, no posee rasgos tan creativos como la evidencia
tedrica sostiene que deberia ser. Los anunciantes logran que la marca forme parte de las
lineas argumentales, como sostiene Hudson & Hudson (2006), pero no se trata de piezas

espectaculares o con grandes esfuerzos de produccion, como la serie de cortos The Hire,
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creados por BMW. De hecho, practicamente ninguna marca empleé videos para generar

entretenimiento.

Los resultados expuestos en esta investigacion son de relevancia para el marketing. Los
anunciantes deberian fomentar mas seguido acciones de Branded Entertainment, y
ofrecer a cambio algun tipo de recompensa. Este tipo de acciones son de gran beneficio
tanto para el usuario, como para la marca, puesto que esta se da a conocer y, al mismo
tiempo, va generando confianza y consolidando la fidelidad de sus clientes (Luengo,
2013).

Uno de los hallazgos de este estudio, y que puede servir de ejemplo para los encargados
de marketing, es que varias empresas que se promocionaron en el apartado "Anuncios”
de Facebook no poseen una Péagina en esta red social (0 simplemente la crearon y nunca
la actualizan). Ademas, Unicamente vinculan su anuncio con la pagina web de la empresa

y, de esta manera, pierden la interaccién que podrian tener con sus clientes.

Otro aspecto de relevancia es que, para estar a la vanguardia, los encargados de
marketing deben estar atentos a los cambios que ocurren en la forma de promocionarse
en internet, especificamente en las redes sociales. En 2010, cuando se hizo el estudio de
Zhang et al.,, se detectd que las entidades financieras no emprendian acciones de
Branded Entertainment por temor a perder credibilidad ante sus clientes. Eso ha
cambiado. Ahora no solo estdn presentes en Facebook promocionandose de forma
tradicional e interactuando con sus seguidores, sino que fomentan el entretenimiento de

marca, y eso se evidencio en esta investigacion.

Una de las limitaciones que enfrenta este estudio es que se detectaron 72 acciones de
Branded Entertainment, y esta cifra puede ser considerada pequefia. El hecho de haber
considerado solo el mes de noviembre pudo haber influido en ello, por lo que se
recomienda que futuras investigaciones desarrollen un estudio longitudinal, que permita
no solo tomar datos por un periodo mas prolongado, sino en el que también se estudie si
el tipo de entretenimiento de marca y los Play Themes presente en los mismos varian

dependiendo de la estacion del afio en que se realice.
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VIIl. ANEXOS

Anexo 1. Libro de codigos

Branded Entertainment en paginas de perfil en Facebook

1. Concursos: Juegos en los que los participantes deben hacer algo para ganarle a los
demas patrticipantes o competir con otros participantes por un premio.

2. Sorteos: Juegos para tener la oportunidad de ganar por sorteo al azar. Los usuarios no
tienen que comprar productos o servicios. Los usuarios pueden ganar la loteria sin
competir contra otros participantes.

3. Juegos interactivos en linea y/o juegos de palabras: Las actividades que requieren el
desempefio o la participacion de los jugadores, como juegos para nifios, carreras,
deportes, simulaciones, trivias/concursos, etc.

4. Fiestas, festivales, carnavales, y/o eventos: Actividades que se etiquetan expresamente
como festivales, carnavales, fiestas y eventos (como por ejemplo, conciertos y
espectaculos en vivo).

5. Videos y/o audios divertidos: actividades virtuales y de audio, en los que los usuarios
simplemente hacen clic en el boton "play", y no requieren un desempefio de los usuarios
para terminar las actividades.

6. Descargas y / o aplicaciones de Facebook: Descargar fondos de pantalla, videos, tonos
de llamada, iconos de amigos, widgets o aplicaciones de Facebook. Todas las descargas
tienen que ser gratuitas para los usuarios.

Difusion boca-a-boca
¢Acaso las acciones de entretenimiento de marca piden a los participantes compartir el
contenido?

Premio Monetario

1. Dinero en efectivo

2. Cupones / vales / tarjetas de regalo / descuentos

3. Productos o servicios de la marca

4. Productos o servicios que no pertenecen a la marca

Premio no monetario
1. Ser anunciados como ganadores
2. Ser presentados en una pagina web, publicidad o cualquier tipo de espectaculo

Play Themes
1. Jugar como el Poderoso

a. Actividades que ayudan a los usuarios demostrar sus conocimientos, habilidad,
belleza o cualquier otro tipo de competencia frente a otros

b. Actividades en las que el ganador (es) son o seran claramente anunciados

c. Actividades en las que es importante para los usuarios anotar mas puntos por
ser el mas rapido, ganar mas amigos, tener mas contribuciones o aportes
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d. Actividades que animan a los usuarios a realizar una tarea empleando al
maximo sus capacidades
2. Jugar dentro de una fantasia

a. Actividades que tratan de provocar la imaginacion y la creatividad de los
usuarios

b. Actividades que ofrecen una sensacién de escape o0 aventura. Aventura en
entretenimiento se caracteriza por la investigacion, exploracién, un enfoque en la narrativa
en lugar de desafios basados en los reflejos (ejemplo: carreras de autos). Casi toda la
aventura o la sensacion de escape del entretenimiento esta disefiada para un solo jugador
(ejemplo: el juego Leyends of Zelda, de Nintendo)

c. Actividades que proporcionan una oportunidad a los usuarios a experimentar
una vida imaginaria

d. Actividades que incentivan a sofiar o fantasear con la belleza, objetos o alcanzar
metas
3. Jugar para crear identidad

a. Festivales / carnaval

b. Actividades que implican la formacién de grupos de interés o comunidades con
un nombre de grupo especifico

c. Actividades que requieren esfuerzos de grupo de los usuarios
4. Jugar a ser totalmente frivolo

Actividades tontas, divertidas, simples o triviales que ayudan a matar el tiempo y
ocio
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Anexo 2. Hoja de cdodigos

Nombre del codificador:

Fecha:

Nombre completo de la marca mostrado en Facebook:
Direccion URL del perfil de Facebook:

Branded Entertainment
TIPO

RESPUESTA

Concursos

Sorteos

Juegos interactivos en linea

ylo juegos de palabras

Fiestas, festivales,
carnavales, y/o eventos

Videos y/o audios divertidos

Descargas y / o aplicaciones
de Facebook

Si

Nota
Si

Nota
Si

Nota
Si

Nota
Si

Nota
Si

Nota

: Si es afirmativa indicar cual es el nombre

: Si es afirmativa indicar cudl es el nombre

: Si es afirmativa indicar cual es el nombre

: Si es afirmativa indicar cual es el nombre

: Si es afirmativa indicar cual es el nombre

: Si es afirmativa indicar cual es el nombre

NO

NO

NO

NO

NO

NO

.,Se pide a los participantes compartir el contenido de las acciones de

entretenimiento de marca?

Sl NO

Marque con un circulo de el tipo de premio que se ofrece en las acciones de

Branded Entertainment:
1. Dinero en efectivo

2. Cupones / vales / tarjetas de regalo / descuentos

3. Productos o servicios de la marca

4. Productos o servicios que no pertenecen a la marca
5. Ser anunciados como ganadores

6. Ser presentados en una pagina web, publicidad o cualquier tipo de espectaculo
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¢El premio es otorgado tanto al participante, como a los amigos que este escoja
para compartir el premio? Si NO

Margue con un circulo todos los temas de juego que apliguen:

1. Actividades que contribuyen al aprendizaje y proporcionan un valor educativo para los
usuarios

2. Actividades que motivan a los usuarios a aprender y leer mas sobre la marca o sus
productos o servicios

3. Actividades que ayudan a los usuarios demostrar sus conocimientos, habilidades,
belleza, o cualquier otro tipo de competencia frente a otros

4. Actividades en las que el ganador (es) son o seran claramente anunciados

5. Actividades en las que es importante para los usuarios anotar mas puntos por ser el
mas rapido, ganar mas amigos, tener mas contribuciones o aportes

6. Actividades que animan a los usuarios a realizar una tarea empleando al maximo sus
capacidades

7. Actividades que tratan de provocar la imaginacion y la creatividad de los usuarios

8. Actividades que ofrecen una sensacion de escape o0 aventura

9. Actividades que proporcionan una oportunidad a los usuarios a experimentar una vida
imaginaria

10. Actividades que incentivan a sofiar o fantasear con la belleza, objetos o alcanzar
metas

11. Actividades que para ser disfrutadas requieren completa concentracion y pasion de los
usuarios

12. Actividades en las que los usuarios tienen el mas alto control en manos y cuentan con
la orientacion directa lider o con reglas a seguir

13. Festivales

14. Actividades que implican la formacion de grupos de interés o comunidades con un
nombre de grupo especifico

15. Actividades que requieren esfuerzos de grupo de los usuarios

16. Actividades tontas, divertidas, simples o triviales
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Anexo 3. Marcas y sus Categorias de Producto en Paginas de Perfil de

Facebook
PRODUCTO GENERO|P/S CATEGORIA N° ACC BE PRODUCTO GENERO| P/S CATEGORIA N ACCIONES 8E

3IM M| P |RETAIL 3 |GLAMOUR MEXICO Y LATINOAMERKCA| F P |ENTRETENIMIENTO 0
ADIDAS.CL M| P |BELLEZA Y VESTIMENTA 0 |GLOBALMBA.CL F S |SERVICIO DE CARRERA 0
AEROPOST.COM M| S |SERVICIOS DE CARRERA 0 GOPLACEIT CHILE M| S [SERVICIO DE CARRERA 0
AFPMODELO.CL M| S |SERVICIOS FINANCIEROS| 0 [GO.COM.MX M| P [ENTRETENIMIENTO 0
AMERICAN EXPRESS F S |SERVICIOS FINANCIEROS 0 GROUPON.CL F|M| S [RETAIL 0
BANCO DE CHILE F|M| S |SERVICIOS FINANCIEROS 4 GRUPO SECURITY M| S [SERVICIOS FINANCIEROS 2
|BANCO FALABELLA F S |SERVICIOS FINANCIEROS 2 HARDCANDYFITNESS.CL M| S [SERVICIO DE CARRERA 1
|BBVA CHILE M| S |SERVICIOS FINANCIEROS 1 HEINEKEN F P |COMIDAS Y BEBIDAS 0
|BCI M| S |SERVICIOS FINANCIEROS| 3 |HOTEL MONTICELLO M| S |[ENTRETENIMIENTO 0
|BENEFICIOSTAR.IFI'AS.CL M| S |SERVICIOS FINANCIEROS 0 HYUNDAI CHILE M| P |[AUTOMOVILES 1
|BIONALLERGO.CL M| P |RETAIL 0 [IANSACEROK M| P [COMIDAS Y BEBIDAS 1
|BOOI(ING.COM F S |RETAIL 0 |[JUEGA POKER AHORAI M| P [ENTRETENIMIENTO 1
BRITISH EMBASSY SANTIAGO| F S |SIN FINES DE LUCRO 4  |KIA CHILE F|M| P |[AUTOMOVILES 1
CARNAVALONLINE CL F S |SERVICIOS DE CARRFRA| 1 |LA MAGIA DE LEER F P |ENTRETENIMIENTO 0
CASILLERO DEL DIABLO F P |COMIDAS Y BEBIDAS 2 LA POLAR CHILE F P |RETAIL 0
cenTro pE Formacion TEckica manpowik | F | M| S |SERVICIO DE CARRERA 5 |LATERCERA F P |ENTRETENIMIENTO 0
CFE.CL F S |SERVICIO DE CARRERA 0 [LAN CHILE F S |RI:‘I'AIL 0
CFT MAGNOS F S |SERVICIO DE CARRERA 4] LEGEND ONLINE M| P |ENTRFI'ENIMIENTO 0
CHERY M| P |AUTOMOVILES 1 LIPPI OUTDOOR F P |BELLEAYVESTIMENTA 0
CHILE ES TUYO M| S |SIN FINES DE LUCRO 2 [MAOCL M| P |RETAIL 0
CHILESERENATAS.CL F S |ENTRETENIMIENTO 0 MEGASHOESINC.COM M| P [RETAIL 0
CHILEXPRESS.CL F S |SERVICIO DE CARRERA 3 |MOVIL FALABELLA F S |TELECOMUNICACIONES| O
CIC - SABER VIVIR F|M| P |RETAIL 1 MOVISTAR.CL F|[M| S [TELECOMUNICAQONES 3
CICEP.CL F S |SERVICIO DE CARRERA 0 [MUNDOLG M| P |[ELECTRONICA 2
CINE HOYTS M| S |ENTRETENIMIENTO 1 [NESQUIK CHILE F P |COMIDAS Y BEBIDAS 1
CLARO CHILE F|M| S |TELECOMUNICACIONES 0 NESTLEFITNESS.CL F P |COMIDAS Y BEBIDAS 2
CLINICA ALEMANA DE SANTIAGO M| S |SERVICIO DE CARRERA 0 |NEW-PATHFINDER.CL M| P [AUTOMOVILES 0
COCA-COLA F P |COMIDAS Y BEBIDAS 0 NIVEA.CL F P |BELLEZA Y VESTIMENTA 2
COCA-COLA ZERO F|M| P |COMIDAS Y BEBIDAS 0 [NORDIC MIST F P |COMIDAS Y BEBIDAS 0
COLMENA IOVEN M| S |SERVICIOS FINANCIEROS 1 OAKLEY F|(M| P |BELLEA Y VESTIMENTA 0
COOPEUCH M| S |SERVICIOS FINANCIEROS 0 PACORABANNE_COM M| P |BELLIZA Y VESTIMENTA 0
COPA AIRLINES M| S |RETAIL 1 |PAMPERS.CL F P |RETAIL 0
CORP VIDA F | M| S |SERVICIOS FINANCIEROS 0 PAZ.CL F S |RFI'AIL 0
CRISTALA M| P |ENTRETENIMIENTO 0 |PEDIGREE.CL F P |COMIDAS Y BEBIDAS 0
CRUZVERDE_CL F P [RETAIL 4] PERRO LIPIGAS OFICAL M| P [RETAIL 1
DAFITI.CL F|M| P |RETAIL 1 POLOLEO SIN VIOLENCIA M| S [SIN FINES DE LUCRO 0
DANIELACHONDO.CL F P |AUTOMOVILES 0 |REALPROPERTY.CL M| S [SERVICIO DE CARRERA 0
DELL.COM M| P |ELECTRONICA 0 REVERTIRLADIABETES_.COM M| P [RETAIL 0
DENTART.CL F S |SERVICIO DE CARRERA 0 |ROCKTHE FOOD F|M| P |COMIDAS Y BEBIDAS 0
DESPEGAR.COM F|M| S |RETAIL 0 ROSEN M| P |RFI'AIL 0
DEYCO M| P |COMIDAS Y BEBIDAS 0 [SAMSUNG CHILE F|M| P |ELECT RONICA 0
DIRECTV.CL F S |ENTRETENIMIENTO 0 [SANTAISABEL M| P [RETAIL 0
DISCOVERY LATINOAMERICA M| S |ENTRETENIMIENTO 0 NETFLIX M| S |[ENTRETENIMIENTO 0
DISNEY PRINCESA F P |ENTRETENIMIENTO 0 [SKYY VODKA CHILE F P |COMIDAS Y BEBIDAS 0
DURACELL F|M| P |ELECTRONICA 1 SMOOTH TALKERS F S |SERVICIOS DE CARRERA 0
DUREX CHILE M| P |RETAIL 3 [SOCOVESACL M| P [RETAIL 0
EBAY GLOBAL F S |RETAIL 0 SODIMAC.CL M| P [RETAIL 0
ENIOY.CL M| S |ENTRETENIMIENTO 0 SONY AMERICA LATINA M| P |[ELECTRONICA 0
ENTEL M| S |TELECOMUNICACIONES| 2 |SURACHILE M| S [SERVICIOS FINANCIEROS| O
ES.AIRBNB.COM F|M| S |RETAIL 2  |TICKETEK CHILE M| S [RETAIL 0
ESTACIONES DE SERVICIO SHELL | F S |RETAIL 4 [TUSCUCK.CL F|M| S |SERVICIOS DE CARRERA| O
FACTORQUEMAGRASA.COM | F P |BELLEZA Y VESTIMENTA 4] UBISOFT SUDAMERICA M| P [ENTRETENIMIENTO 0
FALABELLA F|M| P |RETAIL 1 ULTRAVISION M| S [SERVICIOS DE CARRERA 0
FEMME MEDICAL ESTHETIQUE | F S |SERVICIO DE CARRERA 0 [UMAYOR.CL F|M| S |SERVICIOS DE CARRERA| O
FIRST 10B F S |SERVICIO DE CARRERA 0 UNIVERSIDAD DEL DESARROLLO| F S |SERVICIOS DE CARRERA 0
FORD CHILE F|M| P |AUTOMOVILES 2 [VIVEMAS.CL F S |RETAIL 1
FOX LIFE F S |ENTRETENIMIENTO 0 |VUELOSBARATOSBARATOS.COM M| P |RFI'AIL 0
FUENZALIDA.COM F|M| 5 |SERVICIO DE CARRERA 0 [XEL-HA F S |ENTRETENIMIENTO 0
GALLETAS MCKAY M| P |COMIDAS Y BEBIDAS 2 |YAPO.CL M| S |RETAIL 0
GETOUTLANDER.CL M| P |AUTOMOVILES 0 ZONAIOBS F S |SERVICIOS DE CARRERA 0
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Anexo 4. Analisis Chi-Cuadrado

Hipotesis nula: No existe relacion entre el género y el tipo de Branded Entertainment

realizado por las marcas.

Hipoétesis alternativa: Si existe relacion entre el género y el tipo de Branded Entertainment

realizado por las marcas.

Condiciéon: Género

Grupo: Tipo de Branded Entertainment

Gpl Gp2 Gp3 Gpd Gps Gpe GpY GpE Gp9 Gplo
Cond. 1: 25 9 7 4 1 4 50
Cond. 2: |20 9 5 4 3 3 44
Cond. 3: 0
Cond. 4. 0
Cond. 5: 0
Cond. 6: 0
Cond. 7: 0
Cond. 8: 0
Cond. 9: 0
Cond. 10: 0
45 18 12 B8 4 7 0 0 0 0 94
Cutput:
Calculate JI Reset all Chi-square: 1.656
degrees of freedom: &
p-value: 0.89439571

Fuente: http://www.quantpsy.org/chisqg/chisg.htm
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Anexo 5. Branded Entertainment por categoria de productos

BE POR CATEGORIA DE PRODUCTOS

B AUTOMOVIL W BELLEZA Y VESTIMENTA m COMIDAS Y BEBIDAS

H ELECTRONICA = RETAIL

Anexo 6. Marcas que ofrecieron recompensas a través de sus paginas
de perfil en Facebook

Tipo de Branded Entertainment

Cantidad Porcentaje

de BE
que

ofrece

premio
1. Concursos 38 55%
2. Sorteos 16 23%
3. Juegos interactivos en linea y/o juegos de 6 9%
palabras
4. Fiestas, festivales, carnavales y/o eventos 4 6%
5. Videos y/o audios divertidos 2 3%
6. Descargas y/o aplicaciones de Facebook 3 4%
TOTAL 69 100%
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Anexo 7. Distribucion de Play Themes

Tipo de Play Theme Cantidad Porcentaje
Jugar como el Poderoso 53 38%
Jugar dentro de una fantasia 33 24%
Jugar para crear identidad 15 11%
Jugar a ser totalmente frivolo 38 27%
TOTAL 139 100%
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