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Resumen

En su apuesta por establecer relaciones, desde hace afios las marcas utilizan diferentes
técnicas como el branded content o el marketing de contenidos. Otra mds actual es el
conocido como brand journalism, que se estd configurando como una excelente manera
para que las marcas consigan atraer y fidelizar a sus clientes mediante nuevos canales.
En Estados Unidos y algunos paises europeos, por ejemplo, tiene bastante presencia esta
tendencia, si bien en nuestro pais es todavia escasa su aplicacién, con sélo algunos casos
dignos de resaltar.

Ante la ausencia de investigaciones que analicen con amplia perspectiva las caracteris-
ticas y singularidades del periodismo de marca, nuestro trabajo pretende, a través de una
triangulacién metodoldgica de cardcter cualitativa con la combinacién de diversos méto-
dos, realizar un abordaje teérico del brand journalism, estudiar la figura de este profesional
en Estados Unidos y Espafia, analizar algunos casos en nuestro pafs y, finalmente, valorar
la posibilidad de implantar una formacién universitaria especifica. Con ello, entendemos
que damos una visién global de esta tendencia, que en la actualidad se configura como
una opci6én para mostrar contenidos de calidad para las marcas, a la vez que en una cre-
ciente salida laboral en el mercado actual.

Palabras clave: periodismo de marca, comunicacién corporativa, nuevos contenidos,
Espana, perfiles profesionales

Abstrac

For many years brand names have been using techniques such as branded content
or content marketing in an effort to establish new relationships with their customers.
Another more current method is known as brand journalism, and it is quickly becoming
an excellent way for brand names to attract customers and maintain their loyalty through
new channels. In the United States and some European countries for example, this ten-
dency is coming to the forefront, while in our country its implementation is still limited,
with only a few examples worth mentioning.
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In light of the absence of investigations that analyse the characteristics and singulari-
ties of brand journalism in a wider perspective, this paper seeks to carry out a theoretical
approach to brand journalism through a qualitative methodological triangulation com-
bining diverse methods. It will also study this journalistic figure in the United States
and Spain, analysing some cases in our country and finally it will assess the possibility of
implanting specific university training. By doing so, we understand we are giving a global
vision of this tendency that at present, figures as an option for producing quality content
for brand names and at the same time as a growing employment opportunity in the cur-
rent labour market.

Keywords: brand journalism, corporative communication, new content, Spain, profes-

sional profiles
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1. Introduccion

La empresa tiene hoy dia un papel social muy marcado por el auge de las tecno-
logias de la informacién y la comunicacién y la web 2.0. La linea entre la marca
y el publico ha empezado a difuminarse, traspasando la necesidad de publicitarse
a la de relacionarse. Esto es, las marcas se humanizan y entablan amistad con los
consumidores, forjando un compromiso donde adquieren mayor significacién
conceptos como la honestidad y sinceridad, la coherencia y la emocién.

Las marcas han superado una etapa marcada por el marketing transaccional
a uno relacional donde ya no se habla de clientes sino de personas. Sin duda,
las tesis del Manifiesto Cluetrain (Levine, Locke, Searls y Weinberger, 1999)
adquieren en la actualidad su plasmacién mds real. Recordemos que este mani-
fiesto comenzaba afirmando que «los mercados son conversaciones» para, segui-
damente, afirmar que «los mercados estin formados por seres humanos, no por
sectores demogréficos». Genial planteamiento de la nueva concepcién de las rela-
ciones marca-cliente, con una orientacién hacia la generacién de engagement, para
lo cual es fundamental conocer y entender al ser humano para conocer y entender
al consumidor.

En este contexto, las marcas han desplegado nuevas férmulas para conectar y
afianzar las relaciones con sus publicos. Estas estrategias no pretenden vender,
pues la venta serfa la respuesta natural que se dard como consecuencia de un buen
trabajo (Lang, 2015), sino ofrecer a sus publicos un valor afadido, realmente
relevante y oportuno que afiance los valores y filosofia de la compania y mejore su
reputacién tanto online como offline.

Asi, desde hace tiempo las marcas estdn desarrollando en su estrategia de comu-
nicacién digital técnicas como el branded content o el marketing de contenidos,
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basadas en la consigna «el contenido es el rey» que ya defendia Bill Gates en
1996. O, mds recientemente, el periodismo de marca o brand journalism, una
realidad que poco a poco sigue logrando popularidad y empieza a consolidarse en
paises como Estados Unidos, aunque con una presencia menos relevante —por
ahora— en nuestro pais. Sin embargo, es una opcién laboral demandada y con
una optimista proyeccién futura, lo que la hace mds interesante dentro del ecosis-
tema medidtico actual. Por ello, en este articulo nos centraremos en el andlisis de
esta ultima tendencia comunicativa.

2. Metodologia

El brand journalism no es un fenémeno nuevo aunque si relativamente reciente
y escasamente estudiado desde el dmbito de la academia. No encontramos atn
estudios profundos y amplios desde el prisma del rigor cientifico que analicen las
caracteristicas, consecuencias y particularidades de esta tendencia en el mundo
de la comunicacién en la que se entremezclan disciplinas como la publicista, la
periodistica y el marketing, entre otras. Por eso nos planteamos como primer
y més bdsico objetivo de esta investigacién una aproximacién teérica sobre el
origen y concepto del periodismo de marca y su desarrollo y evolucién desde
Estados Unidos a Europa y, especialmente, a Espana.

En segunda instancia, resulta crucial realizar un minucioso andlisis sobre la
figura del brand journalist, atendiendo a su perfil curricular, habilidades y apti-
tudes de este profesional de la comunicacién. Con ello, nos planteamos también
la posible conveniencia de que los planes de estudios universitarios de las Cien-
cias de la Comunicacién y la Informacién integren ensenanzas especificas a este
respecto, respondiendo a una demanda laboral creciente en el mercado actual.
Asi, nos encontramos ante el reto de estudiar un fenémeno poco abordado cien-
tificamente, coetdneo y sumamente cambiante, adoptando para ello una postura
abierta que nos permita comprender el marco de referencia a través de la integra-
cién metodolégica.

Hemos optado por una triangulacién metodolégica de cardcter cualitativa a
través de la combinacién de diversos métodos, minimizando asi los sesgos y fallas
metodoldgicas inherentes a cada estrategia para poder visualizar un problema
desde diferentes dngulos, y de esta manera aumentar la validez y consistencia
de los hallazgos (Okuda Benavides y Gémez-Restrepo, 2005). En primer lugar,
partimos de la necesidad de usar la metodologia para la revisién bibliogrifica a
través de la busqueda de la informacién, la organizacién y el andlisis de la misma.

Partiendo de la definicién de Yin, adoptamos el estudio de casos conformando
«una investigacién empirica que estudia un fenémeno contemporianeo dentro de
su contexto de la vida real, especialmente cuando los limites entre el fenémeno
y su contexto no son claramente evidentes» (1994: 13). Nos centramos en el
estudio profundo e intenso de multiples casos de éxito del brand journalism en
Espana desde una perspectiva descriptiva, explicativa y evaluativa, intentando dar
respuesta a preguntas del tipo ‘;c6mo?” y ‘spor qué?’, situdndonos en un contexto
especifico. Por su parte, para contestar preguntas exploratorias del tipo ‘;qué?’
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hemos recurrido al uso de un cuestionario con preguntas abiertas (tabla 1) y una
precodificacién flexible cuya muestra estd compuesta por tres profesionales de la
comunicacion que trabajan en corporaciones que aplican el periodismo de marca

en nuestro pais: Coca-Cola, Eroski y BBVA.

Tabla |. Cuestionario con preguntas abiertas.

Preguntas

1. ;C6émo y por qué nacié este proyecto de periodismo de marca?

2. ;Qué objetivos tiene?

3. sCudl ha sido su evolucién con el paso de los anos?

4. ;Cudntas personas integran el equipo redaccional en Espafa?

5. ;Qué perfil académico/profesional tienen?

6. En su opinidn, ;cudles cree que son o deberfan ser las caracteristicas de un brand journalist?

7. ¢Cudl ha sido la respuesta de los usuarios a este proyecto?

8. Por ultimo, jcudles son vuestros préximos retos en este sentido?

3. Origen y desarrollo del brand journalism: una aproximacion conceptual

Desde comienzos de la presente década el bautizado como brand journalism ha
irrumpido con fuerza entre las férmulas de comunicacién entre marcas y ptbli-
cos. De hecho, entre el 2011 y 2012 grandes empresas del mundo han creado
y gestionan actualmente portales web informativos alcanzando cotas de visi-
tas y popularidad dignas de medios periodisticos consolidados y de prestigio.
Buenos ejemplos son webs tecnoldgicas como 7he Network (propiedad de Cisco),
CMO (de Adobe) o Freepress (de Intel), financieras como 7he Financialist (Credit
Suisse), Openforum (American Express), de negocios como Businesswithoutborders
(HSBC) o de informacién general como Coca-Cola Journey (Coca-Cola).

El fenémeno no es del todo nuevo, pues desde hacia tiempo las empresas
habian empezado a recurrir al uso de blogs y otros soportes de la web social como
un modo mds directo y desintermediado con el que conectar con sus publicos y
generar vinculos mds alld de la mera relacién transaccional. Ya en 1994 Balasu-
bramanian se referia a los mensajes hibridos como todo intento de una empresa
que paga con el fin de influenciar a las audiencias para un objetivo comercial
utilizando comunicaciones que proyectan un cardcter no-comercial. Deben ser
contenidos «capaces de incorporar el mensaje comercial sin que resulte intrusivo».
Para conseguir esto es fundamental mantener un «equilibrio entre la marca (su
identificacién) y el contenido (la presentacién de informacién o entretenimiento
que proporciona al consumidor una experiencia positiva)» (Aguilera Moyano,
Bafnos Gonzélez y Ramirez Perdiguero, 2016).

De igual forma, la elaboracién de revistas de empresa ha sido también una
préctica muy extendida como férmula de comunicacién externa, junto con las
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notas de prensa, las memorias, folletos, etc. Sin embargo, aclara Barciela (2013,
24 de febrero), el brand journalism poco o nada tiene que ver con las revistas de
empresa de toda la vida:

Estamos ante portales informativos accesibles a escala global (escritos en inglés),
dotados de una oferta informativa similar y hasta superior a la de publicaciones
tradicionales, actualizados a diario, con un diseno excelente y con redacciones y
colaboradores de primera linea.

La calidad de los contenidos es una de las claves para conseguir fidelizar a los
publicos y alcanzar ese ansiado engagement. Y es que el brand journalism se pre-
senta a las marcas como una excelente oportunidad para «configurar una conexién
participativa, bidireccional, agradable, continua y configurada bajo parimetros

de aceptacion y disfrute con sus ptiblicos objetivos» (Rodrigo Martin, Sdnchez de
la Nieta y Herndndez, 2014: 1.622).

3.1. Definicidn y caracteristicas del periodismo de marca

El nacimiento del brand journalism lo hemos de situar en Estados Unidos,
aunque no resulta nada ficil determinar una fecha exacta ni, mucho menos,
un fundador concreto. En cierto modo, muchas empresas practicaban ya hacia
muchos anos el brand journalism cuando incluso todavia no se habia inventado
este concepto. Pero tedricos y profesionales del sector han buscado ese hito en la
historia de la publicidad, el marketing y el periodismo, a partir del cual poder
empezar a hablar del brand journalism.

Parece haber cierto consenso en que es Larry Light, exdirector de marketing de
McDonald’s, cuando en 2003 inicia una estrategia de éxito para salvar la situa-
cién de decadencia en la que se encontraba la compania. En ese momento, Light
decide que tienen que reinventar el concepto de su marca experimentando con el
brand journalism, a través del cual consiguieron comunicar de forma mds directa
a sus clientes que McDonald’s habia cambiado a mejor, que su comida era saluda-
ble y apostaban por medidas de responsabilidad social corporativa (Bull, 2013).
Otro sector, sin embargo, afirma que el mds antiguo fundador del brand journa-
lism es Mike Brown, alld por 1983, cuando se hizo cargo de la comunicacién de
IBM vy contraté una docena de periodistas para explicar la marca de otra manera
(Campo, 2015).

En cualquier caso, el brand journalism nace ligado a las estrategias de comuni-
cacién comercial basadas en la idea del mensaje hibrido de Balasubramanian. Una
interpretacién posmoderna del concepto permitiria, segin Aguilera Moyano,
Banos Gonzélez y Ramirez Perdiguero (2016), identificar estos mensajes como
aquellos en los que se integran con éxito un mensaje comercial favorable a la
marca con un contenido no-comercial no orientado a la compra (marketing tran-
saccional) y si a la experiencia del usuario (marketing relacional).

Bésicamente, el periodismo de marca es una disciplina basada en la creacién de
«medios de comunicacién» dentro de una marca o empresa no informativa. Como



[176] Textual & Visual Media 10, 2017 M.]. Cartes; N. Garcia

dijo Foremski, ex periodista del Financial Times y editor del syliconvalleywatcher.
com, «every company is a media company» (2012). De este modo, las marcas han
ido desarrollando pdginas webs o blogs en los que se informa sobre acontecimien-
tos y eventos que no tienen por qué estar relacionados con la empresa. Se trata de
una modalidad que va de la mano del marketing de contenidos pero que pretende
mostrarse a los publicos con un talante mds riguroso y honesto. De hecho, el
propio Foremski estd convencido de que «el término brand journalism es utilizado
por las relaciones publicas y las agencias de relaciones publicas para dar un mayor
estatus al marketing de contenidos que producen» (2015).

La naturaleza del brand journalism debe ser la pretensién de mostrarse como
unos contenidos integros, creibles, relevantes y pertinentes, con los que se reforza-
ria la reputacion de la marca. Encontramos aqui un elemento que sitta esta dind-
mica algo mds alejada del conocido como branded content, cuyo fin estd orientado
a aumentar la notoriedad y afinidad de la marca a través de la generacién de con-
tenidos también propios, no se trata de un mero patrocinio, pero con un cardcter
mids de esparcimiento apelando a la emocidn, el humor, el arte, etc. No obstante,
el periodismo de marca si se posiciona cercano al infotainment empleando «con
acierto los recursos de las nuevas tecnologias y de la narrativa transmedia, (...).
Y buscando la viralidad de sus contenidos incluyendo elementos que lo facilitan
y herramienta que dinamizan la presencia en redes sociales» (Rodrigo Martin,
Sénchez de la Nieta y Herndndez, 2014: 1.617).

La idea que parece imponerse cada vez mds es un tipo de comunicacién de
marca menos intrusiva y molesta y mds atil y entretenida. Con ello, empieza a
perder fuelle la cldsica comunicacién push hacia una creciente pull de «atraccion,
conocimiento mutuo y didlogo» (Ramos, 2006). Coincide con la légica del tam-
bién notorio inbound marketing, cuyo objetivo es captar clientes aportando valor,
para lo que utiliza diversas acciones digitales tales como el SEO, la participacién
en redes sociales, la analitica web o el propio marketing de contenidos, entre
otros. Al final, el brand journalism se nos presenta como una nueva forma que
utilizan hoy las marcas para conectar con sus audiencias y en la que se combinan
«elementos de las tradicionales relaciones publicas, de marketing, de la comuni-
cacién corporativa y de la comunicaciéon 360, de la viralidad y del croudsourcing
[sic]» (Rodrigo Martin, Sdnchez de la Nieta y Herndndez, 2014: 1.622).

Para poder comentar sus caracteristicas debemos partir de la distincién de dos
modelos de brand journalism: uno basado en el concepto de owned media (Pino,
2014) donde la presencia de la marca es constante y visible tanto en el diseno
como en los contenidos; y otro donde la marca se manifiesta minimamente o de
aparicién inexistente y que se adscribe a los conocidos como independent media
brand (Navarro Lozano, 2014). En cualquier caso, esta prictica comunicativa debe
responder mds a un ejercicio de transparencia que de independencia, pues solo a
través de la sinceridad y la honestidad conseguird la confianza de los publicos.

La fidelizacién de las audiencias es una de las claves de este periodismo de
marca que, sin embargo, no debe hablar de la marca y, de hacerlo, el ratio debe
ser de cinco noticias independientes frente a una de la marca (Foremski, 2015).
La credibilidad serd la mejor herramienta que posibilite esa confianza hacia los
publicos y, para ello, las marcas suelen recurrir a sus conocimientos y experiencias
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reales (know how) para construir la informacién. Recordemos que el propésito de
esta estrategia es consolidar y aumentar a medio y largo plazo la reputacién de la

marca, sobrepasando una notoriedad cuyo alcance pudiera ser puntual y efimero
(Ferndndez Garcia, 2016).

4. Perfil profesional del brand journalist

Estd claro que la l6gica y la funcién del brand journalist se sitta del lado de la
comunicacion corporativa y empresarial, encaminado hacia las nuevas tendencias
de las relaciones publicas y generacién de engagement entre marca y cliente. Sin
embargo, resulta complejo definir el perfil curricular de este profesional, pues de
algin modo se situaria a medio camino entre el periodismo, la publicidad y el
marketing. En este sentido, existe ya bastante literatura cientifica asi como auto-
res y expertos que se postulan de uno u otro lado.

En los dltimos afos los periodistas han encontrado, especialmente desde la
eclosién de la crisis econdmica, una salida profesional y de autoempleo en la
comunicacién empresarial y/o institucional. De hecho, ya en 2012 un 41% de
los periodistas que trabajaban por cuenta ajena lo hacfan en dmbitos profesiona-
les de la comunicacién en empresas (APM, 2014 16 de diciembre). Por lo tanto,
resulta evidente que perfiles profesionales periodisticos han ido asumiendo el rol
laboral del ejercicio de una comunicacién corporativa frente a una propiamente
periodistica. En el encuentro titulado «Tendencias de la Comunicacién global»
celebrado en 2014 por la Asociacién de Directivos de Comunicacién (Dircom)
y la Asociacién de la Prensa de Madrid (APM), la entonces directora de la APM,
Carmen del Riego, afirmaba que «el periodismo es comunicacién pero no toda
la comunicacién es periodismo». En este sentido, el presidente de Dircom, José
Manuel Velasco, comentaba que «las fronteras entre periodismo y comunicacién
corporativa se estin desdibujando», provocando una ampliacién del propio con-
cepto de comunicacién (Dircom, 2014 30 abril).

Se trata de una estrategia publicitaria basada en la redaccién periodistica. Asi,
comprobamos cémo en esta comunicacién se cumplen muchas de las premisas
y requisitos exigibles al trabajo periodistico. Pero evidenciamos también grandes
diferencias en lo que respecta al fin, lo que ha provocado el rechazo del concepto
brand journalism desde diversos sectores.

Para Rodrigo Martin, Sinchez de la Nieta y Herndndez «el brand journalism
busca utilizar la capacidad de los profesionales del periodismo para publicar his-
torias interesantes destinadas a audiencias concretas y, a menudo, especializadas»
(2014: 1.614). Ahora bien, defienden la idea de que no es ni puede ser perio-
dismo, puesto que no responde a una serie de rasgos distintivos de esta disciplina,
si bien consideran que se trata de una «estrategia comercial perfectamente legi-
tima que puede servirse de las habilidades narrativas y los conocimientos espe-
cializados de periodistas profesionales para lograr su eficacia» (1.615). Vamos a
repasar brevemente los principales argumentos esgrimidos por estos autores para
distanciar de manera clara y fehaciente el periodismo del brand journalism 'y situar
a este tltimo en el campo de la publicidad, las relaciones puablicas y el marketing.
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En primer lugar, nuestra disciplina objeto de estudio no puede ni pretende ser
independiente, pues se trata de un comercialismo interesado que no debe presen-
tarse con la apariencia de noticia periodistica como tal. En segundo lugar, no es
ni aspira a ser objetivo, pues no se trata de una presentacién desinteresada de la
informacién ni de un equilibrio de voces y perspectivas. Y, ademds, cumple su fin
comercial mediante la bisqueda de notoriedad, pero no tiene entre sus priorida-
des el interés de servicio publico.

No obstante, al ser el brand journalism una tarea bdsicamente periodistica,
encontramos entre los miembros de estos equipos de trabajo un buen niimero de
profesionales formados en el dmbito del periodismo. Y aunque no es objeto de
este articulo debatir en torno a la idoneidad de llamar periodismo a esta prictica,
es cierto que en los contenidos resultantes del brand journalism también apre-
ciamos caracteristicas propias del rigor periodistico: transparencia, honestidad,
variedad, interés informativo, linea editorial (opinién diferenciada), accesibilidad
y la méxima imparcialidad posible (Milldn, 2017; Gomes Franco e Silva y Cruzat,
2016; Aparicio, 2015; Carreras, 2015).

Para el periodista mexicano Carlos Sdnchez la posible polémica y desvirtuacién
de llamar periodismo a esta dindmica comunicacional, asi como el posible engano
hacia las audiencias, se podria solucionar con una simple alerta en los portales
informativos de las marcas donde se indique claramente: «El contenido que estds
a punto de leer fue realizado con el patrocinio de equis marca, pero este medio, o
los editores, o el director, te garantiza estdndares de veracidad y profesionalismo»
(S4dnchez Herndndez, 2016 9 de marzo).

En general, como vemos, son los periodistas los profesionales que de manera
mis eficiente desempenan y realizan las tareas propias del brand journalism. No
obstante, apunta Barciela, mientras que las webs «estdn gestionadas dia a dia por
periodistas. Y, ademds, de los mejores», en el periodismo de marca «la estrategia de
fondo viene de arriba» (2013: 128). Esto es, aunque en dltima instancia suelen ser
periodistas los encargados de desarrollar, actualizar y gestionar los portales webs
de informaci6n de las marcas, las pautas a las que responden vienen determinadas
por las estrategias de marketing y comunicacién en funcién de sus propios obje-
tivos empresariales y de branding y sus lineas estratégicas a medio y largo plazo.

5. Estudio de casos: el brand journalism en Esparia

La incursién del periodismo de marca en Europa ha sido ligeramente posterior
que en el continente americano, si bien actualmente comienza a imponerse timi-
damente en un buen punado de compafias que apuestan por este nuevo tipo de
comunicacién. Por ejemplo, algunas corporaciones espanolas o con implantacién
en este territorio han visto y comprendido los beneficios que tiene la aplicacién
del brand journalism para sus objetivos de negocio, emprendiendo en algunos
casos este camino, como pueden ser los sitios webs —con formato de magacines
digitales— de BBVA, Telefénica, Red Bull, Idealista, Coca-Cola y Eroski.

Si bien el boom del periodismo de marca se sittia entre 2011 y 2012 (Barciela,
2013 24 de febrero), en nuestro pais existe un caso, el de Eroski, con una datacién
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mids antigua a la indicada. Se trata de Eroski Consumer (http://www.consumer.
es/), un producto informativo sobre consumo dirigido a empleados y clientes, de
acceso online desde 1998 y disponible también en versién impresa. El exponente
mis reconocido de los citados anteriormente es Coca-Cola _Journey (https://www.
cocacolaespana.es/), el magacin digital de Coca-Cola, pero hay otros que son
igualmente interesantes: Red Bull y su revista mensual 7he Red Bulletin (https://
www.redbulletin.com/int/es), también en papel, que aborda temas de cultura,
deporte, entretenimiento y estilos de vida; el portal inmobiliario Idealista, con
Idealista News (https://www.idealista.com/news/), que es un espacio cibernético
con contenido informativo relacionado con la vivienda y la economia, o la web
de Espacio Fundacion Telefonica (https://espacio.fundaciontelefonica.com/), que
persigue la difusién de la cultura y las nuevas tecnologfas. Por tltimo, destacamos
el caso de BBVA, con el nacimiento en 2016 de bbva.com (https://www.bbva.
com/es/), con el objetivo de informar desde la web global del grupo sobre la
actualidad corporativa y exponer su pensamiento sobre determinadas temdticas
que perjudican a sus intereses en diversas ubicaciones, propiciando «que la voz,
el propésito y los mensajes de BBVA llegan sin intermediarios a los principales
grupos de interés» (BBVA, 2016 22 de septiembre).

Todos estos ejemplos tienen un denominador comin: ofrecer unos contenidos
especializados, redactados y editados con un formato periodistico, para asi atraer
la atencién de su puablico objetivo. A continuacién pasamos a describir breve-
mente las iniciativas creadas por Coca-Cola, Eroski y BBVA, como ejemplos de
entidades que aplican el brand journalism en nuestro pais.

5.1. Coca-Cola Journey

Coca-Cola _Journey global (http:/ [www.coca-colacompany.com/), el sitio oficial de
Coca-Cola, fue lanzado por primera vez en Estados Unidos en noviembre de 2012,
si bien su historia se remonta varias décadas antes, pues Journey fue una revista
interna de Coca-Cola publicada entre 1987 y 1997 (Coca-Cola Espafa, 2016
28 de octubre). Recuperado este proyecto, ahora en formato online, la edicién de
Espana aparece en noviembre de 2014. Para ello hubo un proceso de adaptacion,
como explica Estefania Gil, Communication Project Manager de Coca-Cola Iberia.
De la web corporativa primitiva se pasé a una nueva, con un estilo mds visual
y plenamente informativo, acondicionando los contenidos noticiosos existentes a
diversos tipos de géneros periodisticos por un equipo de periodistas, bajo la direc-
cién del departamento de Comunicacién y Relaciones Externas de Coca-Cola, en
un plazo de cinco meses. Posteriormente comenzé a rodar el trabajo, establecido en
dos vertientes. Por un lado, el trabajo editorial long-term, es decir, la elaboracién de
contenidos planificados a largo plazo sobre diversas temdticas como el deporte, el
medio ambiente o la cultura, ademds de la propia Coca-Cola. Y, por otro, el trabajo
short-term, el rutinario, sobre las actividades y labores diarias de la compania.

En lineas generales, podemos decir que Journey es un magacin que cuenta his-
torias de Coca-Cola con destino a clientes, fans, empleados y otros grupos de
interés de la compafifa, presentando una serie de intenciones:
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Figura I.Portada de Coca-Cola Journey del 3 de abril de 2017.
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Fuente: https://www.cocacolaespana.es/.

Coca-Cola Journey trata de hacer que las historias de detrds de la marca y la com-
paiia Coca-Cola, nuestras historias, lleguen a la gente. Que poddis descubrir todo
sobre nuestros mds de 100 afos de historia, llegar a conocer nuestras iniciativas
sociales y medioambientales, saber mds de nuestras estrategias de marketing y cam-
panas publicitarias, y poder transmitiros la pasién por todo lo que hacemos (Coca-
Cola Espana, 2016 28 de octubre).

Con todo ello, segin Gil el objetivo es que «Journey sea el amplificador princi-
pal de toda la actividad corporativa de Coca-Cola y sus contenidos estén alinea-
dos con los objetivos de negocio y compafian.

De Coca-Cola Journey vemos répidamente algunos aspectos de esta web, como
su portada y menu principal (figura 1). Con un estilo muy visual, ademds del
botén de inicio posee otras secciones como «Marcas», «Mds que un refresco»,
«Nutricién», «Coca-Cola» y «Blogy, en las que esta multinacional publica abun-
dante informacién relacionada con la salud y el medio ambiente y cuenta una
serie de historias sobre sus diferentes productos, aunque con un espacio destacado
para Coca-Cola. A través de los numerosos contenidos de Journey, el periodismo
de marca en Coca-Cola le reporta una serie de beneficios, pues en opinién de
Estefania Gil le permite «posicionarse proactivamente e impulsar la conversacién
sobre aquellos temas que le resultan estratégicos para demostrar que, como dice
su lema, Coca-Cola es mucho mds que un refresco».



El periodismo de marca en Esparia. Una aproximacion... T e VM 10, 2017 [181]

En cuanto a la profesionalizacién de la actividad, concretamente si se tiene en
cuenta un posible perfil de brand journalist, en el caso de Coca-Cola hay mds de
una docena de personas que trabajan en Journey, de los que un tercio lo hacen
en la produccién de contenidos. Se trata de un equipo heterogéneo formado
por profesionales y expertos en diversos dmbitos: periodismo, publicidad, marke-
ting, analitica web, SEO, diseno, audiovisual, fotografia e infografia, entre otros,
ademds de especialistas en estrategia de branded content.

Mediante la utilizacién y el aprovechamiento de las técnicas, formatos, narrati-
vas y procedimientos de los medios, este equipo humano consigue hacer llegar el
mensaje de Coca-Cola a los usuarios, dando bastante importancia a la comuni-
cacién basada en datos. Para nuestra entrevistada, un profesional o periodista de
marca debe cumplir una serie de requisitos, a partir de unas funciones concretas
de lo que considera el ideal de la disciplina del brand journalism:

Aplicar las nuevas herramientas de medicién y escucha para complementar el tra-
bajo editorial y optimizar los resultados. Incorporar el engagement, la recurrencia,
el tréfico cualificado y demds KPIs que definen el éxito hoy a la comunicacién
corporativa tal y como han aprendido los medios.

Finalmente, quisimos conocer cémo es la experiencia de los usuarios, a la vez
que los retos que la compania se ha planteado sobre su proyecto de periodismo
de marca. Por lo general, los usuarios se llevan una mejor imagen de Coca-Cola y
de sus diferentes productos, participando activamente en una marca icénica que
tiene muchos adeptos por todo el mundo. No hay que olvidar, por ejemplo, que
durante los 6 primeros meses de la implantacién de Journey en Espafa fueron
vistas 2.106.470 pdginas, con 919.227 usuarios tinicos y miles de seguidores en las
redes sociales (314.000 fans en Facebook, 105.000 seguidores en Zwitter y 27.000
suscriptores en YouTube) (Coca-Cola Espana, 2015 14 de mayo). Y con respecto
a los préximos desafios, Journey se plantea el camino de la innovacién para lograr
ser una publicacién cada vez mds interactiva y mds accesible al ptblico, merced a
mids contenidos nativos y al perfeccionamiento de sus estrategias.

5.2. Eroski Consumer

El caso de Eroski Consumer es diferente al de Coca-Cola, aunque parte igual-
mente de una revista corporativa que diversificé posteriormente su formato,
teniendo su origen este proyecto en la Fundacién Eroski. Se trata de una revista
cibernética que aborda temdticas como la alimentacién, la salud o el medio
ambiente, entre otros aspectos. De acuerdo con la entrevista realizada a Marfa
Hoyos, subdirectora de Eroski Consumer, este proyecto «nace con la voluntad de
ofrecer una informacién 360 grados, una informacién integral, con la posibilidad
de que forme parte de las diferentes informaciones que se publican a través de las
redes sociales y de los comentarios».

Por lo tanto, el fin es informar al ciudadano, y para ello Eroski Consumer cuenta con
el respaldo y la colaboracién de periodistas, académicos y expertos en diversas ramas
de interés para el usuario, que explican los asuntos a tratar y sus posibles resultados.
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Figura 2. Portada de Eroski Consumer del 3 de abril de 2017.
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La web de Eroski Consumer presenta diferentes secciones en las que se publi-
can diariamente un gran nimero de informaciones de utilidad para el usuario:
alimentacién, salud, seguridad alimentaria, bebé, medio ambiente, mascotas,
solidaridad, economia, tecnologia, bricolaje, educacién y web tv. En cada una
de estas secciones existen diferentes pestanas con dreas relativas a las mismas,
donde se encuadra un contenido periodistico y visual especializado. En la por-
tada, ademds, existen diversas funcionalidades anadidas, como la suscripcién a
boletines electrénicos, la lectura de la revista en varios idiomas, el acceso a redes
sociales o la consulta de las portadas anteriores, por ejemplo.

De acuerdo con la informacién de Hoyos, el equipo redaccional estd com-
puesto aproximadamente por 15 personas, unos profesionales que en general han
cursado estudios superiores, mayoritariamente la licenciatura en Ciencias Sociales
y de la Comunicacién, con diversas especialidades, doctorados o madsteres. La
mayoria de ellos son periodistas especializados en el sector de la alimentacién, si
bien hay expertos en cada una de las dreas temdticas que trata la web, ademads de
disenadores, blogueros, programadores, etc.

La opinién de nuestra entrevistada sobre un posible perfil de brand journalist
es que su principal caracteristica «es la de trabajar para una marca, la de trabajar
creando contenidos con el fin de que la marca de la empresa se perciba como algo
pOSitiVO».
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Otro punto importante para el caso practico de Eroski Consumer es la respuesta
y participacién de los usuarios, que es satisfactoria segtin lo comentado por Maria
Hoyos, con unas 200.000 visitas diarias y una media de 6 millones de visitas
mensuales.

Finalmente, Eroski Consumer persigue continuar por la senda de la especializa-
cién y segmentacién de sus contenidos, especialmente en lo referente al bienestar
y la sostenibilidad, ademds de fomentar la participacién en redes sociales, con-
cienciar y mantener la comunicacién con los usuarios.

5.3. Bbva.com

En lineas anteriores comentamos que bbva.com nacié en 2016 para informar
sobre las diferentes actividades y reflexiones corporativas del grupo BBVA. La pro-
fesional que ha contestado nuestras preguntas ha sido Noemi Ferndndez Castro,
del departamento de Comunicacién Corporativa de BBVA, quien justifica —en
un entorno comunicativo muy cambiante- la incursién de este grupo en el brand
Journalism:

Se abre aqui un escenario de oportunidades y retos, en donde la desintermediacién
en la comunicacién estd al alcance de las marcas, donde el contenido integrado
desbanca a la publicidad y el periodismo de marca emerge como un elemento clave
para posicionar contenidos. Informar y entretener ya no es patrimonio exclusivo de
los medios de comunicacién de masas.

Los objetivos de bbva.com son la creacién de contenidos destacados, resolventes
e interesantes para los usuarios desde el punto de vista de la satisfaccion infor-
mativa, darles visibilidad para que se posicionen éptimamente en los buscadores
online y, por Gltimo, caminar en el proceso de desintermediacién en la comuni-
cacién corporativa.

La web de BBVA, en sintonia con la identidad corporativa del grupo, presenta
unos cuidados aspectos estilisticos que agilizan la lectura y la atencién del usua-
rio. En el espacio superior izquierdo se encuentran algunas secciones destacadas
destinadas a accionistas e inversores, junto a informacién corporativa y algunos
eventos o actividades a tener en cuenta. Por el contrario, en el espacio superior
derecho, ademds de ofrecer una opcién de bisqueda se puede acceder a una pes-
tana de inicio del sitio web donde se ofrece informacién mds relevante y detallada
del grupo, dividida en varios apartados: destacados, temas, social media, prensa,
te interesa, patrocinios, informacién corporativa, otras webs del grupo e informa-
cién financiera BBVA.

A pesar de tratarse de un proyecto de reciente ejecucién, el equipo redaccional
de bbva.com estd compuesto por mds de 80 personas que trabajan de forma coor-
dinada en diez paises, donde tienen cabida periodistas, expertos en redes sociales,
SEO vy analitica web, ademds de economistas.

Sobre las caracteristicas que deberia tener un periodista de marca, nuestra entre-
vistada afirma que «debe ofrecer contenido de calidad y que puedan ser relevantes
para los usuarios, especialmente en aquellos en los que ademds la empresa tenga
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Figura 3. Portada de bbva.com del 5 de abril de 2017.
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una voz autorizada para opinar». Unos contenidos que, ademds, precisan de agi-
lidad para facilitar el acceso de los denominados stakeholders, es decir, los grupos
de interés de BBVA.

En este primer afio de andadura del proyecto los resultados han sido muy con-
siderables, al multiplicar por 25 el trifico de la antigua sala de prensa, publicando
mis de 3.000 contenidos propios y consiguiendo mds de 41.600 URLs indexadas
en el motor de busqueda Google. La respuesta de los usuarios de bbva.com tam-
bién ha sido relevante.

Por tltimo, los futuros retos marcados por el grupo se encaminan hacia el cre-
cimiento y la innovacién. Por un lado, con la creacién de contenidos interesantes
para un publico al que aspiran conocer en profundidad, a la vez que el fortale-
cimiento de su posicionamiento en la red y la capacidad para anticiparse a los
constantes cambios del mundo de la comunicacién.

6. Formacién universitaria del brand journalist

A pesar de ser una modalidad con una timida importancia en nuestro pais, el
periodismo de marca es una opcién laboral demandada en otras naciones y con
posibles perspectivas de empleo. De hecho, algunas corporaciones han ampliado
en los dltimos afnos su equipo con profesionales que aportan experiencia en el
dmbito de los medios de comunicacién para realizar contenidos para estas marcas.

Ante una plausible visién de futuro para el sector de la comunicacién, con una
crisis evidente desde hace algunos afios, queremos plantear la necesidad de una
formacién universitaria para los periodistas de marca, con objeto de que adquie-
ran ciertas nociones tedricas y practicas para desarrollar esta opcién laboral.

En este sentido, bien sea a través de talleres, cursos, mdsteres o posgrados
—incluso la opcién de asignatura o parte de ella, segiin algunos planes de estu-
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dio—, la posible ensenanza del periodismo de marca deberia contemplar algu-
nos aspectos fundamentales:

—Universo de la marca (historia, objetivos, misidn, visidn, valores y cultura

corporativa).

—Disefo, redaccién e innovaciéon en medios de comunicacidn.

—Creacién de contenidos.

—Andlisis y participacién de los publicos objetivos.

—DMedicién y control de resultados.

—Cébmo hacer un plan de brand journalism.

—Casos de éxito.

De momento, son escasas las iniciativas en Espana para la formacién universi-
taria del brand journalist, como hemos podido comprobar en la red. En general,
se trata bdsicamente de cursos de escasa duracién, mesas redondas y seminarios en
los que se aborda esta disciplina como eje central, pudiendo destacar la segunda
edicién del Curso Especializado Online «Branded content: metodologia y gestién
estratégica», de la Escuela de Periodismo y Comunicacién de Unidad Editorial,
celebrado entre los meses de abril y junio de 2017, si bien el periodismo de marca
aparece también en otros cursos y mdsteres de universidades y centros de prestigio
nacional, aunque con un papel secundario.

En resumen, hemos detectado con nuestra indagacién una carencia existente y
visible en cuanto a su formacién universitaria. El tiempo se encargard de demos-
trar si el periodismo de marca necesita de una ensenanza en el futuro.

7. Conclusiones

En estas lineas hemos examinado una nueva tendencia del dmbito de la comu-
nicacién con cierta relevancia en grandes corporaciones internacionales y nacio-
nales que, sin embargo, no ha despertado la suficiente curiosidad analitica en el
entorno universitario, por lo que ponemos en valor esta investigacion que intenta
dar respuesta a algunas cuestiones sobre el periodismo de marca y, especialmente,
sobre el brand journalist, el encargado de contar historias para las marcas.

Con el brand journalism, los periodistas de las marcas y empresas que han asu-
mido esta disciplina han pasado de informar meramente sobre los actos y even-
tos que realizaban a contar historias sobre las mismas. Son ellas las que quieren
comunicar y ya no tanto vender productos o determinados servicios. Para ello, el
periodista de marca debe cumplir una serie de requisitos, como en otras profesio-
nes. Asi, debe ser una persona formada y, sobre todo, con iniciativa para infor-
mar como lo harfa en un medio de comunicacién, pero en su lugar lo hace para
una empresa, si bien entendemos que con estos proyectos las marcas se muestran
ante el publico como auténticos medios de comunicacién. Y, por ultimo, con
el resultado final se pretende una conexién con los usuarios, creando necesarias
interacciones.

Alejados del debate existente sobre nuestro objeto de estudio, es decir, si en
lugar de periodismo de marca la actividad que se realiza es marketing de conteni-
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dos o periodismo corporativo, lo cierto es que el brand journalism tiene una serie
de rasgos mixturados de la publicidad, el periodismo y el marketing, entre otras
disciplinas, confiriendo una vital importancia a los contenidos, con un desta-
cado auge en todo el mundo. Como hemos analizado en los casos de Coca-Cola,
Eroski y BBVA, los resultados que han obtenido estas entidades en pocos afios
con sus respectivos proyectos de periodismo de marca son altamente exitosos, y
eso se debe principalmente a la calidad de sus contenidos, mds potentes que cual-
quier herramienta de marketing, logrando beneficiarse de una serie de ventajas y
obteniendo el esperado engagement.

Por dltimo, aunque el periodismo de marca estd mds extendido en Estados
Unidos y algunos paises de Europa, creemos que su peso va a ser cada vez mayor
en Espafia, por lo que consideramos igualmente la necesidad de un estudio espe-
cifico en las universidades sobre esta realidad, a tenor de la importancia que
tienen las marcas y el rol social que han adquirido recientemente propiciado por
las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacién.
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