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RESUMEN 

En la sociedad actual, acuciada por la revolución de lo digital, las marcas se han 

visto obligadas a renovar no solo en los productos y servicios que ofrecen sino 

también en la manera en la que se acercan al consumidor. Especialmente el 

sector bancario español, ha sabido innovar y desplegar las alas de la creatividad 

para dotar a sus formas de comunicación con el cliente un giro de 180º grados. 

La manera en la que estas empresas se acercan al nuevo perfil de cliente es sin 

duda el Inbound Marketing, un conjunto de técnicas no invasivas que invitan al 

usuario a acercarse a la marca y querer saber de ella y no al revés.  

 

ABSTRACT 

Nowadays, society is undergoing an urgent digital revolution which leads brands 

to be ground-breaking not only with their products or services but also in the ways 

they approach consumers. Specially, Spanish baking sector has ideally adapted 

to this new situation innovating and letting creativity be providing a completely 

new focus to their communication strategies. The way brands approach this new 

consumer is using Inbound Marketing, a combination of techniques that are not 

invasive and make user to willingly take interest on them and not the other way 

round. 

 

Key words: branded content, marketing de contenidos, entidades bancarias 
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1. Introducción  

1.1. Motivación y justificación del tema 

Hoy en día la publicidad y las técnicas que emplean los “marketeros” gozan de 

una fuerte influencia sobre la sociedad, produciendo un efecto uniformador sobre 

la opinión de las personas en tanto generadoras de modelos colectivos de 

valores que podrían contribuir a la construcción de una sociedad más igualitaria 

y concienciada (Viedma, 2003). Es por eso por lo que es pertinente analizar el 

poder que aúnan estas disciplinas no solo como instrumentos de descripción de 

objetos y de persuasión a la compra, sino como creadoras de imágenes, valores 

y mundos alternativos (Saavedra, 2013). En una sociedad infestada por la 

“infoxicación” en la que se reciben cantidades abismales de información 

abrumadora que interrumpe en el día a día de las personas y satura sus mentes, 

es de vital importancia marcar la diferencia. Combinando disciplinas como la 

sociología o la psicología, además de los sistemas que ofrece la tecnología, 

como la inteligencia de datos, se da lugar al Inbound Marketing, una técnica 

puramente digital que permite a las marcas conocer mejor las necesidades e 

intereses de su público objetivo de tal manera que puedan ofrecer contenidos 

que les atraigan sin necesidad de dirigirse a ellos directamente y lanzarles 

cantidades ingentes de información no requerida. 

 

El escenario altamente competitivo que se ha creado pone en marcha el ingenio 

de los expertos en la materia para ganar el mayor territorio posible en términos 

de mercado y aprobación, y por supuesto, fidelidad por parte de los clientes. Las 

habilidades humanas y las bondades de internet han dado lugar a la generación 

de técnicas capaces de atraer la atención de un usuario cada vez más crítico, y 

listo para dejarse llevar por su propio juicio. Son muchos y excelentes los casos 

de éxito de implementación del Inbound Marketing que hay en el mercado que 

pueden ilustrar este saber hacer de los expertos con contenidos realmente 

entretenidos y de valor que llevan al usuario a querer saber más sobre esa marca 

generando un verdadero engagement, puesto que este ya no solo se conforma 

con ver, también quiere participar y formar parte de una comunidad con identidad 

propia. Esa identidad que las marcas deben adoptar tiene que transmitir unos 
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valores concretos que provoquen emociones para que el usuario considere ese 

contenido realmente relevante. Ahora bien, ¿se sabe si las estrategias de 

inbound llevadas a cabo por las marcas, en especial las del sector bancario 

español, son realmente exitosas como para establecer relaciones duraderas y 

significativas con el público objetivo? 

 

Cabe mencionar que debido a la relativa novedad que suponen todos los 

cambios producidos por las nuevas tecnologías en todos los ámbitos, en especial 

al de los negocios, no existe una extensa variedad de estudios en plataformas 

académicas que profundicen en las características de estas técnicas ni 

investigaciones con rigor científico que cercioren y demuestren el éxito de su 

aplicación. Por el contrario, sí que se pueden encontrar muchos artículos y 

mediciones de blogs especializados en la materia puesto que los profesionales 

que trabajan de manera activa en el sector ya han visto resultados empíricos de 

la aplicación de estrategias y, por ende, están altamente interesados en los 

conocimientos y enseñanzas que puedan proporcionar otros expertos; así como 

algunos libros teóricos como los citados a lo largo de este trabajo. Es por eso por 

lo que todas las conclusiones que se extraigan de la presente investigación 

pretenden arrojar mayor luz y aportar más información sobre el todavía 

relativamente desconocido mundo del marketing, en especial en la efectividad 

que pueden tener, o no, algunas de las estrategias de inbound marketing sobre 

la construcción de marca, las perspectivas que los clientes forjan sobre estas y 

la generación de fidelidad. 

 

Ciertamente, es oportuna la elección del sector bancario por el plus de 

complejidad con el que parten no solo los negocios dedicados a los servicios, 

sino también aquellos que manejan bienes capitales. Hay evidencias empíricas 

que demuestran que las organizaciones bancarias pueden perder por completo 

su reputación ante circunstancias negativas que se les asocien (Ruiz, et al., 

2015). Es por este motivo por el que los bancos, más que ningún otro modelo de 

negocio, deben trabajar doblemente en la construcción y mantenimiento de las 

relaciones sociales, pues está demostrado que los clientes que perciben un 
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mayor ratio de beneficio por parte de su entidad bancaria serán más propensos 

a demostrar paciencia y benevolencia en caso de fallo (Palmer, 1996). En este 

sentido, puede ser interesante la manera en la que los bancos españoles 

trabajan en el afianzamiento de relaciones solidas con sus clientes tratando de 

aportarles valor más allá del producto en sí. Además, es curioso como el mundo 

de las finanzas reduce cada vez más su contacto humano con el cliente y sin 

embargo ofrece servicios más ad-hoc (Carbó, 2021), por lo que la experiencia y 

estrategia virtual debe ser excelente para reducir fricciones y dar lugar a una 

relación que supere a la que puede recibir por parte de los competidores. Esto 

es especialmente importante para la banca tradicional pues no solo compite con 

las otras bancas con harto recorrido profesional, sino que, además, ahora 

también se ve amenazada por las Fintech. 

 

1.2. Objetivos 

Una vez se han expuesto los motivos que han llevado a la elección de este tema 

como objeto de estudio y se ha contextualizado la situación general, se 

plantearán a continuación los objetivos que definen el proyecto y la posterior 

investigación.  

 

• Identificar las principales acciones de branded content de los 

bancos elegidos para esta investigación. Es posible que las marcas 

realicen varias campañas o proyectos de branded content por lo que se 

procederá a una revisión de estas e identificación, dado el caso de haber 

varias, de la más popular para cada entidad bancaria. 

 

• Analizar en qué medida las campañas branded content 

seleccionadas incluyen los factores calve para ser exitosas. Es decir, 

evaluar si el contenido de esas campañas incorpora los factores clave del 

éxito para conseguir generar recuerdo, engagement, fidelidad a la marca 

por parte de los consumidores y transmisión de sus valores. 

 



 

 

7 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

2. Marco teórico 

2.1 Historia del marketing  

Son abundantes las definiciones del concepto de marketing que podemos 

encontrar hoy en día a lo largo de la vasta cantidad de bibliografía disponible, sin 

embargo, una de las más completas y precisas teniendo en cuenta la mutabilidad 

del concepto – pues este evoluciona con la sociedad – sería la establecida por 

la AMA1: “El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos de 

creación, comunicación, entrega e intercambio de ofertas que generan valor para 

los compradores, clientes, colaboradores y la sociedad en general.” (AMA, 

2017).  

 

Una de las definiciones más divulgadas y citadas es sin duda la de Philip Kotler, 

considerado padre del marketing. Si bien es cierto que no se ha usado en este 

estudio su definición de marketing como referencia para contextualizar la materia 

puesto que hay algunas, como la ya citada, más actualizadas, sí es preciso usar 

la aproximación elaborada por él mismo y los autores Kartajaya y Setiawan, 

(2013) para desarrollar la evolución histórica del marketing y establecer como se 

ha alcanzado la situación y definición actual. Estos autores establecen 3 etapas 

que esta materia ha ido atravesando a lo largo de la historia, algunas de las 

cuales se pueden poner en relación con las “olas” en las que Alvin Toffler (1980) 

divide el progreso económico de la historia de la civilización. Aquí interesan una 

segunda ola afectada por la revolución industrial que coincidiría con el Marketing 

1.0; y una tercera ola acusada por las nuevas tecnologías de la información que 

correspondería al Marketing 2.0 y 3.0.  

 

El Marketing 1.0 viene originado por la revolución industrial y la producción 

masiva que esta trajo consigo. La competencia de mercado se elevó por lo que 

las marcas tuvieron que empezar a diferenciar sus productos del resto para 

 

 

1  La American Marketing Association es una de las organizaciones más relevantes a nivel 
mundial en términos de conceptos y tendencias de marketing. Con relación a su diccionario de 
términos, estos son revisados y reprobados o modificados según proceda cada 3 años por un 
comité de 5 expertos en la materia.  
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cumplir su objetivo de transacciones y dar salida al excedente. Es decir, las 

directivas venían dadas por los productores y el objetivo era sin duda “empujar 

al consumidor a la compra” (Alonso, 2008). Una vez se consolidó ese nuevo 

modelo de mercado, irrumpen las nuevas tecnologías de distribución de la 

información y se da inicio al Marketing 2.0. Estas nuevas tecnologías hacen 

referencia no solo a la revolución que supuso el nacimiento de internet sino 

también a su posterior consolidación con las funcionalidades derivadas como 

son los smartphones y el uso generalizado de ordenadores (Ortiz et al., 2015). 

Por tanto, las marcas asumen que este cambio de paradigma les obliga a pasar 

de un modelo de venta centrado en el producto con una comunicación 

unidireccional, a otro que gire en torno al consumidor que ahora es más 

inteligente y adquiere poder de decisión. Ya no solo hay que satisfacer sus 

necesidades físicas, sino también las emocionales por lo que hay que posicionar 

las marcas a nivel corporativo otorgándolas una misión, visión y valores; y por 

supuesto, comienza el desarrollo de estrategias de marketing relacional para 

trabajar en la fidelización y compromiso de esos clientes. 

 

Una vez las herramientas al servicio de la comunicación se han consolidado y 

han surgido otras nuevas (como es el fenómeno del Big Data2) entra en juego el 

Marketing 3.0. Aquí, la globalización adquiere un papel muy importante en el 

desarrollo de la interacción con el consumidor ya que este adopta una visión más 

amplia de la situación global generando en él una concienciación y preocupación 

mayor por problemas como la pobreza, la injusticia y la responsabilidad social. 

Por tanto, en esta etapa el consumidor además de querer ver cubierta la 

dimensión emocional del ser humano, empieza a considerar otros aspectos más 

espirituales como la responsabilidad social y el compromiso ético (Suárez-

Cousillas, 2018). Es por eso por lo que en esta etapa las marcas deben empezar 

a estar al tanto de las tendencias para captar cuales son las preocupaciones del 

cliente y así abordarlas generando un sentimiento de conexión y comunidad. A 

 

 

2 “El Big Data es un gran volumen, velocidad o variedad de información que demanda formas 
costeables e innovadoras de procesamiento de información que permitan ideas extendidas, toma 
de decisiones y automatización del proceso” (Gartner, 2012).  
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decir de Montes (2006), como fiel reflejo de las tendencias sociales, la publicidad 

– que, al ser una disciplina al servicio del marketing, van de la mano – constituyen 

un factor decisivo en la construcción y la expresión de la cultura global. 

 

Continuando con esta línea de progreso, estos mismos autores ya en otro libro 

sientan bases para el Marketing 4.0, siendo este una ampliación del Marketing 

3.0. En esencia, esta última concepción sobre el marketing va más allá de lo 

planteado en la era anterior, elevando al consumidor al máximo exponente. En 

una sociedad rodeada de tecnología, y con vistas a un futuro quizás no tan 

lejano, en el que además de la globalización, la inteligencia artificial y la robótica 

se integren la vida cotidiana, será imprescindible colocar al cliente en el punto de 

partida de toda decisión, ya que este se cuestionará constantemente su identidad 

(Kotler et al., 2017). Por tanto, el Marketing 4.0 consiste, en resumen, en 

reconocer los roles cambiantes y la integración mutua del marketing tradicional 

y digital en pro de la construcción del compromiso con el cliente, es decir 

explotando la faceta de ingeniería social del marketing (Kotler et al., 2017). A 

decir del profesor doctorado Jan Lies, este marketing no solo se refiere a una 

técnica concreta del marketing digital, si no que expresa también su aplicación 

social (2019).  

 

Y, por último, de momento, llega una nueva revolución a la sociedad y por 

consecuente al marketing dando lugar a la era 5.0, la cual se encuentra en plena 

fase de expansión. Esta nueva etapa originada aproximadamente en “la era 

COVID” podría describirse como un marketing que ha construido su estructura 

en base a la visión consumer-centric del marketing 3.0 y las destrezas 

tecnológicas del marketing 4.0 dando lugar a una serie de tecnologías que imitan 

al ser humano (Sima, 2021). De nuevo los pioneros en marketing Kotler et al. 

(2021) sientan las bases de esta nueva versión del marketing en su serie 

Marketing X.0. Pues bien, en este libro plantean las dificultades que se 

atraviesan siendo la primera, la coexistencia de generaciones con habilidades 

digitales complemente alejadas por lo que su tarea será tratar de salvar esa 

brecha para que los cambios sean recibidos con el menor resentimiento posible. 
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Por otro lado, todas estas nuevas tecnologías que cuelgan completamente de 

sistemas en la nube (realidad aumentada y virtual, internet de las cosas, 

economía blockchain, etc.) dependerán de la confianza que los clientes estén 

dispuestos a depositar en ellos. El miedo a lo desconocido y las preocupaciones 

por la privacidad y seguridad de los datos supondrán un desafío para que el 

cliente lo vea como una oportunidad a la personalización y no como una invasión 

a su intimidad con fines de lucro. En cualquier caso, todas estas tecnologías de 

la información basadas en la inteligencia artificial posibilitarán replicar 

capacidades cognitivas humanas que permitirán personalizar procesos y realizar 

predicciones muy anticipadas con detalle, beneficiando sumamente la 

experiencia del individuo y omitiendo pasos en el trabajo de los expertos.  

 

2.2 Inbound y outbound marketing 

Este breve análisis de la historia del marketing se ha realizado con la finalidad 

de ilustrar fugazmente sobre los escalones que ha ido escalando esta disciplina 

para mostrar la manera en la que la era de lo digital y su repercusión en la misma 

ha llevado a acuñar palabras y dar forma a conceptos que rodean el fenómeno 

del marketing y ayudan a los profesionales a entender con mayor profundidad el 

comportamiento humano y ofrecer así la mejor experiencia al consumidor en 

beneficio de ambos (consumidor y marca) (Imagen 1). Son muchos los 

conceptos que rodean al mundo de marketing para dar explicación a sistemas, 

procesos o mecanismos necesarios para su correcto desarrollo, sin embargo, 

serán solo relativos y pertinentes a esta investigación los que a continuación 

serán mencionados.  

 

En primer lugar, habría que dar forma a dos conceptos contrarios, aunque 

complementarios dentro de una organización como son el inbound y el outbound 

marketing. Este último, correspondiente a las etapas ya descritas del 1.0 y 2.0, 

hace referencia a las técnicas que el marketing tradicional emplea para 

acercarse al mayor número de potenciales clientes basándose principalmente en 

la difusión de mensajes con el fin de obtener una respuesta efectiva que se 

traduzca en generar más ventas e ingresos, todo ello sin un análisis previo o 

exhaustivo del target (Dakouan et al., 2019). Con la creciente competencia en el 
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mercado, debido al desarrollo de las nuevas tecnologías, los mensajes 

puramente informativos emitidos por las marcas hacia un consumidor que ni si 

quiera está buscando esos productos o servicios (Goodwin, 2013) dejan de surtir 

el efecto deseado (Halligan et al., 2009). Es entonces cuando los profesionales 

de este campo se percatan de la necesidad imperiosa de acercarse al 

consumidor de una manera más creativa y dejar de lado las técnicas invasivas 

en las que la gente tiene que interrumpir aquello que está haciendo para prestar 

atención al mensaje que le están lanzando (Rancati et al., 2015).  

 

Es aquí cuando entra en juego el Inbound Marketing, cuyo origen, que se 

remonta al año 2005, se atribuye a Brian Halligan y Dharmesh Shah. Estos dos 

autores y pioneros del término advierten que el éxito del blog de marketing de 

Dharmesh se debe a la naturalidad y la pasión en las explicaciones (Valdés, 

2018). El éxito de esta nueva manera de acercase al público dio lugar a la 

creación del software HubSpot3 y posteriormente, debido a que el público 

objetivo no comprendía su utilidad, acuñaron el concepto que llega hasta 

nuestros días para dar la visibilidad necesaria a su producto (Valdés, 2018). De 

manera que se puede definir el Inbound Marketing cómo la técnica (o conjunto 

de ellas) inversa al outbound, es decir, aquellas “acciones comunicativas que 

pretenden llegar al consumidor de una manera no intrusiva en la red, 

descartando acciones que molestan al usuario y provocan la interrupción 

indeseada de su actividad” (Castelló, 2013). Otros autores recalcan la necesidad 

de no considerarlo una táctica o estrategia de marketing por sí sola si no un 

conjunto de metodologías y técnicas innovadoras que permitan llegar al cliente 

potencial de una manera no intrusiva cómo lo hace la publicidad clásica 

(Santamaria & Gotopo, 2016).  

 

Sin embargo, es preciso ahondar más y dirigir la mirada hacia otras definiciones 

no tan focalizadas en el intrusismo, aquellas que hablan de estrategias que 

 

 

3 Este software nace de la necesidad de integrar en una sola plataforma todas las herramientas 
útiles para la adecuada gestión de los canales de comunicación digitales de una marca.  
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conectan con el cliente a través de materiales y experiencias que encuentren de 

alta utilidad (Dakouan et al., 2019). Por supuesto, para lograr conectar con el 

cliente se requiere identificar cuidadosamente al target y abordarle con una 

comunicación personalizada dejando atrás la comunicación masificada (Patrutiu-

Baltes, 2016). Esto último es de vital importancia pues en un escenario acusado 

por la sobreinformación es cada vez más complejo encontrar una ventaja 

competitiva sostenible en el tiempo y, por ende, lograr una comunidad de clientes 

fieles y satisfechos por periodos prolongados (Alonso, 2008). En resumen, el 

Inbound Marketing supone una “integración de un marketing basado en valores 

y digitalización” (Lies, 2019) pues tendrá en cuenta la cadena de valor para la 

empresa utilizando técnicas exclusivamente en la red.  

 

2.3 Técnicas del Inbound y Outbound marketing 

Habiendo expuesto algunas de las definiciones de estos conceptos es necesario 

ahora detenernos en las diferentes técnicas empleadas en estas metodologías 

de mercadeo. Por un lado, aunque no profundizaremos en ellas pues no son el 

objeto principal de este estudio, en Outbound Marketing se emplean las técnicas 

y canales publicitarios tradicionales como la publicidad OOH4, los spots en 

medios tradicionales, la molesta publicidad online llena de pop-ups, banners o 

anuncios que no puedes pasar (Dakouan et al., 2019). Estás y otras técnicas 

incluso más directas, como el marketing telefónico o los stands de feria, 

pretenden conseguir una venta de manera directa sin dar pie a la comunicación 

recíproca entre cliente y marca (Sincro, 2019).  

 

Por su lado el Inbound Marketing tiene en cuenta muchos más aspectos del 

proceso de compra del cliente tomando consciencia de la importancia del funnel 

o embudo de compra de una empresa. Al fin y al cabo, cuanto mayor sea el grado 

de implicación con el cliente a lo largo de todo su user journey más predispuesto 

estará este a contratar o comprar el producto o servicio de la marca 

(Khajehzadeh et al., 2014). Es más, de la mano del ya mencionado HubSpot 

 

 

4 Out-of-home, o lo que es lo mismo, publicidad exterior 
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obtenemos una transformación del clásico funnel de ventas al flywheel (Imagen 

2). En el primero, se considera la relación con el cliente como una situación que 

tiene principio y final, concretamente cuando este realiza una compra, y es 

entonces cuando se da por terminada la oportunidad de venta. Sin embargo, 

debido al incremento en el poder de decisión de compra por parte del consumidor 

y su progresiva pérdida de confianza en las marcas es necesario pensar en este 

proceso de compra como un ciclo continúo trabajando en la fidelización y la 

experiencia de usuario que generen una nueva compra y, si es posible, que se 

convierta en prescriptor recomendando la marca a sus allegados (Castán, 2019). 

Una vez el cliente ha efectuado la compra, es de vital importancia seguir 

trabajando en esa relación, no solo con los aspectos relacionados con el 

producto en sí, como podría ser por ejemplo el servicio de soporte en caso en el 

caso de la banca, si no también cuidando el resto de touchpoints que se pueden 

tener con un cliente. De esta manera, la marca puede tener una presencia diaria 

en la vida del comprador sin necesidad de incitar constantemente a la compra, 

generando mella y un recuerdo en su mente. Esta relación cíclica que plantea el 

flywheel pretende cuidar cada parte que un usuario atraviesa en el proceso 

desde que empieza a descubrir la marca hasta que toma la decisión de comprar 

intentando cubrir con el contenido adecuado tanto los aspectos racionales como 

los emocionales (Imagen 3).  

 

Tras lo esclarecido, una de las técnicas utilizadas es el SEO (Search Engine 

Optimization), la cual se focaliza en el tráfico orgánico5 de una página web 

gracias al proceso algorítmico que los buscadores realizan para localizar, 

enumerar y mostrar las páginas a los usuarios cuando realizan una búsqueda 

(Sauvage, 2016). El listado en orden que los buscadores realizan de las páginas 

depende de su calidad, que a su vez lo hace de la estructura y la relevancia del 

contenido de estas. Hace algunos años era suficiente con ubicar en la página 

web textos con la cantidad suficiente de keywords bien organizadas, sin 

embargo, con los años, el perfeccionamiento de la inteligencia artificial de los 

 

 

5 El tráfico orgánico de una página web hace referencia a aquel que es gratuito, sin pagar 
publicidad por la obtención de una visita.  
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buscadores y el refinamiento de los compradores, el buen contenido es más bien 

definido por “aquello que cualquier humano que use internet defina como buen 

contenido” (Lies, 2019). 

 

Las redes sociales también juegan un papel muy importante en el desarrollo de 

esta estrategia puesto que permiten no solo la comunicación bidireccional entre 

la marca y el consumidor, sino también multidireccional ya que posibilitan la 

conversación entre toda la audiencia que ahora puede “intercambiar, clasificar y 

crear contenidos en la web y constituirse en comunidades o redes virtuales” 

(Domínguez, 2017). Además, las sofisticadas técnicas de análisis 

proporcionadas por la inteligencia artificial en las redes sociales permiten a las 

agencias y a los expertos en marketing, identificar audiencias y sus actitudes 

hacia las marcas, vislumbrar las tendencias de mercado o analizar el 

comportamiento de determinados segmentos, entre muchas más 

funcionalidades, en pro de extraer los insights necesarios para construir esa 

comunicación ad-hoc que las marcas deben implementar para llegar 

adecuadamente a su target (Ruhi, 2014). Al mismo tiempo las redes sociales, 

como bien dicen Kaplan y Haenlein (2010), están caracterizadas por la 

capacidad que tienen para diseminar la información de una manera muy rápida 

propiciando así la existencia del fenómeno “marketing viral”, otra de las técnicas 

que muchos autores nombran como indispensables para integrar en la estrategia 

inbound. El marketing viral se puede definir como “aquellas piezas publicitarias 

donde se provoca una reacción en cadena como consecuencia del contagio ante 

un mensaje emitido” (Sáez, & Espuelas, 2006). Dicho con palabras más llanas, 

es la versión electrónica del clásico Word of Mouth (Swanepoel et al., 2009). Sin 

embargo, no existe una fórmula secreta para esta técnica, pues la viralidad viene 

dada por la libre decisión del consumidor de interactuar y compartir el contenido. 

Hay estudios que demuestran que es más probable que un usuario comparta un 

contenido si este tiene elementos que activen o evoquen emociones, como 

aquellos que apelen al humor o al sentimentalismo (Berger & Milkman, 2012). 

Por tanto, se puede perseguir e intentar aportar a la comunicación elementos 

que estimulen la viralidad, pero no está en las manos de las marcas alcanzarla.  
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Las técnicas expuestas hasta ahora son algunas de las más relevantes a la hora 

de construir e integrar la estrategia de Inbound Marketing en una marca. Son 

muchos los autores que mencionan otras técnicas como necesarias, aunque hay 

divergencias ya que según su parecer excluyen u añaden otras y combinan 

técnicas con canales. No obstante, si pudiera ser relevante mencionar la tercera 

clasificación que ofrece el exitoso CMO Mike Volpe, quinto trabajador de la ya 

mencionada HubSpot, denominada la “zona gris” en la que establece un cruce 

entre las técnicas outbound e inbound ya que función del uso que se le den 

podrían enmarcarse en ambas estrategias (de Clerck, 2014). Estas serían, en 

función de su grado de intrusismo y el grado de autorización dado por el usuario, 

por ejemplo, el email marketing, SEA6 o display (de Clerck, 2014). 

 

2.4. Marketing de contenidos y branded content 

Y sin duda, la técnica más relevante y común a todas las opiniones, estrella 

acaparadora de la atención y objeto principal de estudio de la presente 

investigación es el content marketing o marketing de contenidos. Una vez más 

encontramos múltiples definiciones de este concepto ya que a lo largo de los 

años, no se ha llegado a un consenso sobre su acepción y las métricas 

empleadas para su medición.  

 

Esta técnica consiste en crear, publicar y distribuir contenido relevante, útil y 

valioso con el fin último de conseguir un beneficio económico del consumidor 

(Pulizzi & Barret, 2009). Así mismo los autores Handley y Chapman (2010) 

matizan que ese contenido debe tener un carácter conversacional, humano y, a 

pesar de que el beneficio último para un empresario es claramente el económico, 

no deben focalizarse únicamente en vender. Por su parte, otros autores apuntan 

a las características del contenido per se, como Staler (2014) que afirma que 

este contenido debe demostrar dominio en el asunto y compartir conocimiento 

para que la relación con el cliente se establezca con éxito; o Ramos (2014) que 

expresa la necesidad educacional y movilizadora del contenido. El padre del 

 

 

6 Search Engine Ads, es decir, publicidad pagada en motores de búsqueda. 
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marketing Philip Kotler et al. (2017) añaden un enfoque muy interesante y 

completo que recoge y matiza todas las definiciones previas aclarando que el 

marketing de contenidos consiste en planificar, crear, distribuir y por supuesto 

medir el rendimiento de un contenido interesante y relevante para una audiencia 

claramente definida con el fin, por un lado, de crear conversación, y por otro de 

conseguir la satisfacción del cliente y la generación de ingresos en última 

instancia.  

 

En cualquier caso, el éxito indiscutible de esta técnica se centra en el valor 

añadido que reporta a la marca pues tiene un efecto positivo en la imagen que 

el consumidor medio construye, al fomentar la participación activa del mismo en 

la publicación y difusión de contenido (Aldonza, 2020). Esta estrategia 

comunicacional debe su éxito a la atractividad de los contenidos que se 

distribuyen, que promueven la proactividad del usuario a consumirlo y 

compartirlo, pues hoy en día han evolucionado de consumidores a prosumers7. 

Es más, otro término comúnmente utilizado por algunos expertos es el 

advertainment, fusión de las palabras anglosajonas advertaising y entertainment, 

considerando así a los contenidos que pretenden captar la atención del público 

de una manera poco intrusiva con la particularidad de una mayor libertad creativa 

y una menor restricción espaciotemporal ya que pueden consumirse en el 

momento y lugar que el usuario desee (Ramos-Serrano & Pineda, 2009). 

 

La saturación vivida por la publicidad tradicional, que bombardea 

constantemente su atención, ha dado lugar a técnicas de evasión por parte de 

las personas que ahora tienen la posibilidad de hacer zapping en la tele, bloquear 

anuncios de internet o incluir sus números en listas para no recibir llamadas de 

telemarketing. Es por eso por lo que las marcas tienen que buscar alternativas 

que supongan un cambio completo de la situación. Es decir, en vez de usar 

estrategias push y lanzar el contenido publicitario a la cara del consumidor sin 

 

 

7 Término usado para término utilizado para apelar al consumidor como co-productor de aquellos 
productos de los que también es consumidor. (Aldonza, 2020) 
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su permiso, se basan en estrategias pull en las que el propio usuario se 

interesará por ese contenido acercándose a la marca de manera voluntaria 

(Marín, 2018). Prueba de la relevancia que ha ido adquiriendo este tipo de 

estrategia de marketing dentro de las empresas es el incremento de la inversión 

real estimada en millones de euros en medios estimados8 reflejada en el estudio 

de inversión publicitaria de InfoAdex elaborado por Virginia Sánchez (2022) 

(Tabla 1). 

 

Tabla 1. Inversión estimada en millones de euros en Branded Content en 

España. 

 2019 2020 2021 

Branded 

Content 
357,9 363,7 416,7 

Fuente: elaboración propia a partir de Sánchez (2022) 

 

Como se ha mencionado, es crucial separar el marketing de contenidos de la 

publicidad tradicional, ya que en esencia el marketing de contenidos es más bien 

una estrategia de comunicación integral que nace como alternativa a la 

publicidad convencional, ya agotadora y poco efectiva para un consumidor 

saturado (Aldonza, 2020). Debido a esta sobre exposición, las marcas se 

enfrentan a la dificultad de que los consumidores distingan, reconozcan y 

recuerden su existencia y productos (Marín, 2018). A continuación, se presenta 

una tabla elaborada por Francisco Javier Marín (2018) en la que se plantean las 

diferencias principales entre la publicidad convencional y el marketing de 

contenidos con el objetivo de ilustrar claramente el cambio de mentalidad que ha 

supuesto la era digital en la que el consumidor adquiere por completo el 

protagonismo. Igualmente cabe mencionar que ambos tipos de comunicación 

son y deben ser combinados en las proporciones correctas para llegar a los 

consumidores de manera efectiva.  

 

 

8 Conjuntos de medios publicitarios que aparecen enmarcados bajo la expresión inglesa “below 
the line” (Sánchez, 2022) 
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Tabla 2. Diferencias entre la publicidad convencional y el marketing de 

contenidos. 

 Publicidad Convencional Marketing de contenidos 

Objetivo 

Suscitar la compra entre los 

consumidores 

 

Maximizar impactos 

Reconciliar al consumidor 

con la marca y fortalecer el 

vínculo 

Maximizar calidad del 

impacto 

Estrategia Push Pull 

Comunicación 
Unidireccional: Monólogo 

Intrusiva 

Interactividad: diálogo 

Sin interrupciones 

Formato 
Spots publicitarios 

principalmente 

Creación de contenidos y 

Entretenimiento. Ej: 

storytelling, videojuegos, 

musicales, films, etc. 

Medios Se alquilan espacios Se crean espacios propios 

Target Mercado Comunidad de usuarios 

Respuesta del target Siente hastío 
Desea consumir 

voluntariamente el contenido 

Resultados 
Beneficios a más corto 

plazo 

Relación a largo plazo con el 

consumidor y se genera 

conversación en torno a la 

marca 

Fuente: Marín Rubio de la Torre, F.J., (2018) 

 

Es también necesario matizar la línea que algunos autores dibujan entre el 

marketing de contenidos y el branded content. Este último hace un mayor énfasis 

en el tipo de contenido y en cómo se comunica, buscando una buena 

construcción de marca y un enfoque más creativo que apele a las emociones, 

mientras que el marketing de contenidos persigue en mayor medida la 

conversión de consumidores potenciales en clientes (Marín, 2018). Para ello, el 

marketing de contenidos comprende la creación y distribución de contenido que 

aporte valor a la comunidad de usuarios proporcionado información y 
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conocimiento de marca (Ramos, 2016). En cualquier caso, ambas estrategias 

persiguen transmitir información e historias creíbles, relevantes y valiosas que 

creen experiencias positivas y emocionales con la marca (Bermejo, 2010) 

convirtiendo a estas no solo en proveedoras de servicios y productos sino 

también de entretenimiento (Regueira, 2012).  

 

Tabla 3. Diferencias y similitudes entre el marketing de contenidos y el 

branded content. 

 Marketing de contenidos Branded content 

Similitudes 

Creación de contenidos de calidad: crear valor adicional 

Tratar de reconciliarse con el consumidor 

Estrategia no intrusiva de comunicación 

Se persigue conseguir notoriedad y relevancia de marca 

Creación de comunidades de usuarios 

Comparten formatos: webseries, filmes, Apps, etc. 

Diferencias 

Transformas clientes potenciales 

en consumidores: generar ventas 

de forma indirecta 

Objetivo más lúdico a través 

de la creación de 

entretenimiento 

El contenido no siempre es 

generado por la propia marca 

Contenido creado total o 

parcialmente por la marca 

Proporciona información y crea 

conocimiento de marca 

Construye y comunica 

identidad de marca, 

despertando emociones en el 

consumidor 

Fuente: Marín Rubio de la Torre, F.J., (2018) 

 

A modo de conclusión aglutinadora de todas las características que aúna el 

branded content cabe destacar el término inglés TRUTH, acrónimo creado por 

Melanie Deziel, una gran oradora, empresaria y escritora reconocida como una 

de las principales expertas en el mundo del contenido de marca y la publicidad 

nativa (Storyfuel, s. f.). A continuación, se desarrollan brevemente todas esas 
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particularidades que debería perseguir el contenido debe tener para 

considerarse como bueno, extraídos de la aplicación de Ángel Ortega (2021a): 

• Teach: es decir, que enseñe y muestre, que tenga una función educadora. 

• Reputation: en este caso entendida la reputación como credibilidad y 

autoridad para evaluar la calidad del contenido.  

• Unique: que el contenido, el formato o la difusión sean únicos, novedosos 

u originales.  

• Tension: el contenido debe ser estimulante para el usuario, debe llevarle 

a reflexionar sobre sí mismo y su entorno. 

• Human connection: y, por último, la búsqueda de una conexión profunda 

con el público a través de la empatía para que este se sienta identificado.  

 

2.5 Características del sector bancario  

Ahora bien, es necesario focalizarse en el sector que atañe a este estudio: el 

sector bancario español. Se puede comenzar con una breve definición de 

servicio financiero: 

“Los servicios financieros de un país o zona territorial son el conjunto de servicios prestados 

por el conjunto de entidades financieras que operan en él, como los bancos, las cooperativas 

de crédito, aseguradoras, mutualidades de previsión, agencias y sociedades de bolsa, etc. 

relacionados con la gestión de dinero de las personas o sus expectativas futuras.” (FinLit, 

2021). 

 

Cómo bien se puede observar a raíz de esta definición los bancos, entidades 

objeto principal de la investigación, pertenecen al mercado de los servicios. Este 

sector tiene gran importancia sobre la economía española pues su contribución 

al PIB bruto es mayor que la contribución de los demás sectores (Fernández, 

2021). Pero es importante hablar de las características del sector servicios pues 

su intangibilidad dificulta su promoción y venta. Como bien propone el profesor 

en ciencias económicas y experto en marketing integrado Gustavo Alonso 

(2008), la primera característica ya mencionada es la que priva a los clientes de 

someter al servicio a un juicio a través de los sentidos como bien se podría hacer 

con un producto material. A colación de esta incorporeidad aparece la caducidad, 
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es decir, no pueden ser almacenados por lo que se extinguen con su prestación. 

Por último, el servicio es inseparable del prestador por lo que la calidad del 

proveedor y de cada eslabón de la cadena de valor formarán parte y afectarán 

al servicio como tal. Todas estas particularidades sumadas a un negocio que 

opera con un activo muy delicado para los ciudadanos como es el dinero, 

requiere de un sobre esfuerzo por parte de las entidades de ganarse la confianza 

de los clientes la cual precisa de la fe de estos en su honestidad e integridad 

(Morgan & Hunt, 1994). 

 

Las precisas características de estos servicios y la desconfianza que transmiten, 

sumado al ya comentado complejo escenario digital, empuja a los bancos a 

desarrollar una gestión de marca potente para consolidar una excelente 

identidad (Homs, 2004, como se citó en Aguado, 2015), ya que la diferenciación 

a base de innovación en los productos financieros no es suficiente para 

conseguir nuevos clientes. Además, históricamente, la reputación de las 

entidades bancarias ha sido siempre inferior a la que se merece por el papel 

central que juega en el desarrollo económico (Ruiz et al., 2014). Y de esa 

importancia de la imagen y la reputación corporativa saben mucho los bancos 

españoles ya que han sabido adaptarse a grandes adversidades como la crisis 

económica sufrida a partir del año 2008, escándalos e irresponsabilidades por 

parte de los altos cargos, o el cada vez más acuciante escenario digital.  

 

Es necesario poner algo de contexto a la crisis económica mundial de 2008, la 

cual en España persistió hasta 2014, gestada años atrás debida a una gestión 

irresponsable por parte de los altos cargos de los bancos que realizaron 

inversiones de alto riesgo otorgando créditos a clientes con ingresos muy 

ajustados dando lugar a una crisis de liquidez una vez estalló la situación 

(Espallargas, 2020). Esta nefasta circunstancia trajo para los bancos, una serie 

de consecuencias económicas como la reducción de del número de oficinas 

físicas y empleados, o la fusión de muchas entidades bancarias (King, 2014 

como se citó en Palomo et al., 2018); y por supuesto consecuencias 
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reputacionales9, viendo así mermada su proyección corporativa a todos sus 

stakeholders.  

 

Por otro lado, los bancos también deben hacer frente a los escándalos 

perpetuados por sus juntas directivas ya que como se ha comentado con 

anterioridad la calidad del prestador es inseparable del servicio que se ofrece. 

Cómo muy bien declara Teresa de Lemus (2022), directora gerente de Brand 

Finance España10, es un reto alinear la marca personal con la marca corporativa 

y la estrategia de negocio. A pesar de este desafío, el informe anual elaborado 

por esta consultora establece que en gran medida los CEOs más valorados de 

España coinciden con las 10 marcas más valiosas y fuertes, entre las que se 

encuentran los 3 bancos objeto principal de estudio de esta investigación (Tabla 

4) (Brand Finance, 2022).  

 

Tabla 4. Top 10 CEOs vs Top 10 marcas con mayor valor y Top 10 marcas 

con mayor fortaleza. 

  

Fuente: Brand Finance (2022) 

 

 

9 Podría definirse la reputación corporativa como el resultado entre la imagen corporativa y lo 
que los individuos pueden comprobar a través de su experiencia (Ruiz, B., Esteban, A., Gutiérrez, 
S., 2014). 
10 Es una firma consultora internacional independiente, líder en valoración y estrategia de marcas. 
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2.6 Características del cliente bancario  

Por último, es de resaltar cómo las marcas, especialmente las bancarias, pueden 

aprovechar, y lo hacen, el ágil escenario digital para posicionar los valores por 

encima del beneficio y afianzar así su imagen de marca. Los bancos, o más bien 

sus equipos de marketing, son conscientes de la necesidad imperiosa de ofrecer 

una prestación diferencial, un servicio superador y una experiencia de mayor 

valor (Alonso, 2008) ya que juegan con la ventaja de que los activos intangibles 

tienen un elevado potencial de diferenciación y son difíciles de imitar (Hunt & 

Morgan, 1995). Pero hoy en día es necesario ir más allá, pues la pandemia ha 

puesto en jaque otra vez a los bancos y estos han tenido que hacer gala de su 

transparencia demostrando a través de la comunicación en todas sus formas de 

la humildad, la esencia y la solidaridad (Brand Finance, 2022). En resumen, 

deben ofrecer proposiciones de valor con el objetivo de desarrollar relaciones de 

confianza con los clientes antes si quiera de ofrecer sus servicios, todo ello 

haciendo uso y tomando ventaja de las posibilidades creativas que ofrece 

internet.  

 

Acorde a esta última afirmación, se puede advertir un cambio en el perfil del 

cliente bancario, en sus expectativas, hábitos y aspiraciones. Ya en 2006 Alcaide 

y Soriano establecieron una serie de características, teniendo en cuenta la 

inevitable intensificación de las mismas a lo largo de estos años, sobre cómo es 

el comportamiento del cliente bancario. Entre ellas destacan: 

• Cliente más educado y con mayor nivel de cultura 

• Búsqueda de productos y servicios hechos a medida 

• Demanda mantenerse debidamente informado habiendo disminuido 

considerablemente sus niveles de credibilidad ante medios de 

comunicación 

• Menor fidelidad a una sola institución ya que, además, plantea 

necesidades más diversas y menos homogéneas  

 

Muchas de estas características se deben al cambio en los estilos de vida de la 

sociedad desencadenados por la vertiginosa evolución tecnológica, de los 
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factores demográficos y la globalización de las economías (Alcaide & Soriano, 

2006). El surgimiento esta nueva delimitación del consumidor de productos 

financieros se ve reflejada en la digitalización que los bancos han ido 

adquiriendo. A través de los ojos de Observatorio de Digitalización Financiera de 

Funcas en su informe del Barómetro de Innovación Financiera en colaboración 

con Finnovating11 (2021) se puede atender a este proceso de adaptación por 

parte de los clientes y entidades, que deben evolucionar al compás. De este 

estudio se pueden extraer buenos insights sobre el panorama actual bancario en 

materia de digitalización, recogiendo además en sus conclusiones el cambio de 

perspectiva de la población tras los efectos de la pandemia. Así, por ejemplo, se 

constata que el 40% de los usuarios estaría dispuesto a contratar productos o 

servicios financieros a través de canales puramente digitales. Así mismo, la App 

se antepone a la sucursal bancaria como método preferente para la 

comunicación y gestión de las operaciones financieras, siendo así que al menos 

un 70% de los usuarios acceden a su banca online al menos 1 vez por semana. 

Ahora bien, a pesar de las ventajas que supone un mayor uso de dispositivos 

con acceso a internet por parte de los usuarios para los bancos, también aviva 

el grado de competencia entre ellos forzándoles a crear relaciones de vínculo 

emocional con sus clientes, pues el 82% de usuarios bancarios en España 

prefiere trabajar con una única entidad. No obstante, más de un 80% de los 

encuestados estarían dispuestos a trabajar con otra entidad financiera a la suya, 

bien sea de manera adicional a su banco principal o bien sustituyendo por 

completo a su banco. Este último dato es esperanzador para los bancos en 

términos de competencia y es aquí donde entra en juego el Inbound Marketing 

ya que es este slot en el que deben operar para ganarse la confianza de la 

población en pro de conseguir su beneplácito como clientes.  

 

Todos estos resultados, y más, evidencian la migración de la banca tradicional 

hacia un ecosistema puramente digital que aumenta la competitividad entre 

marcas, por lo que es de vital importancia que los bancos integren en el diseño 

de sus user journeys cada vez más touchpoints virtuales y con proposiciones de 

 

 

11 Plataforma global de Tecnologías Financieras (FinTech) 
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gran valor, anteponiendo al consumidor frente al producto en términos 

estratégicos, adoptando un enfoque costumer-centric (Carbó, 2021) con el fin de 

extender el ciclo de vida de sus productos (Rock Content, 2018). Antes de la 

revolución que han supuesto los elementos digitales, en los años previos a 1985 

a las entidades financieras les era suficiente con pactar cuotas de mercado para 

no pisarse entre ellas, pero las innovaciones a nivel de productos financieros y 

servicios tecnológicos han dado lugar a una adaptación de estas marcas a las 

nuevas necesidades del mercado y a buscar nuevas técnicas y enfoques sobre 

la relación con el cliente (Gómez, 2019). 

 

2.7 Panorama bancario español 

Una vez repasados los desafíos a los que se enfrenta la banca española y la 

metamorfosis del cliente tipo, se puede establecer un esquema de las principales 

entidades bancarias de este territorio y algunas de sus características. Son 

muchos los competidores que operan en el mercado español pues ya no solo 

acechan las bancas tradicionales, sino que también se enfrentan a otro tipo de 

entidades relativamente nuevas denominadas FinTech. Estas pueden ser 

descritas como instituciones electrónicas sin oficinas y sin local central, que 

ofrecen operaciones nuevas de crédito, préstamo e inversión. En otras palabras, 

son entidades exclusivamente digitales que se dirigen al nicho de mercado de 

millenials y “nativos digitales”, los clientes financieros comprendidos entre los 20 

y 40 años (Giudice & Zapata, 2020). Si bien es cierto que las FinTech en muchas 

ocasiones no actúan como banca al uso, si no que ofrecen soluciones y 

actividades financieras muy específicas que van ligadas a disponer de una 

cuenta bancaria (Igual, D., 2018), como por ejemplo servicios de inversión 

(Braintrading), financiación personal (Fintonic) o gestión de pagos (Tricount) 

(Finnovating, 2022a).  

 

A este respecto, se deben mencionar los neobancos que son aquellas entidades 

pertenecientes a las Fintech que sí ofertan servicios más concretos de gestión 

bancaria para el usuario, como la creación de una cuenta y las gestiones 

derivadas de la misma a través de una experiencia puramente digital sin 

existencia de entidades físicas (Selectra, 2022). Destacan hoy en día en el 
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territorio nacional organismos12 como Evo Bank “la banca inteligente” ganadora 

en 2020 del premio al mejor banco digital y la mejor app de España según el 

World Finance (2021); o Bnext la primera banca comercial online del país 

(Finnovating, 2022b). Estas entidades no solo son pioneras en lo que se refiere 

a innovación bancaria, sino que también por su novedad, son estratégicas en 

términos de comunicación ya que deben darse a conocer y asentar posiciones 

relevantes en la mente del consumidor. Es más, llama la atención como en un 

estudio realizado por la Organización de Consumidores y Usuarios en 2021 a 

más de 24.000 usuarios en el que se mide el nivel de satisfacción que cada 

usuario tiene con su entidad bancaria principal, revela que dentro del top se 

encuentran principalmente estos bancos puramente online quedando muy a la 

cola las entidades tradicionales (Tabla 5). 

 

Tabla 5. Ranking de la satisfacción de los clientes con su entidad bancaria 

 

Fuente: elaboración propia a partir de OCU (2021) 

 

De cualquier modo, la banca tradicional sigue ocupando gran parte del terreno, 

pues la larga trayectoria y por ende experiencia, les han conferido tablas para 

 

 

12 Cabe mencionar la existencia y éxito de más neobancos no solo españoles, sino también otros 
de origen internacional, como Revolut o N26.  
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seguir adelante y renovarse antes que morir ante las disrupciones que va 

planteando el panorama. Conviene aclarar que son muchos los bancos que 

suponen una cifra significativa en la cuota de mercado, pero aquí se profundizará 

solo en los 3 más grandes en términos económicos según los datos extraídos 

por Belén Trincado (2022) en base a los datos ofrecidos por el Santander y BBVA 

que, además, corresponden con los datos del estudio mercado de Brand Finance 

(2022) en materia reputacional de las marcas mejor valoradas, como ya se 

demostrado anteriormente. Estos bancos serán por tanto CaixaBank, Santander 

y BBVA (Tabla 6). 

 

Tabla 6. Evolución de los depósitos de clientes en España entre 2020 y 2022 

en millones de euros. 

Banca 
Datos de depósitos de 

clientes en 2020 

Datos de depósitos de 

clientes en 2022 

CaixaBank 224.763 400.604 

Santander 234.761 293.407 

BBVA 186.327 206.451 

Sabadell 110.084 162.602 

Bankinter 66.321 90.596 

Fuente: elaboración propia a partir de Belén Trincado (2022) 

 

Una vez mencionada la perspectiva económica cabe prestar atención también al 

éxito e inversión publicitaria pues el ranking del éxito económico coincide en gran 

medida, para sorpresa de pocos, con los datos de inversión publicitaria. Se 

puede observar cómo los estragos económicos originados por la pandemia han 

desembocado en un recorte de presupuestos, drásticos para algunas marcas, 

destinados a publicidad (Infografía 1). Aun así, a fecha de 2021 el sector 

financiero es el segundo sector que más invierte en publicidad en nuestro país 

siendo solo superado por las empresas de Distribución y Restauración, y 

aumentando un 3,3% respecto del año anterior (Tabla 7) (ReasonWhy, 2022). 
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Infografía 1. Inversión publicitaria de los grandes bancos españoles 

 

Fuente: Dircomfidencial (2021). 

 

Tabla 7. Volumen de inversión publicitaria por sectores en España. 

 

Fuente: ReasonWhy (2022) 
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3. Metodología 

El trabajo de campo llevado a cabo para la comprobación de los objetivos 

descritos incluye, como podrá verse a continuación, fuentes primarias de 

elaboración propia y secundarias, habiendo realizado una profunda revisión de 

bibliografía que permita obtener todos los ángulos de vista posibles. La revisión 

de dicha bibliografía se ha realizado a través de buscadores académicos como 

Dialnet o Google Académico y en repositorios universitarios, prestando especial 

atención a documentación actualizada que pudiera arrojar luz sobre los últimos 

avances en conocimientos, delimitación y medición del Inbound Marketing en 

general. Aunque con menor rigor científico, también se ha recurrido a la lectura 

de entradas de blogs especializados en marketing pues muchos expertos en la 

materia, aunque no publiquen libros o papers, plasman sus conocimientos y 

experiencia en la materia en páginas web dedicadas al amplio mundo del 

marketing y la publicidad. 

 

Antes de desarrollar los pasos que se han seguido para comprobar los objetivos 

propuestos, es relevante mencionar la reducción del alcance de la investigación. 

Es probable que los resultados fueran más certeros y precisos si se analizase 

toda la estrategia de Inbound Marketing al completo, desgranando el nivel de 

efectividad de todas las técnicas que engloba y pudiendo proporcionar así una 

visión más completa de la estrategia comunicacional de las marcas. Sin 

embargo, por falta de tiempo y recursos, se ha decidido focalizar solo en el 

branded content para poder ofrecer al menos un análisis adecuado.  

Continuando con las entidades bancarias españolas elegidas para la presente 

investigación, como ya se ha mencionado en el bloque anterior, serán los bancos 

CaixaBank, Santander y BBVA basándose en los criterios de éxito económico, 

reputacional y publicitario ya reflejados.  

 

Reparando en el primer objetivo, determinar la acción de branded content más 

relevante para cada una de las marcas, se ha procedido a una revisión de los 

proyectos de los 3 bancos a través de sus webs y redes sociales oficiales para 

identificar cuáles son las más populares, con la limitación de la falta de un 
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repositorio oficial que aúne todos los proyectos. Como criterio de evaluación 

sobre si una campaña o proyecto puede ser considerado branded content o no, 

se han usado las características ya definidas en el bloque 2.4 por el autor 

Francisco Javier Marín (2018) con la particularidad de escindir el último requisito 

puesto que el hecho de que construya identidad de marca no implica que lo haga 

tratando de despertar emociones en el espectador. En este caso se han 

recopilado todos los proyectos de estos 3 bancos que sí cumplen los siguientes 

requisitos: 

1. Proyectos o campañas con un objetivo lúdico a través de la creación de 

contenido de entretenimientos 

2. Contenido creado total o parcialmente por la marca 

3. Construye y comunica identidad de marca  

4. Pretende despertar emociones en el consumidor 

 

Una vez se han identificado los proyectos que cumplen con los requisitos para 

considerarse branded content (Tablas 8, 9 y 10), se ha procedido a una revisión 

de artículos y menciones de dichos proyectos en medios de comunicación digital 

y redes sociales para evaluar cuales han sido aquellos con mayor alcance y 

popularidad. 

 

Tabla 8. Recolección de proyectos de marketing de contenidos de 

CaixaBank. 

CaixaBank Requisito 1 Requisito 2 Requisito 3 Requisito 4 

Blog corporativo  X X  

Mucho por hacer X X X X 

Podcast X X X  

Escuchar, hablar, 

hacer 
X X X  

Formación sobre 

ruedas 
X X X  

Sincronizadas X X X  
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CaixaBank 

research 
 X X  

Fuente: elaboración propia 

Tabla 9. Recolección de proyectos de marketing de contenidos de 

Santander. 

Santander Requisito 1 Requisito 2 Requisito 3 Requisito 4 

Blog corporativo  X X  

Mas allá del dinero X X X X 

Blog fundación  X X  

Podcast X X X  

Wealth talks X X X  

Mujeres con S X X X X 

Fuente: elaboración propia 

Tabla 10. Recolección de proyectos de marketing de contenidos de BBVA. 

BBVA Requisito 1 Requisito 2 Requisito 3 Requisito 4 

Aprendemos 

juntos 
X X X X 

Podcast X X X X 

Open mind X X X  

Blog corporativo  X X  

BBVA next 

technologies 
 X X  

Vídeos 

gastronómicos 
X X X  

Cooking Up a 

Tribute 
X X X X 

Fuente: elaboración propia 

 

Pasando a la metodología de investigación del segundo objetivo, analizar en qué 

medida esas campañas de branded content han sido planteadas para alcanzar 

el éxito para la marca, se ha enfrentado un obstáculo ya que como se ha 

mencionado a lo largo del marco teórico, una de las dificultades a las que se 
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enfrenta esta estrategia comunicacional es la falta de unos métodos de medición 

del rendimiento universales. Por tanto, para predecir en qué medida estas piezas 

de branded content pueden ser exitosas por sí mismas, se ha establecido una 

propuesta coherente con el objetivo planteado un método empírico-analítico: una 

investigación cualitativa. Para ello se ha procedido al análisis del contenido de 

las campañas previamente seleccionadas teniendo presente la hipótesis como 

punto de partida para establecer relaciones entre los mensajes explícitos en 

implícitos en las campañas. Por supuesto, se han tenido en cuenta bases 

teóricas de diversos autores ya que como bien dicen Mendes et al. (2010), sin 

base teórica una técnica no se presta a revelar nada y por tanto sus resultados 

no pueden ser relevantes.   

 

El análisis se fundamenta en la observación directa de los factores claves de 

éxito para desarrollar y difundir un buen branded content los cuales identifica el 

ya citado Francisco Javier Reguiera (2012) en su tesis a partir de los diversos 

puntos de vista de los principales expertos en el ámbito. Además, también se 

han tenido en cuenta los 10 factores que plantea la ADECEC13 en su Guía de 

Storytelling y Branded Content (2018). Por tanto, los bloques de división del 

análisis, cuyas prácticas cumplidas en el mayor grado posible permitirán que las 

marcas elaboren un contenido más susceptible de alcanzar sus objetivos de 

notoriedad y otorgarle a la marca relevancia, son: 

- La capacidad de entretener por sí mismo y, por tanto, la capacidad pull 

del contenido a través de su formato, guion, sus protagonistas y su 

ejecución. (1º bloque) 

- El correcto encaje de la marca y sus valores inherentes con el argumento 

del contenido. (2º bloque) 

- La prominencia o sutilidad con la que la marca se integra dentro del 

contenido.  (3º bloque) 

- Factores para la capacidad de viralización multimedia. (4º bloque) 

 

 

13 Asociación de Empresas Consultoras en Relaciones Públicas y Comunicación. 
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4. Resultados de la investigación  

4.1 Objetivo 1 

Tras la revisión en la red de las 3 entidades y comenzando con CaixaBank, es 

de precisar la dificultad de concretar la acción más popular de branded de esta 

marca. Primeramente, el análisis ha culminado en la recolección de varios 

proyectos que, si bien son buenas campañas y proyectos de marketing de 

contenidos, no cumplen con todos los requisitos requeridos en esta metodología 

para considerarse branded content, a pesar de sí serlo para los medios de 

comunicación. Vemos esto con una de las campañas más exitosas en términos 

de earned media14, llamada “Escuchar, hablar, hacer” en la que con la ayuda de 

Ogilvy elaboran 3 píldoras de vídeo que ofrecen contenido divulgativo sobre 

tecnología e inversión en tendencia y cómo el cliente puede beneficiarse de ellas 

con los servicios que el banco ofrece a través de charlas con expertos del sector. 

Siendo el objetivo principal la transmisión de identidad de marca tratando de 

consolidar sus valores como empresa, deja completamente de lado el factor 

emocional careciendo las sesiones de ese elemento reflexivo o pasional que 

remueve algo dentro de la mente o el corazón del usuario.  En contraste, con 

menos presencia en medios de comunicación, aunque con más éxito y apoyo en 

redes sociales por parte de los internautas, se encuentra la campaña de cultura 

financiera “Mucho por hacer”. En esta serie de pequeños vídeos, una 

entrevistadora habla con personajes muy relevantes y queridos de la escena 

española como deportistas, cocineros o actores (Imagen 4), en las que conectan 

su vida personal y experiencias con conceptos importantes dentro del mundo 

financiero. Sin duda, este proyecto construye imagen de marca reforzando los 

valores de innovación y compromiso con la sociedad, a la par que explora el 

factor de la emocionalidad con los personajes invitados y sus historias 

personales. 

 

Por su parte, el banco Santander es la entidad con un menor número de acciones 

de este tipo y que, además, los dos proyectos que cumplen los requisitos para 

 

 

14 Aparición o mención de tu marca en los activos digitales de un medio ajeno de manera gratuita 
y voluntaria, bien sean medios de comunicación, influencers, defensores en redes sociales, etc. 



 

 

34 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

considerarse branded content están a asociados a productos de la empresa. Por 

un lado, cuenta con el proyecto “Mujeres con S” asociado a la Cuenta 81 en el 

que se pretende unir a mujeres exitosas del panorama español conocidas en 

mayor o menor medida con mujeres anónimas que quieran comenzar su carrera 

de éxito de tal forma que puedan nutrirse de aprendizaje y sabiduría 

mutuamente. Estas conexiones se realizan a través de entrevistas guiadas por 

la presentadora Anne Igartiburu. La representación de los valores de progreso 

especialmente para el sector femenino, tradicionalmente más castigado 

especialmente en términos de libertad financiera y emprendimiento, cumplen 

fuertemente con el pilar de transmisión de valores. Sin embargo, el proyecto 

“Cuánto. Más allá del dinero” (Imagen 5), elaborado con la ayuda de la agencia 

creativa McCann y asociado a la Cuenta 1 2 3 Smart, es sin duda el proyecto 

más relevante de la marca. En este short filme una mujer vende las memorias 

de su vida a cambio de préstamos económicos. En este corto, estilo 

cinematográfico, de casi 18 minutos se evidencia con fuerza la primera 

característica del branded content ya que el objetivo lúdico es el eje de la 

campaña. El éxito es indudable pues la profunda reflexión que generó el mensaje 

en el público y la estrategia de difusión tanto en medios online como offline llevó 

a la marca no solo a conseguir gran presencia en earned media, sino que 

también se vio premiada en múltiples ocasiones con los grandes 

reconocimientos de la industria publicitaria como el Grand Prix en el Festival 

Cannes Lions 2017 (ReasonWhy, 2017). 

 

En cuanto a BBVA, “Aprendemos juntos” es el caso de mayor éxito para la 

marca, así como uno de los más relevantes en el ámbito del branded content 

para todo el panorama publicitario español. Sin obstar que no es la única 

campaña de la marca que cumple con todos los requisitos del branded content 

pues ya en 2015 lanzó el largometraje “Cooking up a tribute” con los hermanos 

cocineros Roca. A pesar del éxito que supuso en su momento, la proyección y 

repercusión en medios y consumidores de “Aprendemos juntos” convierte al 

proyecto en el más relevante de la marca. Recapitulando, esta última campaña, 

realizada de la mano de Wink TTD, pretende fomentar la educación y el 

aprendizaje tanto para niños como para adultos a través de entrevistas con 
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invitados especialistas en múltiples sectores desde el deporte hasta las ciencias. 

Estos invitados, que, por supuesto tienen una relevancia dentro de su sector, 

disertan o exponen temas muy interesantes con gran riqueza intelectual y 

emocional a un pequeño público (Imagen 6) compuesto por adolescentes, 

jóvenes o adultos. Esta campaña, que continúa a día de hoy, debe su viralidad 

a la excelente proposición de valor, narrado a través del storytelling, que supone 

para cada una de las audiencias definidas y el protagonismo de lo audiovisual 

existente en las plataformas digitales que permite la creación de cápsulas de 

vídeos con intención multiplataforma (De Miguel Zamora et al., 2022). BBVA ha 

conseguido transmitir a la perfección sus valores de inclusividad, respeto e 

innovación dando voz a mentes brillantes transmitiendo mensajes útiles e 

inspiradores (BBVA, 2022) cumpliendo así al completo con los 5 aspectos del 

TRUTH.  

 

4.2 Objetivo 2 

CaixaBank 

BLOQUE 1 

Comenzando con el análisis (Tabla 11) del proyecto de CaixaBank “Mucho por 

hacer” se observa que el formato elegido de branded content es una webserie 

lanzada en 2020 que continua hasta la fecha y consta, por el momento de 11 

capítulos. La elección de este formato es una decisión inteligente ya que es un 

formato audiovisual que incita a la transgresión y a la libertad creativa (Méndez 

citado en Segarra, 2016). Además, es un producto cada vez más relevante para 

el público joven que consume más contenido en internet viendo las webseries 

como alternativa a las series televisivas tradicionales (Jost, 2014). Cabe agregar 

el factor pull que implica una serie por capítulos que permite mantener al usuario 

atento durante un mayor periodo de tiempo y tener así mayor posibilidad de 

trabajar en alcanzar un mayor compromiso con la marca.  

El propósito del programa, el cual se autodefine como un proyecto de cultura 

financiera, es primordialmente educativo ya que ofrece contenido informativo y 

de utilidad al usuario, pues estos capítulos se dividen en dos partes siendo la 

primera una breve y simple explicación de un concepto financiero, de la mano de 

Xavier Puig un experto en la materia que dota de profesionalidad a la explicación, 
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para que los usuarios comprendan la importancia de estas situaciones 

financieras cotidianas en sus vidas como puede suponer un plan de pensiones 

o inversión para negocios. Esta parte informativa se ve reforzada por la figura de 

la presentadora, Helena Resano, una conocida periodista del panorama español.  

 

La una segunda parte trata de materializar la explicación previa con la historia 

real de un personaje con el fin de aportar una visión más humana. La fama de 

los personajes elegidos es un auténtico reclamo para el público, pues gozan de 

un gran reconocimiento a nivel nacional por sus carreras dedicadas a la tele, los 

deportes y la música, como por ejemplo el baloncestista Marc Gasol, el actor 

Antonio Banderas o el músico Pablo López. A pesar de intentar aportar el cariz 

emocional con las vivencias de estos personajes, las narraciones resultan un 

tanto distantes ya que el intento de relacionar las situaciones personales del 

protagonista con el concepto financiero correspondiente es un tanto forzado. La 

conversación se muestra demasiado guionizada, a pesar de poder causar interés 

en el espectador debido a la curiosidad por la vida personal del protagonista o la 

admiración hacia ese personaje público. Es de vital importancia diseñar un buen 

storytelling ya que como dice la ADECEC (2018) para que una historia pueda ser 

recordada y compartida, tiene que ser creíble. A pesar de que el estilo 

comunicativo pretende ser informal y conversacional, la sensación de 

distanciamiento se ve reforzada por la distancia entre la entrevistadora y el 

entrevistado, que se mantienen de pie y sin contacto físico alguno. El escenario 

en el que se desarrolla la entrevista es un fondo neutro y blanco, que si bien este 

color representa la tranquilidad y el movimiento (Ortega, 2004), resta naturalidad 

y familiaridad a la situación. 

 

A pesar de que el carácter digital de las campañas de branded content apunta 

hacia un público más joven, por el tipo de contenido que se trata en los vídeos el 

target de esta campaña es más adulto y maduro. Esto queda reflejado en los 

temas de conversación, concernientes a preocupaciones propias de la 

generación Millenial. Si se atiende a la clasificación generacional establecida por 

Kotler et al. (2021) (Imagen 7) en referencia a la problemática que plantea su 
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coexistencia se advierte que el público objetivo al que pretende acercarse son 

las personas que se enmarcan en Baby Boomers (76-57 años), Generación X 

(56-42 años) y Generación Y (los comúnmente conocidos como Millenials, 41-26 

años). La elección de los invitados demuestra y encaja a la perfección con ese 

foco en una población más adulta pues todos se encuentran en esos baremos 

de edad, pudiendo así poder llegar a alcanzar a los usuarios en función de sus 

intereses y preocupaciones en un intento de que se sientan identificados con sus 

situaciones y su pasado. Cabe destacar que queda fuera del alcance los 

primeros Baby Bomer ya que son aquellos que más alejados han quedado de 

las tecnologías y, por tanto, más difícil acceso a ellos a través de los medios 

digitales. Es más, la penetración de internet en la población de entre 65 y 74 

años se reduce a un 67’3 % según el MGM (AIMC, 2022). 

 

Tabla 11. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 1 de CaixaBank 

Marca y título “Mucho por hacer” – CaixaBank 

Fecha de emisión 2020 – Actualidad 

Formato del contenido Webserie 

Nº de emisiones 11 

Propósito Educativo y Divulgativo/informativo 

Protagonistas 

Personas del panorama público español con diversas 

profesiones: Samantha Vallejo-Nágera, Marc Gasol, 

Ferrán Adrià, Antonio Banderas, Teresa Perales, 

Pablo López, Elena García Armada, Tamara Rojo, 

Gloria Ramos, Miguel Ángel Muñoz.  

Presentadora: Helena Resano.  

Experto en economía y empresa: Xavier Puig 

Estilo de la comunicación Profesional, didáctico, conversacional (informal) 

Target Últimos Baby Boomers, Generación Y, Millenials.  

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 2 

En relación con los valores que este proyecto trata de proyectar (Tabla 12) puede 

decirse que encaja perfectamente con los valores de la marca. Para CaixaBank 

el pilar de su negocio es contribuir al desarrollo de hábitos que propicien el 
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bienestar financiero de sus clientes y al progreso de toda la sociedad 

(CaixaBank, s/f.). Por tanto, sin duda este proyecto se alinea completamente con 

el core de la marca ya que la propuesta de los vídeos es, de una manera más 

amanea, asesorar a sus clientes y posibles clientes, convirtiendo así esta 

campaña en una herramienta más para lograr su misión como empresa. La 

elección de esta metodología del marketing para mejorar la competencia de los 

ciudadanos en relación con la toma de decisiones financieras es idónea puesto 

que estos conceptos de difícil asimilación pueden ser mejor digeridos por el 

público a través del storytelling como hilo conductor. Asimismo, afianza la idea 

de compromiso con la sociedad y la confianza puesto que revela su esfuerzo por 

acercar a todos los usuarios un conocimiento accesible.  

 

Tabla 12. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 2 de CaixaBank 

Marca y título “Mucho por hacer” – CaixaBank 

Valores transmitidos por la campaña Planificación, decisión, reflexión, dedicación  

Valores de la marca 

Calidad, confianza y compromiso social. 

Bienestar financiero del cliente y progreso 

social.  

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 3 

Como ya se ha planteado, actualmente se requieren estrategias para acercarse 

al consumidor de manera no intrusiva para que este no perciba que está 

intentando ser convencido a la compra y por tanto no desconfíe de la banca. 

Como bien dice José María Roldán expresidente de la AEB15, es esencial 

trabajar sobre la confianza del público con el fin de preservar la sostenibilidad 

económica del sector financiero (Costa-Sánchez, 2017), por lo que una correcta 

integración de la marca en el contenido es vital. Por un lado, se puede atender a 

las representaciones visuales (Tabla 13) de la marca que quedan patentes al 

inicio de cada vídeo, que, a pesar de no presentar una intro, sí aparece siempre 

de fondo el nombre del proyecto acompañado del logo de la marca mientras la 

 

 

15 Asociación Española de Banca 
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presentadora introduce la sesión. Es más, a lo largo de la entrevista no vuelve a 

aparecer el logo hasta los segundos finales en los que se concluye la entrevista 

y se da paso al siguiente capítulo. Por otro lado, las referencias verbales se 

limitan a la mención de la página web del proyecto, con la finalidad de que el 

usuario acceda a la misma y encuentre más información de utilidad, reduciendo 

así la excesiva fricción que podría suponer una mención reiterada de la marca.  

 

Tabla 13. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 3 de CaixaBank 

Marca y título “Mucho por hacer” – CaixaBank 

Uso de colores corporativos Sí 

Aparece el logo de la marca (referencia 

visual) 
Sí 

Mención a la marca (referencia sonora) Sí 

Trata de vender algún producto No 

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 4 

En cuanto a la capacidad transmedia de la campaña hay varios aspectos a 

valorar (Tabla 14). Primeramente, la duración de los capítulos es de entre 3 y 8 

minutos lo cual permite al usuario dedicar parte del tiempo que dedica al uso 

diario de dispositivos a ver varios capítulos completos. La difusión, que es 

puramente online, podría trabajarse mejor en términos de omnicanalidad. Los 

canales principales de difusión en este caso son YouTube y plataformas de 

podcast, en las que solo encontramos la parte explicativa de conceptos 

financieros quedando eliminada la entrevista personal. La elección de estas 

redes sociales es inteligente puesto que términos de intensidad de uso 

(horas/día), Spotify, iVoox y YouTube se posicionan los 3º, 4º y 6º en el ranking 

de redes sociales por la versatilidad de los contenidos de vídeo y audio (IAB, 

2021). A pesar de ello, eliminar del podcast la sección que confiere 

emocionalidad a la campaña puede generar un descenso del interés por parte 

del usuario. El resto de las redes sociales corporativas de las que disponen 

(Twitter, Instagram y Facebook) cuentan con una publicación del teaser en el 

momento del estreno que desafortunadamente se diluye entre el resto de las 

publicaciones ya que no han dedicado un espacio concreto dentro de esas redes 
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para acceder fácilmente. La publicación de los teasers en los días previos a la 

publicación de la entrevista completa lleva a la creación de inquietud y curiosidad 

por parte del usuario que busca ser sorprendido con el resultado final. Tampoco 

han tenido consistencia a la hora de propiciar el uso de hashtags ya que ellos 

mismos alternan el uso de varios de ellos o incluso no usan ninguno. La falta de 

un plan de comunicación sólido puede mermar la capacidad de viralización de la 

campaña ya que además es uno de los pilares básicos, no solo ya del branded 

content si no de una estrategia digital en general.  

 

Tabla 14. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 4 de CaixaBank 

Marca y título “Mucho por hacer” – CaixaBank 

Duración 3 - 8 minutos + teasers 

Difusión online 

Canales principales: Podcast (iVoox, Apple 

Store, Spotify) y YouTube. 

Canales de apoyo: Twitter, Instagram, 

Facebook (teasers) 

Difusión offline No  

Está en la página web de la entidad Sí 

Página web propia No 

RRSS propias No 

Uso de hashtags #EscucharHablarHacer #MuchoPorHacer 

Fuente: elaboración propia 

 

Santander 

BLOQUE 1 

El formato elegido por el banco Santander para “Cuánto. Más allá del dinero” 

lanzado en 2017 es un cortometraje (Tabla 15), por tanto, una única emisión. En 

contraste con la elección de la webserie que permite trabajar más en la captación 

de la atención del público y una construcción de marca a medio/largo plazo, este 

único lanzamiento debe ser muy consistente en concepto y estrategia para 

conseguir los objetivos propuestos pues solo tendrá una oportunidad para 

conseguirlo.  
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La ejecución de este cortometraje cuenta con todas claves para cautivar a su 

público objetivo. Por un lado, según Kotler et. al (2021) los Millenials son una 

generación muy abierta a expresarse y que cuestiona todo lo que la sociedad 

plantea cuya credibilidad en los bancos debido a los estragos que 

experimentaron por la crisis financiera; por otro, la generación Z que son los 

primeros nativos digitales, tienen una mayor conciencia financiera propiciada por 

los estragos de la generación anterior dando gran valor al ahorro y a la 

estabilidad económica. Es entonces sin duda un acierto el tema en torno al que 

gira la campaña, que plantea una sociedad distópica en la que existe un modelo 

de negocio bancario que se dedica a la compraventa de los recuerdos de las 

personas. Se quiere trasladar así la importancia de las experiencias que vive un 

individuo y le configuran tal y cómo es, frente a la importancia que pueda tener 

el dinero encajando a la perfección con las preocupaciones de este target 

(Ortega, 2021b). El planteamiento de este tema llama a la acción al usuario a 

reflexionar y plantearse seriamente una serie de cuestiones vitales fomentando 

así la creación de un debate entre ellos y consigo mismos.  

 

Continuando con la capacidad de atracción que la campaña posee se ve 

reflejado en este cortometraje de estilo cinematográfico de ciencia ficción que 

recuerda a los capítulos de la aclamada serie Black Mirror adecuándose así 

perfectamente al propósito lúdico. El estilo comunicativo, que presenta una visión 

futurista de la realidad, integra a la perfección la afectividad que despierta la 

protagonista dotando a la historia de una gran emocionalidad al ver reflejado la 

problemática en la que se ve inmersa al vender sus memorias vitales más 

importantes a cambio de grandes sumas de dinero, invitando a la reflexión 

acerca de quiénes somos y cómo hemos llegado hasta donde estamos gracias 

a nuestras vivencias. Al mismo tiempo triunfan la elección del elenco con Adriana 

Ugarte en el papel principal, conocida por ser una “chica Almodóvar” y Kike 

Maíllo, director español con harto recorrido y participación en la dirección de 

películas de renombre como “La llamada” producto de “los Javis” y estrenada 

ese mismo año.  
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Tabla 15. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 1 de Santander 

Marca y título “Cuánto. Más allá del dinero” - Santander 

Fecha de emisión 2017 

Formato del contenido Cortometraje 

Nº de emisiones 1 

Propósito Entretenimiento 

Protagonistas 

Papel principal: Adriana Ugarte. 

Papeles secundarios: Bárbara Goenaga, Miguel 

Fernández, Will Shephard 

Director: Kike Maíllo 

Estilo de la comunicación Afectivo, futurista, emocional, reflexivo 

Target Millenials y primeros Z 

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 2 

Por su parte la transmisión de estos valores tan profundos (Tabla 16) alineados 

a la vez con la marca y con el público objetivo propician una coherencia en la 

integración de marca, producto y campaña. Con relación a la marca, en 2016 se 

comenzó a establecer las bases de una evolución de identidad que se alargó 

hasta 2018. Esta transformación implicó un cambio de cultura que afianzara su 

presencia en el mundo digital comprendiendo la modernización y 

rejuvenecimiento de su público, que pasó a estar en el centro de su estrategia 

(Cátedra de Empresas Familiares, 2018). Por tanto, si bien es cierto que la 

campaña no muestra los valores principales de la empresa (un modo de operar 

sencillo, personal y justo), sí supuso un adelanto al giro cultural que ya se estaba 

gestando en la raíz de la empresa (Santander, s/f -a). Como se comentaba, 

también refleja los valores del producto, una cuenta para jóvenes que no 

presenta requisitos ni comisiones y que facilita una serie de herramientas para 

que los usuarios puedan llenar su vida de nuevas experiencias sumando valor a 

la importancia de vivir y restando importancia al valor monetario (Santander, s/f 

-b). 
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Tabla 16. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 2 de Santander 

Marca y título “Cuánto. Más allá del dinero” - Santander 

Valores transmitidos por la campaña 
Progreso, valor de las experiencias, 

autodeterminación 

Valores de la marca 

Contribuir al progreso de las personas, 

sencillez (accesibilidad), personalización, 

transparencia, equidad. 

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 3 

Esta campaña se creó con la intención de promocionar un nuevo producto, la 

Cuenta Smart, dedicada a jóvenes de entre18 y 31 años. Por tanto, la elección 

del branded content para su promoción es excelente ya que facilita al consumidor 

un medio que integre el entretenimiento, una fuente de información y un punto 

de acercamiento a la marca que podrá resolver sus dudas aportando así gran 

valor a toda la comunidad de clientes y usuarios que la rodea (Ramos, 2016). 

Aunque, es inherente al branded content no introducir el producto o servicio 

como elemento principal de la comunicación, sí se puede evaluar el nivel de 

integración del producto en la misma (Aldonza, 2020). En este caso, tanto marca 

como producto se diluyen sutilmente en la narración siendo usado puntualmente 

por la actriz principal y apareciendo en la intro y cierre de la película (Tabla 17). 

Es de mencionar, que en ningún momento aparece el nombre de la entidad (sí 

su característico logo) confiriéndole el protagonismo totalmente al producto en 

cuestión (tanto en la integración de la historia como en las cortinillas de apertura 

y cierre). Resumidamente, no existe una saturación o sobreexposición a la marca 

pues tampoco hay apenas presencia de los colores corporativos.  

 

Tabla 17. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 3 de Santander 

Marca y título “Cuánto. Más allá del dinero” - Santander 

Uso de colores corporativos No 

Aparece el logo de la marca (referencia 

visual) 

Integrado en la historia, en la intro y en el 

cierre de del filme 

Mención a la marca (referencia sonora) No 

Trata de vender algún producto Cuenta 1 2 3 Smart 

Fuente: elaboración propia 
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BLOQUE 4 

Tal como se ha señalado previamente, la elaboración de un plan que permita 

contar la historia a través de distintos soportes y desde diferentes puntos de vista 

crea una experiencia mucho más completa para el usuario (ADECEC, 2018), por 

no mencionar la repercusión que esta campaña necesitaba alcanzar desde un 

inicio debido a la particularidad one-shot16 de este contenido. 

 

La difusión supuso un gran despliegue de medios tanto dentro como fuera de la 

pantalla (Tabla 18). Aprovechando la fama del director del filme y de la 

protagonista, su lanzamiento se presentó en los grandes Cines de Callao 

(Imagen 8) con la asistencia de todos los actores y actrices a la alfombra roja 

como si de la premiere de una gran película se tratase. Este tipo de acciones 

complementarias son clave para la generación de expectación y para la aparición 

en medios tradicionales, que se hacen eco de la noticia, pues tanto Adriana como 

Kike asistieron a múltiples entrevistas en programas televisivos. Su emisión se 

produjo en cines, canales de televisión, en plataformas VOD17 como Movistar +, 

en el website específico y en todas las oficinas de la entidad, en las cuales 

también se expuso publicidad exterior en pantallas digitales.  

 

Empero, la capacidad de toparse ahora con la campaña es poco probable pues 

como se comentaba se creó una web específica para la campaña que fue 

decomisada y en la página web corporativa del banco no está publicada. En 

cuanto a las redes sociales, se crearon cuentas de Twitter e Instagram que 

siguen en uso actualmente dedicadas a jóvenes de entre 18 y 31 años, para 

promocionar el lanzamiento del corto y dedicar una vía de comunicación 

permanente a este target. No obstante, a día de hoy es difícil encontrar esas 

publicaciones por su antigüedad ya que no están ancladas a una sección 

específica, aunque si pueden buscarse rápidamente gracias a la viralización del 

hashtag de la campaña #masalladeldinero. En resumidas cuentas, se realizó una 

 

 

16 Término que designa una historia que se cuenta en un solo capítulo.  
17  Las plataformas de video on demand son aquellas que permiten al usuario acceder a 
contenidos multimedia cuando él mismo lo solicite.  



 

 

45 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

buena difusión interconectando todos los canales comunicativos a disposición 

del marketing y con una excelente creatividad. Prueba de ese éxito se vio 

reflejado en los datos de la III Edición del Content Scope (SCOPEN, 2017) que 

demuestran que Santander se posiciona en la 2ª marca más reconocida por el 

consumidor medio por sus acciones. 

 

Tabla 18. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 4 de Santander 

Marca y título “Cuánto. Más allá del dinero” - Santander 

Duración 18 min 

Difusión online 

Canales principales: YouTube, canales de 

contenido on demand 

Canales de apoyo: Twitter, Instagram 

Difusión offline 

Evento en la Plaza de Callao, presentación 

del filme con alfombra roja. 

Canales de televisión 

Publicidad OOH. 

Está en la página web de la entidad No 

Página web propia Sí 

RRSS propias 
No para la campaña, pero sí para el 

producto. 

Uso de hashtags #masalladeldinero 

Fuente: elaboración propia 

 

BBVA 

BLOQUE 1 

Por último, BBVA vuelve a recurrir al formato de webserie (Tabla 19). Con su 

proyecto “Aprendemos juntos”, que inicia en el año 2018 y continua hasta la 

actualidad, han conseguido lanzar ya más de 250 capítulos. El éxito de esta 

campaña, que ha permitido la elaboración de tantos episodios, radica en la fuerte 

conexión que ha conseguido lograr con el público gracias a la naturalidad y 

sinceridad de las charlas que se convierten en relatos de gran valor que buscan 

crear un vínculo muy cercano con el oyente. A la misma vez han conseguido 

plasmar la esencia de la marca dando lugar a un verdadero “relato de marca” o 

Brand Story, es decir, contar una historia que identifica y diferencia a BBVA del 

resto de entidades recogiendo los valores corporativos y los intereses de los 

consumidores y población en general (De Miguel y Toledano, 2018).  
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El propósito de este proyecto es desde un principio educacional pues pretende 

enseñar a las personas a través de mensajes inspiradores a construir un mundo 

más inclusivo, sostenible y respetuoso tratando de despertar en ellos las ansias 

de aprender más sobre la vida y sobre sí mismos. Sin embargo, pretende 

también ser una propuesta más de entretenimiento dentro de la vasta oferta que 

se puede encontrar en internet. Como bien plantea la ADECEC (2018) es 

importante tener en cuenta la novedad, o sea, ofrecer algo original para que sea 

atractivo al público, y a pesar de recordar al formato de las exitosas TedTalks18 

han logrado aportar el valor necesario para cautivar el público nacional. Cuentan 

con varios formatos pues en algunos la persona invitada diserta ante un reducido 

grupo de personas, mientras que en otros se producen conversaciones bien sean 

one-to-one o de manera grupal como la sección especial “A mi yo adolescente”. 

Esta diversificación de formatos permite al usuario elegir los más atractivos en 

función de gustos.  

 

Su target es muy amplio, desde la generación Z considerados nativos digitales y 

con fácil alcance a través de internet hasta los Baby Boomers, más anclados a 

los medios tradicionales y reticentes a adoptar nuevas tecnologías. Como 

recogen Kotler et. al (2021) este es un claro ejemplo de una de las problemáticas 

de la era 5.0: la coexistencia de generaciones con características muy dispares 

y por ende la dificultad para servirlas y alcanzarlas a todas por igual. En este 

caso BBVA consciente de la diversidad de su público trata de ahondar en todos 

los temas que preocupan a cada segmento de la audiencia invitando al plató a 

personalidades de diferentes edades con historias que compartir, desde la 

activista indígena Rigoberta Menchú hasta el inventor del cubo Rubik, Erno Rubik 

pasando por otras muchas personas con ámbitos laborales extremadamente 

diversos. En estas charlas el estilo comunicativo es muy sincero y llano, se 

 

 

18 TED es una organización sin ánimo de lucro que realiza charlas bajo el lema “Ideas worth 
spreading” en un formato de potentes charlas en minivídeos (18 minutos o menos) cubriendo 
temas desde el diseño, la tecnología o el entretenimiento y en más de 100 idiomas. (TED, s.f.)  
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evidencia que la persona invitada está hablando desde la empatía y con 

naturalidad porque de verdad cree en lo que está queriendo transmitir. 

 

Tabla 19. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 1 de BBVA 

Marca y título “Aprendemos juntos” - BBVA 

Fecha de emisión 2018 – Actualidad 

Formato del contenido Webserie 

Nº de emisiones + 250 

Propósito Educacional y de entretenimiento 

Protagonistas 
Personas influyentes o expertos en sus campos a nivel 

nacional y mundial. 

Estilo de la comunicación Didáctico, pasional, cercano, conversacional 

Target 
Generación Z, Millenials, Generación X y primeros 

Baby Boomers 

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 2 

BBVA ha conseguido convertir su esencia y territorio de marca en la fuente de 

inspiración en torno a la que se inicia el proyecto (Tabla 20). En otras palabras, 

proyecto y marca se convierten en uno. En junio de este año, como prueba su 

compromiso con las personas y el planeta nace “Aprendemos juntos 2030” en el 

que reafirman la persecución de su objetivo. El hecho de que muchos de los 

invitados sean poco conocidos demuestra el valor que realmente conceden a las 

mentes brillantes y los mensajes útiles por encima de la fama como reclamo. 

Prueba de la veracidad de estos valores y compromisos, es el reconocimiento 

que ha obtenido por parte de naciones Unidas por el compromiso a la 

contribución de los Objetivos de Desarrollo Sostenible (BBVA, 2022). 

 

Tabla 20. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 2 de BBVA 

Marca y título “Aprendemos juntos” - BBVA 

Valores transmitidos por la campaña 

Fomentar la educación a través de la 

sostenibilidad para lograr una sociedad más 

inclusiva y respetuosa con el planeta 
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Valores de la marca 

Apoyo al progreso de las personas, las 

empresas y la sociedad en su conjunto 

mediante la educación y la cultura, políticas 

de sostenibilidad y responsabilidad social, e 

inversión en la comunidad. 

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 3 

En este caso el logo de la marca siempre está patente en cada uno de sus 

vídeos, en su intro y en el cierre, tanto en las versiones completas como en los 

resúmenes. Es más no solo aparece el logo si no que formulan de manera clara 

al inicio de cada entrevista, tanto en los vídeos como en los podcasts de manera 

oral, la pertenencia del proyecto a la entidad bajo la frase “Una iniciativa de BBVA 

para un futuro más verde e inclusivo”. Por supuesto el uso del color azul 

característico de la marca inunda los escenarios en los que se desarrollan las 

charlas.  

 

Tabla 21. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 3 de BBVA 

Marca y título “Aprendemos juntos” - BBVA 

Uso de colores corporativos Sí 

Aparece el logo de la marca (referencia 

visual) 

En la intro y el cierre del capítulo. En un 

lateral del vídeo durante todo el capítulo. 

Mención a la marca (referencia sonora) Solo en podcast. 

Trata de vender algún producto No 

Fuente: elaboración propia 

 

BLOQUE 4 

Es básico que las historias puedan conectarse a través de todos los formatos 

disponibles para que la experiencia de usuario sea única, fácil y completa, o lo 

que es lo mismo, una experiencia 360º. Y a pesar de no haber incorporado en la 

estrategia la difusión offline, BBVA ha conseguido interconectar todos sus 

canales online para que el usuario pueda acceder desde su red social de 

preferencia (Tabla 22). Por supuesto esto también supone un factor clave a la 

inversa por pueden acercarse así a todo el rango de públicos mostrando el 

contenido adecuado según la red social y sus características de uso. No olvidar 

que aumenta así también la capacidad de viralización ya que pueden difundir un 
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vídeo con facilidad de una red a otra fomentando la participación de más 

individuos.  

 

El móvil es el principal dispositivo para acceder a las redes sociales sin contar 

que cada vez surgen nuevos puntos de acceso como por ejemplo los Smart 

Watch (iab, 2022).  Es por tanto necesario plantear un nuevo modelo de 

comunicación que facilite y permita al usuario llegar al contenido en el momento 

y forma que precise para consumirlo a su antojo interconectando todos los 

canales de los que se disponga (De Aguilera et. al, 2015). En ese caso, los 

vídeos que duran entre 20 y 90 minutos se difunden a través de las principales 

redes sociales incluyendo incluso en la estrategia TikTok que es la aplicación 

con mayor crecimiento tanto de frecuencia de uso como de intensidad y por 

supuesto plataformas de podcast (iab, 2022). Además, cuentan con resúmenes 

de los insights claves de cada entrevista que permiten acercarse al usurario de 

manera más rápida sin que este tenga que dedicar una hora entera de su tiempo 

a ver un vídeo. En último lugar, la creación de página web y redes sociales 

exclusivas le confieren al proyecto la importancia que se merece y facilitan al 

usuario a acceder al contenido de manera rápida y encontrar el vídeo que le 

interesa cómodamente. 

 

Tabla 22. Ficha técnica del análisis del BLOQUE 4 de BBVA 

Marca y título “Aprendemos juntos” - BBVA 

Duración 
20 – 90 minutos versiones completas 

4 – 8 minutos resúmenes 

Difusión online 
YouTube, Instagram, Facebook, Twitter, 

TikTok, plataformas de podcast 

Difusión offline No 

Está en la página web de la entidad Sí 

Página web propia Sí 

RRSS propias Sí 

Uso de hashtags #AprendemosJuntos 

Fuente: elaboración propia 
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5. Conclusiones 

Para concluir, se realizará una síntesis de los resultados obtenidos en base a los 

objetivos planteados al inicio de este trabajo. Los objetivos plantearon vislumbrar 

los proyectos de branded content más relevantes para cada una de las entidades 

financieras elegidas y averiguar en qué medida esos proyectos reúnen las 

características necesarias para alcanzar el éxito y considerar efectivas para 

alcanzar propósitos de engagemet de marca. 

 

Queda aclarado primeramente la ligera diferencia entre el marketing de 

contenidos y el branded content, pues es proporcionar al público de un contenido 

que además de informar sobre un tema particular entretenga, es decir atraiga al 

consumidor por ser lúdico. Combinar la educación y el entretenimiento es ardua 

tarea pues son muchos elementos para tener en cuenta y hay que buscar la 

manera adecuada de integrarlos correctamente dando lugar a la narración 

perfecta. Para ello es primordial comenzar con una buena investigación del target 

para saber no solo los aspectos técnicos sobre que canales serán los adecuados 

para llegar a ellos sino los aspectos emocionales y espirituales, saber que les 

mueve, que les hace levantarse cada mañana para seguir sus sueños y que les 

frena y les preocupa. 

 

En general es un hecho que los bancos son conscientes de la importancia de 

trabajar en la confianza que la sociedad deposita en ellos. Las entidades 

bancarias son organizaciones clave en el desarrollo de la sociedad y de las 

personas como individuos y como colectividad con sus características propias. 

Sus acciones, buenas o malas, influyen sobremanera en el devenir de la 

economía y de la cultura, por lo que deben aportar su granito de arena para 

contribuir al desarrollo de estos aspectos de una sociedad. Son conscientes no 

solo de la importancia del beneficio económico como empresa, perfeccionando 

sus productos existentes e invirtiendo en innovación para seguir ofreciendo a sus 

clientes la mejor experiencia en cuanto al cometido de su negocio, lo cual resulta 

completamente plausible. Pero también han sido capaces de entender que la 

utilidad de lucro de sus clientes va mas allá del servicio financiero que puedan 



 

 

51 
Máster Universitario en Marketing Digital, Comunicación y Redes Sociales 

recibir ya que los individuos quieren ver satisfechas todas las dimensiones de su 

ser. Prueba de ello son el incremento en la inversión de las estrategias de 

marketing que busquen trabajar relaciones duraderas y de valor significativo con 

el público y la catarsis por la que han pasado muchos de ellos en los últimos 

años llegando a reformular toda su esencia para poner en el centro al cliente 

como motor de la actividad y sentido de existencia de la marca.  

 

En cuanto a la revisión del contenido de las acciones de branded content de las 

entidades seleccionadas se evidencia que todas ellas son conscientes de la 

trascendencia que tiene acercarse al público de formas distintas a las 

convencionales. Todas ellas trabajan en la creación de contenidos que aporten 

un valor añadido al usuario que cada vez quiere conocer más de la vida, de lo 

que les rodea. Buscan fuentes confiables de información y buscan cercanía por 

parte de las marcas que les gusta consumir, y los bancos les ofrecen eso que 

quieren a través de acciones creativas. Aun así, saben que para poder seguir 

manteniendo el respeto de esas personas deben ser acciones consistentes con 

una coherencia que se alinee con la forma de ser de la marca y que involucre al 

usuario, le invite a participar y formar parte de una comunidad, su comunidad. 

 

Como ya se mencionaba son muchos los factores que tener en cuenta a la hora 

de elaborar un contenido que pueda ser susceptible de triunfar. Por su parte 

CaixaBank es la entidad que más énfasis debe prestar a la creación de un 

contenido más cercano y fluido que haga al usuario sentirse identificado con la 

historia que quieren transmitir. En cuanto al banco Santander, que consiguió una 

gran repercusión con su proyecto por la experiencia que ofrecieron al 

consumidor, cuenta con la problemática de ser solo una emisión que no permita 

trabajar en esa conexión por un largo periodo de tiempo. BBVA ha conseguido 

elaborar un proyecto duradero capaz de trascender en la sociedad generando 

más que nunca una búsqueda activa por parte del consumidor, incentivando la 

involucración de este no solo en la campaña si no a también a aplicar en su vida 

los conocimientos obtenidos de la misma. Sin embargo, podría alcanzar aún más 

éxito si considerara la difusión offline como una pata más de su plan de 
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comunicación para fomentar la transmedialidad y terminar por alcanzar a aquel 

público al que todavía no hayan conseguido llegar.  

 

Asimismo, como propuesta para seguir con esta línea de investigación en un 

futuro, una vez analizada la parte teórica sobre el planteamiento con vistas al 

éxito de estos proyectos, cabría entender la perspectiva del público. Como ya se 

ha mencionado en repetidas ocasiones la era del marketing en la que la sociedad 

se encuentra está a merced del consumidor y debe trabajar por y para él más 

que nunca. Por tanto, a pesar de que gran parte del éxito ya se puede evidenciar 

y medir a partir del reconocimiento público y profesional de la industria que ha 

concedido galardones a estas campañas, sería muy esclarecedor conocer la 

repercusión que han tenido en la mente y en los hábitos de consumo de la marca 

y hábitos digitales de los usuarios. Esto es crucial para que las entidades 

financieras españolas puedan seguir trabajando sus contenidos de la manera 

más efectiva posible y conseguir así entrar al top of mind de los consumidores 

españoles, que son los verdaderos responsables de conferir gloria y efectividad 

a las campañas. Si como bien dijo Bill Gates en su ensayo de 1996 “content is 

king” podría decirse a día de hoy “costumer is king”. 
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7. Anexos 

Imagen 1 

 

 

Fuente: Vilma Nuñez (2021) 

 

Imagen 2 

 

Fuente: Hubspot (s/f) 
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Imagen 3 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

Imagen 4 

 

Fuente: Agenda de la empresa (2021) 
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Imagen 5 

 

Fuente: CincoDías (2017) 

 

Imagen 6 

 

Fuente: BBVA (2018) 
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Imagen 7 

 

Fuente: Kotler et. al (2021) 

 

Imagen 8 

 

Fuente: Callao City Lights (2017) 

 

 

 


