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En 2013, AFTERSHARETV, ARENA MEDIA, ATRESMEDIAy FCB SPAIN patrocinaron la 12 Edicion del CONTENTSCOPE el primer

Estudio que analiza el Branded Content en nuestro pais . Casi cinco afilos después, y esta vez de la mano de la Branded
Content Marketing  Association (BCM), llegamos a la 32 Edicion
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INTRODUCCION Y METODOLOGIA | Antecedentes

32 Edicion del CONTENT SCOPE

La saturacion publicitaria a la que esta
expuesto el consumidor es una de las
principales preocupaciones del Sector.

La interrupcion constante
comunicacion convencional pierda
efectividad, yesla generacion de
contenidos  la que consigue llegar al
consumidor de forma natural.

provoca que la

A lo largo del Estudio veremos como

|l a ono interrupci-né6 es
grandes

fortalezas del Branded Content , tanto
para

anunciantes como agentes (9 de cada 10
anunciantes entrevistados consideran que

las marcas interrumpen mucho o bastante

al consumidor).

Por otro lado, es importante conocer el
nivel de tolerancia que tiene el
consumidor a dicha interrupcion (3 de
cada 10 entrevistados consideran que los
consumidores toleran

poco o nada dicha interrupcion).
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INTRODUCCION Y METODOLOGIA | Antecedentes

32 Edicion del CONTENT SCOPE

En esta diapositiva se pueden ver los
datos del estudio AGENCY SCOPE que
SCOPEN lleva a cabo en 8 mercados. En
el AGENCY SCOPEentrevistamos a los
principales decisores de las areas de
marketing, publicidad y medios de las
grandes empresas inversoras en
comunicacion.

Con los datos de los 8 mercados en los

que realizamos el estudio, casi 9 de
cada 10 empresas han realizado algun
tipo de accion de Branded Content en

el Udltimo afo.

Reino Unido es pais donde el porcentaje
de empresas que realizan acciones de
Branded Content es mayor (el 95% de las
empresas lleva a cabo acciones de
Branded Content).

Espafia, en un plazo de cuatro afos, ha
pasado de apenas el 54% al 84% del
total

de empresas que realizan acciones de
Branded Content .

&n Mmarketing association
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AGENCY
Fuente: SCOPE

J

AGENCY SCOPE Argentina 2016 (200 empresas)
AGENCY SCOPE Brasil 2016 (372 empresas)
AGENCY SCOPE Colomhia2016 (282empresas)
AGENCY SCO ic0 2017
AGENCY SCOPE Espafia 2016 (628 empresas)
AGENCY SCOPE Reino Unido 2015 (156 empresas)
AGENCY SCOPE China 2016 (251 empresas)
AGENCY SCOPE Sudéfrica2017 (182empresas)
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INTRODUCCION Y METODOLOGIA | Simbologia
32 Edicion del CONTENT SCOPE

A lo largo del informe utilizamos, 4 FUENTESDE DATOS

BASE (numero de entrevistados que responden a cada pregunta
MENCIONES(numero de entrevistados expresados en cantidades)
PORCENTAJES( % (numero de menciones/base -0 de respuestas -)
MEDIAS ( posicion media y media de valoracién segin una escala)

pPODPR

Incluimos  colores y simbolos que representan DIFERENCIAS ENTRE DOS VALORES

1. POSITIVA (2017 vs. 2015)
2. NEGATIVA (2017 vs. 2015)

Dentro del informe incluimos datos segmentados en 3 TIPOS DE MUESTRAS

1. MUESTRATOTAL total entrevistados (incluye anunciantes y agentes : 313)

ANUNCIANTES 160 anunciantes entrevistados

3. AGENTES 153 profesionales de agencias creativas, agencias de medios, productoras,
especialistas

N

Por dltimo, todos los DATOSEVOLUTIVOS de las pasadas ediciones (2015 y 2013) aparecen en el

| SCOPEN | > branded content -7
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medios de comunicacién y
Informe de color gris .
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INTRODUCCION Y METODOLOGIA | Ficha Técnica

32 Edicion del CONTENT SCOPE

Sa
EDICION
(2017)

DE JUNIO A

OCTUBRE
2017

I SCOPEN I

TRACKING

BIENAL

CUANTITATIVO

ANUNCIANTES y
AGENTES DE
DISTINTAS
COMPANIAS

UNICO
ESTUDIO
EN EL

SECTOR
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TIPO DE ESTUDIO
ATRACKING CUANTITATIVO con periodicidad bienal

UNIVERSO

AMéaximos responsables de compafiias ANUNCIANTES usuarias e inversoras en Espafa
de servicios profesionales de comunicacion y AGENTES (profesionales que
trabajan en agencias  creativas, agencias de medios, medios de comunicacion,

productoras y en compafilas especialistas

MUESTRA
2013 2015
ANUNCIANTES 174
AGENTES -- 108
TOTAL 174 255

CUESTIONARIO
A SEMI- ESTRUCTURADO(preguntas cerradas y abiertas)
propia

TIPO DE ENTREVISTA

A Entrevistas on-line auto - administradas con refuerzo
muestra con una duracibn media de 20 minutos .

FECHASDE TRABAJODE CAMPO
ADel 20 de junio al 6 de octubre de 2017.
-8-

en Branded Content)

2017

147 <K 160

153
313

de acuerdo a metodologia

telefénico a ambos tipos de
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02.

PERFIL DE LA MUESTRA

1. Perfil de la muestra de Anunciantes

2.

Perfil de la muestra de Agentes
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PERFIL DE LA MUESTRA | Anunciantes l ANUNCIANTES |
Datos de Clasificacion L‘““‘J

CIUDAD 2013 -- TIPO DE EMPRESA 2013 2017 TOR (CONTINUACION ) 2013 2015 2017
MADRID 1.3 61.9 MULTINACIONAL ESPANOLA . 22.4 TEXTIL Y VESTIMENTA

BARCELONA 16.7 20.4 18.1 MULTINACIONAL EXTRANJERA 53.4 51.0 46.3 DEPORTES Y TIEMPO LIBRE 4.6 2.7 3.1
RESTO DE ESPANA 12.0 17.7 13.9 NACIONAL 17.8 20.4 16.9 EQUIPOS DE OFICINA - -- 0.6

EMPRESA PUBLICA 17 20 25 SERVICIOS 41.4 44.3 48.3
PRESIDENTE / DIRECTOR GENERAL 2.0 19 TELECOMUNICACIONES 10.9 8.2 9.4
DIRECTOR DE MARKETING 30.3 39.5 - SERVICIOS PUBLICOS Y PRIVADOS 0.6 14 19

DIRECTOR DE PUBLICIDAD 19.0 12.2 GRAN CONSUMO 5.6 0.5 8.2 TRANSPORTE, VIAJES Y TURISMO 5.2 6.8 6.9

DIRECTOR DE COMUNICACION 4.2 ALIMENTACION 14.9 16.3 11.3 DISTRIBUCION Y RESTAURACION 4.6 2.0 3.8

DIRECTOR DE MEDIOS 16.9 10.9 BEBIDAS 10.9 8.8 8.1 ENERGIA 4.0 1.4 6.3
6.3

DIRECTOR ON LINE / DIGITAL 16.2 4.1 BELLEZA, PERFUMERIA E HIGIENE 4.6 2.7 4.4 CONSTRUCCION - 0.7 0.6
DIRECTOR DE CONTENIDOS - SALUD, FARMACIA Y PARAFARMACIA 5.2 2.0 4.4 CULTURA, ENSENANZA Y MEDIOS 2.9 6.8 5.0
GROUP / BRAND MANAGER 9.2 15.6 CONSUMO DURADERO 20.1 239 20.6 SOCIALES Y DIVULGACION 29 4.8 3.1
OTRO CARGO * 4.2 7.5 6.8 HOGAR Y ELECTRODOMESTICOS 5.7 4.1 5.0 EMPRESA PUBLICA -- 1.4 -
*NOTA: Otros cargos en 2017 incluye: DIRECTOR COMERCIAL (0.6%), DIRECTOR DE AUTOMOCION 75 8.2 88 ASOCIACION, ONG 29 34 31

ESTRATEGIA (1.9%), DIRECTOR DE ACCIONES ESPECIALES / INNOVACION (1.2%) ENTRE OTROS
(3.1%)

Preguntas Sugeridas
Bases: ANUNCIANTESentrevistados en 2013 (174), 2015 (147)y 2017 (160). Datos en
POTCETTEE (76)
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PERFIL DE LA MUESTRA| Agentes

Datos de Clasificacion

CIUDAD 2015 -

MADRID
BARCELONA 20.0 13.7

RESTO DE ESPANA

TIPO DE AGENTE 2015 2017

AGENCIA CREATIVA

AGENCIA DE MEDIOS 25.8 21.6
PRODUCTORA

MEDIO DE COMUNICACION
ESPECIALISTA EN BRANDED CONTENT - 5.9

OTRO AGENTE * 21 5.9

MEDIA PROFESIONALES EN LA COMPARIA 129.63 ?
-11.1%

MEDIA PROFESIONALES DEDICADOS A BC * 14.41

*NOTA: Otro agente en 2017 incluye: Consultora (2.0%), Agencia de Comunicacion (2.0%), Freelance (1.3%) y Abogado (0.6%).

e ——aa

DIRECTOR GENERAL

DIRECTOR CREATIVO

DIRECTOR DE CONTENIDOS

DIRECTOR DE ESTRATEGIA

PRODUCTOR EJECUTIVO

DIRECTOR DE INNOVACION

DIRECTOR COMERCIAL

BRAND MANAGER

DIRECTOR / RESPONSABLE DE COMUNICACION
DIRECTOR / RESPONSABLE DE MEDIOS
DIRECTOR / RESPONSABLE DE PUBLICIDAD
DIRECTOR DIGITAL

DIRECTOR / RESPONSABLE DE MARKETING

OTROS CARGOS

13.9

5.6

15.7

10.2

4.6

4.6

3.7

1.9

0.9

3.7

0.9

11.1

13.7

105

4.6

4.6

2.0

13

1.3

13

0.7

0.7

9.8

PRODUCTORA
AGENCIA CREATIVA
AGENCIA DE MEDIOS
AGENCIA DE MEDIOS
PRODUCTORA
MEDIO DE COMUNICACION
MEDIO DE COMUNICACION
MEDIO DE COMUNICACION
MEDIO DE COMUNICACION
MEDIO DE COMUNICACION
MEDIO DE COMUNICACION
AGENCIA DE MEDIOS
MEDIO DE COMUNICACION

OTRO AGENTE

| AGENTES |

PRINCIPAL AGENTE ENTREVISTADO 2017 (POR CARGO)

Bases: AGENTESentrevistados

en 2015 (108)y 2017 (153).

Preguntas Sugeridas

Datos en porcentaje (%)

= branded content
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03.

IMPACTO EN LAS COMPANIAS

1. Incidencia

2. Toma de decision

3. Inversion

4. Acciones de Promocion
5. Estructura del Anunciante
6. Apuesta por la Formacion

7. Estrategia de Contenidos
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IMPACTO EN LAS COMPANIAS |

Incidencia

Conocimiento y realizacion de acciones de Branded Content
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¢HA OIDO HABLAR DEL BRANDED CONTENT?
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| ANUNCIANTES |

Y, ¢ HALLEVADO A CABO ACCIONES DE BRANDED CONTENT?

Ppl-
88,3
743
59,2

2013 2015 2017

Bases: ANUNCIANTESentrevistados en

Preguntas Sugeridas

2013 (174), 2015 (147)y 2017 (160). Datos en porcentaje (%)
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IMPACTO EN LAS COMPANIAS | Inversion [ |

ANUNCIANTES |

Inversion en Branded Content

A
Menos de 50.000 0 >
~ 14,2
200012100000 1
A
A o
= 2017
)
m 2015
)
Mas de 1MM O
32,1
No responde 38,1 <
0 10 20 30 40

Pregunta Sugerida
Bases: ANUNCIANTESREALIZAN BRANDED CONTENT en 2013 (101), 2015 (104)y 2017 (136). Datos en porcentaje
(70)
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IMPACTO EN LAS COMPANIAS | Resumen Ejecutivo

Datos clave

El 88% de los Anunciantes han
realizado acciones de Branded Content
durante 2017
(14% maés que en 2015 y 29% mds que en
2013)

®

El 11% del presupuesto de comunicacién
se destina a acciones de Branded
Content
(3.5% mas que en 2015)

Se polarizan las inversiones
destinadas a Branded Content
(crecen las acciones inferiores a
100.000 G pero también aquellas
superiores al millén de euros)

El 65% de los anunciantes que
invierten en Branded Content declaran
que tiene implicaciones en su
estructura
(mas recursos y restructuracién de
equipos)

El 18% de las empresas espafiolas ya
cuentan con un equipo especifico
dedicado a
Branded Content (s6lo un 6% en 2015)

Cada vez se trabaja més el Branded
Content a medio / largo plazo lo cual

facilita una mejor construccién de
marca




04.

NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT

1. Palabras asociadas

N

Definicion

w

Diferencias entre Branded Content y publicidad
convencional

Fortalezas

Branded Content como disciplina
Medios mas atractivos

Formatos afines

Acciones destacadas

© N o 0k

Visibilidad del Branded Content
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | Definicion | |

MUESTRA TOTAL |

¢, Qué es el Branded Content?

Definicion de Branded Content de la % oA
oOoCual quier contenido, producido t

parcialmente por el propietario legal de la marca,
gue promueva los valores de la marca y haga que su
audiencia, elija comprometerse con ella
voluntariamente, gracias a la capacidad de

- e inf 61 v/o de | |

educacli onal es de dl cho conteni dobo

CONTENT

[ 1 9% bronded content a7- | '
SCOPEN i@ marketing association l iﬁiii |




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | Definicion | |

MUESTRA TOTAL |

¢, Qué es el Branded Content?
i AT A = ded content
Definicién de Branded Content de la Ea% fing association

contenido, producido
por la marca
valores de la marca

audiencia comprometerse con ella

- nt - { |

educacionales
[ < branded content 18- [ content |
SCOPEN iﬁ marketing association l ESSSAEZI:E? |




NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | Definicion [ ocermarorad,

i

¢, Qué es el Branded Content?

R O
Definicion de Branded Content de la E&%ﬂ%ﬂ?ﬁg@?ﬂ

paln

contenido, producido

por la marca

valores de la marca
audiencia comprometerse con ella

. . . . s
Pregunta Espontanea

Bases: ANUNCIANTESentrevistados CONOCEN BRANDED CONTENT (154) y AGENTESentrevistados (153) en 2017. Datos en %

educaclionales
| SCOPEN | £ branded content 1o w
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | Acciones destacadas | MUESTRATOTA['

i

Acciones de Branded Content mas notorias (TOP 10)

& Cuenta 123 Smart

sants 1o ot
HAY 89t nAce!

CUANTO

MAS ALLA OEL DINERO

Ci nerg ra ‘/ Vodafone yu:

N -

LGGs A TODA

-t

- DESALIA

e
LA MUNECA
CONDUCIR
- U N
Pregunta Espontanea
Bases: ANUNCIANTES entrevistados CONOCEN BRANDED CONTENT (154) y AGENTESentrevistados (153) en 2017. Datos en menciones
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | Acciones destacadas
Marca / Empresa mas reconocida por sus acciones (TOP 10)

Gﬂtf&l& & Santander Red Bull & vodafone
) B A

AGER BEER

K

TR (IR (i

- . - -

. -

| MUESTRA TOTAL |

6\'/
e

gasNatural

fenosa

Pregunta Espontanea

Bases: ANUNCIANTES entrevistados CONOCEN BRANDED CONTENT (154) y AGENTESentrevistados (153) en 2017. Datos en menciones
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NATURALEZA DEL BRANDED CONTENT | Resumen Ejecutivo

Datos clave

Los Anunciantes asocian el Branded
Content al Engagement , mientras que
los Agentes lo asocian al
Entretenimiento

Branded Content es

generado por la marca, relevante para
el consumidor y que genera
entreteni miento

y

oun

for

0z 0
m n

La no intrusividad es la gran
diferencia frente a una accién
convencional, tanto para Anunciantes

como para Agentes

El Branded Content se percibe cada vez
mas como una disciplina propia, sin
embargo no puede vivir de forma
aislada al resto de acciones de
comunicacién

< branded content
&n marketing association

I SCOPEN I

sp

D
=

3

Digital es el medio mas asociado a
Branded Content. La Televisioén vuelve
a ser el segundo medio mas mencionado,
pese a perder presencia frente a la
edicién anterior

xS

6La vida nuestrad de
6Cus8nt o, m8s all § del
Santander, son las acciones de Branded
Content més destacadas

CONTENT !




05.

EJECUCION Y DESARROLLO DE ACCIONES

Modelos colaborativos

Nivel de importancia

Actividad de Nuevo Negocio

Frenos

Marcas con las que ha desarrollado acciones

Compafiias con las que ha colaborado

N o gk wd e

Agentes destacados

| SCOPEN | < branded content

spam marketing association




EJECUCION Y DESARROLLO DE ACCIONES | Marcas | ACENTES |
Marcas que han desarrollado acciones de Branded Content l—l

186 marcas distintas mencionadas (117 marcas mencionadas en 2015)

ADIDAS, AFFINITY, ALCAMPO ALHAMBRA, OBRA SOCIAL LA CAIXA, AMSTEL, ARLA ASISA, AUDI, B THE TRAVEL BRAND, BANCO SANTANDER BANKIA, BE YOU
INDISCRET, BEEFEATER, BIFRUTAS, BIJOUX, BODEGAENATE BODEGASMONTECILLO (OSBORNE), BRAVECTQ BRAVOCAN, BUSINESS EXPERIENCE CENTER (VODAFONE) BY
TRAVEL CLUB (INLOYALTY), CALLE 13, CALVO, CAMPOFRIQ CARREFOUR,CEPSA CLARINS, CLINICA BAVIERA CLINIQUE, CLOQQCOM COCACOLA, CODERE COLA
CAO, DANONE DAVID LLOYD, DECATHLON DIiA SUPERMERCADOSDIAGEQ DIPUTACION FORAL DE GIPUZKOA, DISNEY, DKV SEGUROS, DOMINO'S PIZZA, ECOEMBES,
ECOVIDRIO, EL MUNDO, ENDESA ESTRELLA DAMM, EUSKALTEL FACUNDO, FERREROIBERICA, FLOOXER, FORD FOSTER'S HOLLYWOOD,FOTOCASA FOX, FUNDACION
AFFINITY , FUNDACION TELEFONICA, GAES GALLINA BLANCA, GARNIER GAS NATURAL FENOSA, GENERALI SEGUROS GINEBRA MOMBASA,GLAXQ GREENCOLA, GRUPO
LACTALIS, GRUPOVIPS, H&M HASBRO, HEINEKEN HP, HUAWE| IBERIA, IBEROSTAR IKEA, ING, INNOVACION DE ORIGEN (PRODUCTOSESPANOLESDEO), JAZZTEL,

KATAR FUNDATION, KIA, KIMBERLY CLARK, KIMOA LA VACA QUE RIE, LEROY MERLIN, LEVI'S, LG, LIDL, LIZ EARLE LOEWE, LOTERIAS Y APUESTASDEL ESTADO
(EUROMILLONES), LOTERIAS Y APUESTASDEL ESTADO (LOTERIA DE NAVIDAD), M0, MADRID OPEN, MAGNUM MAHOU, MAHOUSIN, MAPFRE, MARATONDE VALENCIA,

MARK MADDOX, MAZDA MC CRUCEROS,MCDONALLS, MENTOS, MERCEDESBENZ MERCK, MICROSOFTIBERIA, MIDAS, MILKA, MINI, MIXTA, MOVISTAR, MOVISTAR+ MSD
ANIMAL HEALYH, MULTIOPTICAS, NEOXFANAWARDSNESPRESSO NESQUIK, NESTLE NESTLE HELADOS, NETFLIX, NISSAN, NOEL NORGE(SALMON AHUMADONORUEGO),
NUTELLA OBJETIVO BIENESTAR, OLYMPIC CHANNEL ONCE, ORANGE OXFAM INTERMON, PASCUAL (SIN LACTOSA) PASCUAL (VIVESOY), PASTAS GALLQ PERNOD
RICARD, PESCANOVA PLAYSTATION, PORT AVENTURA PROGRAMAONMOTOR VARIAS MARCASAUTOMOCION,PROMOTUR PROSEGUR,QUESOSARLA QUIRON SALUD, RACE

REDBULL, RENAULT RENAULTDACIA, REPSOl. REXONA, RISSI, ROYALBLISS, SAMSUNG SAN MIGUEL, SAVE THE CHILDREN SCALIBOR, SCIFY, SEAT, SKODA SMART,
SOLAN DE CABRAS SONY, SONY MOBILE, SONY MUSIC, SONY PICTURES SPAIN IN DETAIL, SUNTORY SUZUKI, TOMMY TOUS, TOYOTA TRIPICTURES, TURESPANA
TURISMO DE CATALUNA, TWITTER UNION EUROPEA, UNIQLQ UNIVERSAL PICUTRES, VICEROY, VINCCI HOTELES, VISA, VODAFONE, VOLKSWAGEN VOLVO, WARNER
MUSIC WIZINK CENTER, WORTENY ZUMBA

Pregunta Espontanea
Base: AGENTESentrevistados en 2017 (153)

| ' @& pronded content -2 | CONTENT |
SCOPEN spam marketing association |_SCOPE |

ESPARIA 2017



EJECUCION Y DESARROLLO DE ACCIONES | Agentes | ACENTES |
Agentes con las que ha colaborado en la realizacion de acciones de Branded Content l—l

96 agentes distintos mencionados (64 agentes mencionados en 2015)

ACTUA COMUNICACION ANIMAL MAKERS, ANTIESTATICO, ARENAMEDIA, ATRESMEDIA B2B, BAKERY GROUP BCNSCIENCE, BLUE 449, BOOMERANGBOOTS BTOB, CARAT
BRANDEDENTERTAINMEN]T CHECRME, CHINA, COLIRIO FILMS, CONDENAST, CONTAINER, CONTRAPUNT@BDO DDB, DENTSUAEGIS NETWORKDAN), DISNEY CHANNEL,
DOMMQ, EL CANGREJOPRODUCCIONES,EL CANONAZOTRANSMEDIA EL MUNDO,EL RUSODE ROCKY EL TERRAT, EONE EQUMEDIA, EUROPAFM EXPANSION, FCBSPAIN
FLUORFILMS, FORWARD FULLSIX, GESMEDIA GROUPM, GRUPOSECUOYA HAROLD ENTERTAINMENT, HAVAS MEDIA IBOO, IMC MEDIA ISTOBAL, JWT KETCHUM, LA
COMPETENCIA PRODUCCIONES LA CUADRA, LEKANTO STUDIO, LOLA MULLENLOWE, LUCKY ROAD M&C SAATCHI, MBO, MARCA, MAXUS McCANN, MEGC MEDIACOM,
MEDIAPRQ MEDIASET, MINDSHARE MOMENTUM,OMD ORIOL VILLAR, PAVLOVY PHD, PRISA, PROXIMITY, PUBLICIS MEDIA PULSA, QUINTO NIVEL, SCPF, SHINE
IBERIA, SOCIALYSE, SONY SRA RUSHMORE,STARCOM TANGO, TELEFONICA STUDIOS TELVA, THE BRAND CONCEPT THE MARKETING FACTORY, THE MOODPROJECT
TINKLE, TURNER TV3, TWITTER ULTIMO RECURSO,UNIDAD EDITORIAL, VERVE CREATIVE GROUP, VILLA LUNERA VOCENTO,WINK YSLANDIA, ZENITH Y ZOOPA

Pregunta Espontanea
Base: AGENTESentrevistados en 2017 (153)
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EJECUCION Y DESARROLLO DE ACCIONES| Resumen Ejecutivo

Datos clave

Para idear una accién de Branded
Content, la Agencia Creativa y la
Marca son los agentes mas mencionados

A la hora de ejecutar la accién, la
Agencia Creativa y la Marca son, de
nuevo, los mejores aliados con la

ayuda de la Productora

El desconocimiento que existe en el
mercado junto con el coste de las
acciones, son las principales barreras
declaradas por los Agentes

marketing association

[ scopEN | %gibronded content
span

En 2017, 186 marcas llevaron a cabo
acciones de Branded Content. 96
agentes distintos han trabajado
conjuntamente en su realizacion

La medicién se convierte en la
principal barrera de los Anunciantes a
la hora de llevar a cabo acciones de

Branded Content

ESPARA 2017




