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a fondo

Para Sara Hernández, productora eje-
cutiva y socia en La Joya Producciones 
y Bijoux Content, hay una cuestión que 
no solo le parece “una buena pregun-
ta”, sino también “una gran reflexión”: 

¿Cómo el branded content puede ayudar a la recupe-
ración del cine? “Ya antes de la covid, la gente estaba 
demandando nuevo contenido y cuando llegó la pan-
demia, el branded content explotó”. Según esta pro-
fesional de la producción, “el contenido, en sus dife-
rentes aéreas, sea para marcas publicitarias, gaming, 
televisión etcétera, ayuda a crear nuevas formas y 
nuevos conceptos para entretener al espectador. 
Aunque el cine sigue moviendo muchísimo dinero y 
muchísima gente, tiene que ir renovándose para que 
la gente de todas las edades quiera seguir sentándose 
en las butacas de las salas”.
La enorme variedad de contenidos frente a la que 
nos encontramos en estos momentos nos hace ver, 
según explica Hernández, “que no hay un ‘límite’ a 
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culas y cortometrajes como “recurrente y muy efec-
tivo” a la hora de llegar a una audiencia concreta con 
la que lograr la conexión deseada.
En este sentido, González Soto apunta que en su en-
tidad se muestran orgullosos “de hacer las cosas de 
una manera diferente, y contarlo desde la cercanía y 
el entendimiento de lo que necesitan nuestros clien-
tes. Un ejemplo de ello fue la campaña Nómadas. En 
2022, apostamos por el formato documental para 
el lanzamiento de la Cuenta NoCuenta, un nuevo 
producto diseñado para jóvenes que se caracteriza 
por ser 100% digital, sencillo y no requiere ningún 
compromiso para los clientes. Esta cuenta se asienta 
sobre el concepto de la libertad en la gestión de las 
finanzas y ello nos inspiró para impulsar Nómadas y 
financiar la producción del documental con el mis-
mo nombre dirigido por Ingrid García Jonsson. A tra-
vés de entrevistas cercanas, realizadas por la propia 
Ingrid, se va desentrañando cómo son las vidas de 
los diecisiete jóvenes cuya seña de identidad es la fle-

xibilidad tanto en el ámbito personal como laboral, 
con el objetivo último de conseguir la felicidad”. 
Para el representante de ING, “la clave del éxito de 
esta campaña ha sido que, al usar el cine como vehí-
culo de comunicación publicitaria, los espectadores 
se sintieron identificados con los personajes, porque 
eran reales y auténticos y, por lo tanto, comprendi-
dos y en sintonía con nuestro posicionamiento, Do 
your thing, cuyo eje central es la libertad del cliente 
para dedicar su tiempo a lo que de verdad es impor-
tante para él”.

Compromiso 

Otra de las marcas que apoya con fortaleza al cine 
es Audi. Su directora de publicidad en nuestro país, 
Marta Farré, señala que en la marca “creemos fir-
memente en el cine como manifestación cultural y 
creativa y llevamos años comprometidos con ello, 
por su innovación, su emoción, su pasión”.
En el haber de la automovilística alemana figura un 
certamen de cortometrajes que acaba de estrenar el 
proyecto ganador de su tercera edición. Se trata de 
Audi Future Stories, “que tiene como objetivo impul-
sar la carrera de los futuros directores y guionistas 
del cine español que actualmente estudian en las 
escuelas de cine del país. Desde Audi les ayudamos 
profesionalmente a crear su primera obra, que se es-
trena en el marco del Festival Internacional de Cine 
de San Sebastián”.
Sobre su última edición, “el proyecto ganador ha 
sido El Chófer, un thriller urbano protagonizado por 
Roberto Álamo y codirigido por el prestigioso Kike 
Maíllo junto con Candela Buttigliero, la joven estu-
diante autora del guion ganador”. Uno de los requi-
sitos de este concurso de cortometrajes es que uno 
de los vehículos de la marca, en este caso el nuevo 
Audi Q8 Sportback e-tron, forme parte de la trama. 
Su aparición en la película “está perfectamente in-
sertada en el relato”, apostilla Farré.
Además de esta relevante plataforma de apoyo e 
impulso del cine, el compromiso de Audi con la 
industria cinematográfica española nos deja más 
ejemplos. “Entre otras iniciativas, Audi ha sido por 
decimotercer año consecutivo patrocinador oficial 
del Festival Internacional de Cine de San Sebastián”, 
concluye la directora de publicidad de firma.
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la hora de desarrollar una historia. Y eso hace que 
películas como Todo a la vez en todas partes lleguen a 
ganar un Oscar a la mejor película. Una película que 
se salta toda norma del cine y que hace que se pueda 
seguir una estela. Dicha estela nos hace ver que cual-
quier contenido puede ayudar a hacer evolucionar el 
gran medio que es el cine”.
Su bagaje profesional le ha permitido “observar la 
evolución que ha tenido el branded content desde 
hace muchos años. Sé que todavía nos esperan gran-
des cosas por ver, descubrir y aprender. Y, dentro 
de ese aprendizaje, veremos cómo el cine también 
aprende de la nueva era que viene. Todos los que 
hacemos contenido cogeremos esta nueva etapa con 
mucha ilusión no solo por hacer cosas distintas, sino 
por los retos que jamás hubieras pensado que se pu-
dieran realizar y que ayudarán al sector del entrena-
miento”.

Simbiosis

Según Luis González Soto, head of marketing and 
brand managemet en ING España & Portugal, “la in-
dustria del cine tiene mucho en común con la del 
marketing y la publicidad, y por eso su simbiosis es 
tan interesante. Ambas se nutren de la creatividad y 
tienen como objetivo conectar con el público, pro-
vocando sensaciones, transmitiendo mensajes e in-
vitando a reflexionar”. Desde la perspectiva de este 
directivo, “cada vez es más difícil como anunciante 
generar atención de una manera diferencial entre 
nuestros potenciales clientes. De ahí que utilizar 
tanto el cine de otros para ‘trufar’ nuestra presencia 
como promover largos y cortos, es una manera de 
llegar a nuestras audiencias y generar el engagement 
deseado”. Por todo ello, sitúa el patrocinio de pelí-
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