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Resumen

Este trabajo es una investigacion sobre el desarrollo de la narrativa transmedia
televisiva como ejercicio experiencial. Se busca identificar y explorar la eficacia de
este tipo de acciones dentro del mercado publicitario actual.
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Abstract

This paper is a research about the development of television transmedia narrative
as an experiential exercise. It seeks to identify and explore the effectiveness of this
type of action within the current advertising market.
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Resumo

Este trabalho é uma investigacdo sobre o desenvolvimento da narrativa transmidia
na televisdo como um exercicio experiencial. Busca identificar e explorar a eficacia
desse tipo de acdo no mercado publicitario atual.

Palavras-chave
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1. Introduccién

Gracias al desarrollo de los medios de comunicacién de masas, las acciones
transmedia cuentan cada vez con mas oportunidades de expansién. Son bien
aceptadas por el publico y suponen una manera muy rica de extender una historia
(Ryan, 2016). De hecho, cada vez es mas comun encontrar relatos donde “cada
medio hace un aporte a la construcciéon del mundo narrativo, evidentemente, las
aportaciones de cada medio o plataforma de comunicacion difieren entre si”
(Scolari, 2013: 24). Se trata de un modelo narrativo que consigue estar presente de
diferentes maneras en la vida del consumidor. Esta situacidn provoca una
experiencia narrativa de consumo que sin duda define al producto y a la relacién
con el usuario.

Aun aceptando que cualquier manifestacién narrativa busca, en cierta
forma, comunicar una experiencia o crearla en el receptor de la misma, el
transmedia afiade otra experiencia méas alld de las particulares experiencias
narrativas que vayan formandolo, y es la del propio acceso a la narrativa
transmedial, que debe planificarse de antemano, teniendo en cuenta la
reaccién y la participacion del lectoespectador. Si en otras narrativas o
literaturas la interactividad es un recurso que el autor puede tener en cuenta
0 no para construir su obra, en el transmedia es indispensable (Mora, 2014:

27).

Esto nos lleva a investigar las opciones de marketing experiencial intrinsecas en
las acciones transmedia. En el desarrollo de estas marcas de ficcibn encontramos
“estrategias que mas que tratar de vender productos en si venden experiencias y
sensaciones vinculadas a esos productos” (Marti, 2008: 115). En este sentido,
debemos entender a estas acciones como vehiculos publicitarios que trasladan al
consumidor a contextos narrativos. Las producciones audiovisuales actuales son
grandes marcas publicitarias que buscan estar presentes en la vida del consumidor.

Esta premisase ha convertido en un “denominador comun la utilizacion del formato

branded content como férmula para la construccién narratolégica de sus contenidos
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audiovisuales” (Montemayor y Ortiz, 2016: 95). Es una manera de ofrecer la
interaccién con un relato definiendo el mensaje de marca y su identidad narrativa
(Reading y Jenkins, 2015).

La construccién de estos mensajes nos lleva a la acepcién de la herramientade
product placement inverso como técnica comunicativa principal. Tal y como
recogen Muzellec, Lynn y Kanitz (2013: 399), esta “consiste en transformar estas
marcas ficticias en productos y servicios en el mundo fisico real”. Se trata de generar
contenidos y experiencias que provienen desde entornos ficcionales que son
interpretables por el espectador en el mundo real. Esta técnica es capaz de aunar
los conceptos de narrativa, publicidad y producto en una misma accién,
generando “precesion de la marca (el aura de la marca en el mundo ficticio) en el
mundo real y ser aceptadas por el consumidor” (Pereira, 2012: 77). Ademas,
también requiere de “un esfuerzo planificado del vendedor en colaboracién con el
productor del trabajo ficticio” (Patwardhan y Patwardhan, 2016: 351). De hecho, no
podemos obviar que la acciones transmedia deben ser consumidas de manera
individual. Deben tener sentido por si mismasy ofrecer un experiencia Unica sin
dejar de ser concordante con el relato matriz (Scolari y Pidn, 2016). Por ello, es
necesario destacar como la publicidad y las acciones comunicativas en general
cada vez ofrecen productos o servicios de mejor calidad (Caro y Selva, 2020). Son
competitivos, funcionales y ayudan a construir la identidad de la marca en el mundo
real.

Llegados a este punto, en esta investigaciéon queremos explorar la eficacia de la
accioén transmedia desarrollada partiendo de uno de los principales programas de
televisiéon en Espafia. Se trata del Restaurante MasterChef en Madrid que busca

extender el relato televisivo hacia la experiencia gastronémicay el branded content
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(Costa-Sanchez, 2014).
2. Objetivosy metodologia

El objetivo principal de este estudio es identificar la construccién de la narrativa
transmedia del programa de television MasterChef a través del uso de un
restaurante. Se trata de conocer de manera detallada los procesos que permiten
mantener y extender el relato en el mundo real en base a una experiencia
gastronémica. En consecuencia, este estudio nos ha permitido plantear otros dos
objetivos especificos. El primero es interpretar las acciones comunicativas
derivadas directamente desde el programa televisivo. Esto supone estudiar la
relacion directa que existe entre el proyecto audiovisual y la plasmacion fisica de
determinadas acciones. Finalmente, en esta investigacion también vamos a poder
abordar la comunicacién emprendida para este proyecto. En concreto, contamos
con un Ultimo objetivo especifico que busca explorar la publicidad elaborada para
conocer su identidad en el mundo real.

La metodologia desarrollada para esta investigacion cuenta con un
planteamiento exploratorio-descriptivo de la cuestidon. En concreto, se trata de un
analisis dividido en varias fases que busca identificar las acciones y técnicas
comunicativas abordadas en el uso de esta técnica.

La primera fase se compone de una exploracién bibliografica sobre el estado de
la cuestién. Esto nos ha permitido indagar en diferentes investigaciones
relacionadas con la construccién de relatos transmedia y el marketing  de
experiencia. Igualmente, este corpus bibliografico nos ha permitido fundamentar el
caso de estudio.

En segundo lugar, para poder abordar el estudio desde una perspectiva

pragmatica, se ha realizado una entrevista en profundidad a Silvia Alonso,
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responsable de branded content en Shine lberia, empresa productora de
MasterChef. Sus declaraciones son reconocidas en este texto como una fuente
fundamental de informacién que ilustra la aplicacién de este tipo de précticas.

Finalmente, se realizada una tercera y Ultima fase en la que se cruzan los datos
de las etapas previas con el fin de efectuar un anélisis cualitativo de la cuestion.
Como resultados, obtenemos un analisis que identifica las dimensiones
comunicativas relacionadas con este tipo de ejercicios. Ademas, se alcanza una
reflexion sobre la identidad de transmedia de este tipo de marcas en el mercado
publicitario, destacando especialmente la relacién con el publico objetivo. En
definitiva, este estudio debe ser reconocido como una oportunidad cientifica que
tiene en cuenta los nuevos habitos de consumo y comunicativos del espectador
actuar en relacién con una produccién audiovisual.

3. Analisis
3.1. Contexto

El programa de television MasterChef fue estrenado en Espafia por Television
Espafola en el afio 2013 y desde entonces se han realizado mas de una decena
de ediciones del concurso culinario. Tanto ha sido su éxito que este formato ha
tenido otras versiones para Celebrities 'y Juniors. Esta conquista televisiva no se
centra exclusivamente en las importantes cifras de audiencia y nUmero de ediciones
realizadas en nuestro pais (Méndez, 2018), sino que es un formato de
reconocimiento y trascendencia internacional estrenado en 52 paises y que ya
forma parte del Libro Guinness (Bluper, 2017) como el programa culinario de mas
éxito y proyeccion.

Bajo este contexto, son muchas las préacticas de branded content y extensiéon de

marca que Shine Iberia, junto con Televisién Espafola, han desarrollado para su
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programa estrella. Entre todas ellas, destaca la creacién del Restaurante
MasterChef en Madrid que busca continuar la experiencia televisiva en el mundo
real. Alonso (EE, 2018) cuenta que durante afios “Shine Iberia siempre ha tenido
presente la idea de crear un Restaurante MasterChef y finalmente se ha podido
materializar en el momento en el que hemos encontrado los socios idéneos para
llevarlo a cabo”. Esta es una accion fisica que busca trasladar parte del contenido
televisivo en forma de experiencia gastronémica manteniendo la relacién e
identificacién entre la marca y la audiencia.

Al tratarse de un programa de television centrado en el aprendizaje y
consecuciéon de la realizacion de la alta cocina, era muy importante contar con un
establecimiento y una oferta que contara con la calidad exigida y demostrada en
television. Para ello se llegd a un acuerdo con unos socios de experiencia y bagaje
contrastado que “previamente explotaban un negocio de restauracién en el mismo
lugar que actualmente ocupa el Restaurante MasterChef’ (Alonso, EE, 2018). De
esta manera, la materializacién de este concepto es realizada de manera mucho
mas orgénica al contar con la confianza y experiencia previas al proyecto.

3.2. Traslado

La ejecucién y finalidad de este proyecto cuenta con un concepto de
comunicacién muy claro y definido. Para Shine Ibera “el concepto es muy sencillo:
un restaurante donde se coma bien, en linea con los valores gastronémicos del
programa” (Alonso, EE, 2018). De esta manera, el comensal y cliente del
restaurante puede acceder a las virtudes y resefias de calidad y procesos que ha
conocido en el programa de television. Se trata de una continuacién fisica del
discurso televisivo en relacion con la cocina y su profesiéon. Para apoyar esta

experiencia, la oferta gastronémica se basa en platos disefiados por los propios
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chefs del jurado del programa, otros ideados expresamente para el restaurante, asi
como otros basados en los realizados por concursantes durante su estancia en el
concurso (Salas, 2018). Asimismo, la experiencia se convierte en referencial e
inversa, acercando al consumidor a la ficcién televisiva del talent culinario.

El Restaurante MasterChef se encuentra en el centro de Madrid. Concretamente
en el numero 150 de la Calle Veldzquez. Cuenta con una carta inspirada en los
productos y contenidos abordados en el programa. Tiene especial interés que
muchos de sus platos son recreaciones de famosos platos realizados por los
concursantes como la tarta de queso de Cerezo de la primera edicién del programa,
el cocido madrilefio del celebrity ~Miguel Angel Mufioz o el fish&chips del joven
Jefferson de la versién Junior; platos que han tenido repercusién en el devenir de
cada ediciény que ahora el comensal puede experimentar en primera persona.

Otra cuestién fisica que acerca al programa a su adaptacion como restaurante
es la decoraciéon y oferta. Cuenta con una tienda donde se pueden adquirir
productos licenciados por el programa asi como sus reconocibles delantales.
También se han cuidado detalles decorativos como la presencia del logotipo del
programa, fotografias de los juecesy el platd y el reloj que tanta importancia tiene
para el concurso, solo que aqui estd parado para disfrutar de la experiencia.

3.3. Naturaleza

El desarrollo de este negocio es un acuerdo de uso del nombre, logotipo y
contenidos del programa con los socios y regentes del restaurante. Para ello “Shine
|lberia y RTVE conceden la licencia para el uso de la marca” (Alonso, EE, 2018).
Esta situaciéon indica que la naturaleza del acuerdo es eminentemente comercial y
basado igualmente en fines de marketing y comunicacién para con el programa de

television. Se busca construir una traslaciéon fisica en forma de restaurante y su
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oferta a través del concepto de cocina de calidad y superaciéon ofrecido en el
programa de television. Se alcanza de esta manera un ejercicio de marketing de
sensaciones basado en la experiencia inversa para el cliente y su relacién con la
marca desde la pantalla a la oferta gastrondmica.

Este negocio de restauracién busca ofrecer una experiencia Unica ligada a una
marca y un formato televisivo. Es una actividad que construye y fideliza la relacion
entre la audiencia, programay, en consecuencia, cliente. En sintonia con esto,
Alonso (EE, 2018) considera que

El objetivo Ultimo es que el comensal coma bien. Por supuesto, la
decoracion del local, la carta o la presencia de exconcursantes durante los
servicios de comida y cena ayudan a crear una atmosfera que recuerda al
programa y refuerza el valor de la marca.

Por esta misma razén, cobra importanciala concepcién inversa de la oferta. Ya
sea en la recreacién de los platos o la presencia semanal de uno de los
exconcursantes como chefs del propio restaurante, se alcanza un importante nivel
de reconocimiento y réplica que define la experiencia de manera Unica. Es un
ejercicio comercial, comunicativoy de marketing inverso que se fundamenta en el
desarrollo del concurso televisivo con el fin de continuar el concepto televisivo de
manera tangible (Marti, 2010).

El restaurante MasterChef estd ideado para ser un establecimiento de
gastronomia auténomo y capaz de funcionar gracias a su oferta méas alld de la
marca. De hecho, “al restaurante acuden seguidores del programa y otros que no
tienen por qué serlo” (Alonso, EE, 2018). Esta situacidén evidencia que la oferta es
lo suficientemente atractiva como para atraer a todo tipo de publicos.

En paralelo a esta situacién, no se puede obviar el gran esfuerzo de identificacién

que el televidente puede encontrar en este establecimiento. Mas alla de la
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decoracién y disefio de platos, es una continuacion fisica del formato televisivo. Es
publicitado en el programa y mantiene el nombre del mismo, por lo que busca una
clara asociacién con el mismo. Supone una identidad basada sobre todo en la alta
cocina y dedicacién mostradas en television. Casos como este ilustran “cémo de lo
que en principio solo era el titulo de un programa se ha generado toda una marca
en sique se ha convertido en aval de calidad para sus colaboradoras” (Gallardo,
Elias y Jiménez-Marin, 2018: 70).

3.4. Publicoobjetivo

Silvia Alonso (EE, 2018) describe que este restaurante es para “todos los
publicos”, indistintamente que sean seguidores o no del programa de television.
Indudablemente aquella persona seguidora del programa podrd apreciar la
experiencia de manera mas amplia y detallada. Aun asi, la oferta gastronémica es
tan variada y se cuida tanto la calidad que cualquier persona puede disfrutar como
comensal de la experiencia gastrondmica.

Una segunda cuestiéon que acerca la oferta a un publico objetivo amplio es que
no cuenta con altos precios, sino que se trata de una oferta asequible y acorde con
lo encontrado en este tipo de restaurantes en el centro de Madrid?.

3.5. Dimensiones de marketing

Desde muy pronto, MasterChef ha contado con un importante apoyo comercial
y derivaciéon de su temética en juegos, productosde alimentacién o escuela online.
Es una amplia gama de contenido especifico destinada a generar y afianzar una
relacion de compromiso con la audiencia. Un ejemplo es que uno de los premios

del ganador de cada edicién es editar su propio libro de recetas bajo el paraguas

2 Carta y precios de Restaurante MasterChef: http://www.restaurantemasterchef.com/carta/
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de MasterChef. En este contexto cobra especial sentido la existencia de este

restaurante que directamente ofrece al consumidor la posibilidad de probar los

platos ideados por los concursantes del programa tal y como hacen los jueces.

Forma parte de la relacion y vinculo entre las partes, pero sobre todo es un
Proceso de generacién de engagement en las audiencias que esté
directamente relacionado con la investigaciéon y especificamente con el
conocimiento de las expectativas que ellas tienen sobre su consumo
(Gonzalez, Roncallo, Uribe-Jongbloed y Arango, 2016: 1014).

Considerando esta valoracion, podemos afirmar que la eleccién de consumoen
este establecimiento respecto a la competencia por parte del cliente viene
significada por el reconocimiento y diferenciaciéon de la marca gracias a una oferta
basada en el programa de televisidén. Se da un compromiso emocional en busca de
una experiencia inversa que reafirme la relacién entre espectador y narrativa
televisiva.

Desde un punto de vista normativo, Alonso (EE, 2018) reconoce que este caso
‘en realidad, no se trata de un branded content sino de una licencia”. Se da
un consentimiento legal con un tercero que explota y difunde la marca MasterChef
en forma de restaurante a través del cumplimientoy aceptaciéon de determinados
requisitos. No obstante, es innegable considerar que el trabajo desarrollado en este
establecimiento forma parte del conjunto de acciones transmedia emprendidas por
el programa de televisiéony, en consecuencia, una extensién de la marca y su
contenido para formar parte de un mismo conjunto. Se reconoce un trabajo muy
estrecho entre la productora y el servicio final. Las acciones y oferta del restaurante
estan ligadas al contenido de la competicién culinaria y la publicidad del mismo se
hace a través del propio programa. Por esta razdén, podemos entender al

Restaurante MasterChef como una de las iniciativas mas cuidadas y elaboradas a
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la hora de materializar el concepto de un programa de televisién generando “branded
content, fébrmula que se articula precisamente sobre el equilibrio entre marcay
contenido” (Diaz y Breva, 2017: 106).

La fuerte relacién con la narrativa televisiva y el componente publicitario de esta
accién no impiden una experiencia gastrondmica de calidad e independiente para
el comensal. Se plantea una valoracién mas compleja de la accién que la convierte
en agdvertainment de la marca original. Ante todo es un restaurante donde se puede
comer como en cualquier otro. Sin embargo, encontramos un interesante
componente de marketing y entretenimiento en correspondencia con la marca de
manera tangible que lo convierte en una accién singular (Ramos, 2006).
Igualmente, se trata de una tactica Unica en la que el espectador puede conocer en
primera persona aquellas sensaciones conocidas en el programa de televisiéon de
manera inversa, conformando un producto de mayor complejidad mas alld de sus
valores culinarios. Toda esta practica facilita crear una relacién directa con una
marca como es MasterChef, siendo capaz de continuar su discurso y dar a conocer
sus valores a través de la experiencia gastronémica.

3.6. Estrategiade comunicacién

Tal y como se ha comentado con anterioridad, el Restaurante MasterChef en
Madrid busca ser una extension fisica del programa de television recreando recetas
elaboradas en el concurso y contando con una decoracién basada en el mismo. Es
una tacnica de marketing cada vez mas habitual en la que la marca televisiva se
extiende y ofrece otro tipo de servicios y productos muy relacionados con su
concepto. Sin ir mas lejos, de “Masterchef se deduce, ademas, que el dinamismo
de la marca en el proceso de construccién y desarrollo de los programas encaja

perfectamente en estos nuevos programas que proliferan en la television actual’
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(Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra, 2013: 338). Hablamos de wuna técnica
comunicativa que busca generar nuevos modelos y productos audiovisuales
capaces de conectar y fundar vinculos estables con la audiencia. De este modo, la
marca se mantiene presente y forma parte del dia a dia del espectador sin obviar
su relacién con el programa de television.

El Restaurante MasterChef de Madrid, como hemos visto en puntos anteriores,
es una iniciativa propia de la productora de televisidn que buscaba expandir la
marca en este nuevo formato gastrondmico para hacerla accesible al publico
televisivo de manera fisica y experiencial. En este sentido, es una herramienta mas
que ayuda a comunicar los valores y concepto del programa. Teniendo esta
valoracién en cuenta, es importante remarcar que este establecimiento no esta
ideado expresamente como vehiculo de promocién, sino que

Afortunadamente, el programa no necesita publicitarse a través de sus
productos licenciados. Mas bien se trata de ofrecer una experiencia
gastrondmicay, en su caso, acercar a los clientes determinados platos
inspirados en otros que han aparecido en el programa (Alonso, EE, 2018).

Los altos indices de audiencia desde el comienzo de su emisién en Espafia han
permitido el desarrollo de este tipo de iniciativas bajo el nombre de MasterChef,
constituyendo una marca gastronémica reconocible y contrastada. En esta ocasion,
es el propio restaurante el que se vale de esta identificacion para su
posicionamiento y comunicacion.

Al mismo tiempo, el programa MasterChef cuenta durante su emisién con una
importante cuota de autopromocién de sus productos de los que el restaurante ha
pasado a formar parte. En este formato publicitario, “la marca complementa y

condiciona notablemente al programa puesto que, aunque lo haga de una manera

totalmente cotidiana, organiza la exposicién de la narraciény es participe del propio
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estilo narrativo” (Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra, 2013: 338). Desde su
inauguracion, este establecimiento es mencionado en cada programa de igual
modo que ocurre con los campamentos de verano, escuela online o libros de
cocina. Todo integrado en el discurso televisivo con el fin de potenciar y afianzar
aun mas la marca en la visién del espectador.

Por otro lado, tiene especial interés destacar el disefio de los platos y recetas
realizados por los concursantes durante la competicién y que tiene su versién fisica
en la carta del restaurante. Muchas veces su producciéon estd coordinada y se
puede consumir al dia siguiente de la emisiéon del programa. Esta situacion se
traduce en un alto nivel de compromiso y réplica para realmente ofrecer una
experiencia inversa y a la altura de las expectativas del cliente.

3.7. Aportaciéonde la cultura participativa

El proyecto del Restaurante MasterChef es una iniciativa privada que busca
maximizar la experiencia y relacién entre el espectador y la marca tal y como se ha
detallado en puntos anteriores. La presencia de la cultura de la convergencia no ha
sido elemental para su creacién. En cambio, su opinién y conocimiento del
programa si ha tenido eco en la oferta y disefio del establecimiento.

En busca de la comunién entre ambas partes, muchos de los platos recreados
son de concursantes embleméaticos y que la audiencia es capaz de reconocer. Es
una iniciativa clara en la carta del restaurante que, en ocasiones, ha podido jugar
en contra de los intereses de comunicacién. Es el caso de una nueva mejorada
version del plato ‘leon come gamba’. Se traté de una polémica elaboracion culinaria
que en su dia conté una dura valoracion por parte del jurado en defensa del oficio.
Numerosos consumidores y distintos medios de comunicacién no han aprobado el

uso de esta receta en la carta con el fin de conseguir popularidad y reconocimiento
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(Ramirez, 2018).

En cualquier caso, es necesario admitir a MasterChef con un programa de
television en pleno contacto e interaccién con su publico. Esta iniciativa en forma
de restaurante es un ejemplo mas de como en los Ultimos afios se han producido
“‘cambios de la television hacia otras formas de ocio, suponen, a su vez, una ruptura
social” (Del Pino y Aguado, 2012: 70). La interactividad y este nuevo
comportamiento de consumo por parte de la audiencia defineny evidencian el valor
y las enormes posibilidades de comunicacién y negocio de las iniciativas inversas
(Jenkins, 2013).

3.8. Valoracién transmediadel storytelling

En el modelo televisivo actual “los programas de entretenimiento se mantienen
en la primera linea de la narrativa transmedia” (Merino, 2014: 244). Es una cuestion
requerida para entrar en contacto con el publico objetivo y desarrollar la marca. Se
produce dentro de un formato narrativo que se extiende més alld del programa de
televisiéon expandiendo y adaptando la marca y el mensaje a otros contenidos
distintos derivados del original. El caso que nos ocupa es un gran ejemplo de
contenido transmedia ligado al storytelling del programa. El Restaurante
MasterChef es una experiencia Unica relacionada con la narracién del talent
televisivo donde el consumidor y espectador puede interactuar directamente con el
componente televisivo. Realmente puede disfrutar y apreciar las creaciones de los
chefs del jurado y las recetas de los concursantes como si fuera participe del
programa de television. De este modo “se hace patente la necesidad de producir
un contenido que despierte interés entre los usuarios y que les aporte un valor
afiadido” (Alonso y Garcia, 2017: 11). Esta funcion queda atendida en este

establecimiento al poner en valor dentro de su oferta aquellas cuestiones narrativas
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recreadas y al alcance del espectador.
4. Discusion

Apostar por este tipo de negocios con un alto componente inverso dentro de su
oferta plantea unas cuestiones positivas a la hora de construir la marca y su
posicionamiento. Para Alonso (EE, 2018) “la ventaja mas evidente es concretar la
marca en una experiencia gastronémica que puede disfrutar todo tipo de publico”.
Gracias a esto, el nombre de MasterChef se encuentra presente mas a alld del
programa de televisién. Se convierte en una experiencia gastronémica real de
calidad que puede ser disfrutada en persona.

Otro punto favorable para el desarrollo de este tipo de técnicas es que ofrecen
un tipo de servicio Unico en el que no existe competencia. Actualmente es el Unico
restaurante que cuenta con una promocion ligada a los canales de comunicacién
que usa el propio programa de televisidon, por lo que goza de una importante
exposicion mediatica que repercute en su publicidad y oferta.

Este tipo de acciones inversas con un alto grado de vinculaciéon con la marca
referencial puede ofrecer algun tipo de limitacién para su comunicacién y servicio.
Aunque Alonso (EE, 2018) y su equipo no aprecian “ninguna desventaja’, este
concepto puede aportar una alta apariencia de marketing que ponga en riesgo de
la apreciacion el valor de la calidad de la oferta. Este restaurante no estd disefiado
exclusivamente como una herramienta de comunicacién de la marca, sino que
realmente todo estd cuidado para ofrecer una experiencia culinaria Unica y de
calidad al comensal. Por esta razén, no todos los platos estan inspirados en lo visto
en el programa de televisidon, sino que cuenta con propuestas gastronémicas
propias de alta cocina que igualmente buscan prolongar el posicionamiento de la

marca MasterChef.
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5. Conclusiones

Gracias a todo lo visto en este andlisis podemos identificar a la construccién
transmedia de la narrativa de MasterChef en forma de restaurante como un claro
gjemplo de branded content. Supone una experiencia en si misma. Cualquier
publico, espectador o no, puede acceder y reconocer los valores en esta propuesta.
Esto enlaza directamente con el objetivo principal de esta investigacion, y es que la
marca evoluciona de manera fisica en forma de restaurante generando una
experiencia transmedia desde la pequefia pantalla a la mesa del comensal. El
ejercicio principal se centra en el traslado del concepto televisivo al mundo real
gracias al desarrollo de una cocina de vanguardia y calidad. Poder disfrutar de esta
accioén e incluso de los platos elaborados por los concursantes durante el programa
la convierte en una labor inversa que conecta ambas creaciones, la audiovisual y
la fisica, de una manera inusual.

Tras su puesta en marcha, el Restaurante MasterChef ha conseguido funcionar
de manera auténoma mas alld de los meses de emision del programa. Esto nos
lleva a abordar los dos objetivos especificos propuestos. En primer lugar, su oferta
se mantiene y evoluciona adaptando igualmente su comunicacién a su imagen de
marca. En este sentido, ha pasado a formar parte inherente del contenido
transmedia del programa de televisién, y se afiade a la lista de productos propios
como los Campamentos MasterChef o la Escuela MasterChef online. Sin duda,
ayuda a construir esta identidad de en el mundo real adaptando cada propuesta a
su medio. Se trata de una extension tangible de la marca televisiva que ayuda a
generar nuevos contenidos y experiencias. En consecuencia, y atendiendo al
segundo objetivo especifico, reconocemos una comunicacién integral respecto a la

marca MasterChef. El restaurante es un satélite més que gira alrededor de la
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misma, componiendo una publicidad continuista y estrechamente relacionada con
el concepto de marca.

Por Ultimo, es necesario indicar que existen diferentes estudios donde se recoge
gue en cada programa de MasterChef se dan distintos “discursos y presentaciones
elaboradas pensando en la exaltacion de las marcas, ya sean institucionales,
privadas o propias” (Gallardo, Elias y Jiménez-Marin, 2018: 69). Entre estas
propias, destaca la Ultima creacién transmedia de este talent televisivo que acerca
al comensal a la experiencia gastrondmica que supone el programa. Es una opcién
inversa en la que se puede experimentar y jugar con sensaciones mas alld del
visionado televisivo. Se reconoce una propuesta Unica capaz de aunar las distintas
concepciones de marketing aqui citadas al mismo tiempo que se traduce la marca

de un programa de televisién al mundo real.
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