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OBJETIVO  

Es posible identificar un objetivo general y cuatro objetivos específicos en el presente 

trabajo.  



En este sentido, el objetivo general consistiría en evaluar la trascendencia del uso del 

branded content en el marco de la estrategia de comunicación de Netflix. Esta cuestión 

se puede segmentar en una serie de objetivos específicos que se reproducen a 

continuación:  

 Enmarcar la aparición de Netflix y exponer su modelo de negocio.  

 Determinar las modalidades de comunicación que conforman la estrategia de 

comunicación de Netflix y su grado de importancia.   

 Identificar las inserciones de branded content que ha realizado Netflix.  

 Evaluar la presencia de las características que definen el branded content en la 

estrategia de comunicación de Netflix.  

METODOLOGÍA 

Para el desarrollo de este Trabajo Fin de Grado se ha seguido un método inductivo, 

partiendo de una serie de objetivos específicos para alcanzar una conclusión global que 

permita juzgar la incidencia del branded content en el marco de la estrategia de 

comunicación de Netflix.  

Este razonamiento inductivo se basa en una metodología alternativa en función de la 

sección del trabajo que se aborda.   

Así pues, la sección del trabajo correspondiente al marco teórico parte, principalmente, 

de una exploración cualitativa basada en una revisión bibliográfica de la materia. Dentro 

de esta literatura, se pretende utilizar tanto fuentes primarias como secundarias de datos 

(concretar en fase más avanzada del trabajo el tipo, número, autor, forma de obtención…  

de las fuentes utilizadas).  

En el apartado relativo a la identificación y análisis de las inserciones de branded content 

de Netflix se han utilizado casos reales que son paradigmáticos de esta técnica de 

marketing. Se pretende de este modo complementar la aproximación teórica anterior con 

una visión pragmática y efectiva del branded content de Netflix. (concretar en fase más 

avanzada del trabajo).  
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