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En un contexto de globalizacién me-
didtica y sobresaturacién de contenidos,
las marcas se encuentran a un desafio
continuo de diferenciacién. Con un con-
sumidor convertido progresivamente en
prosumidor, es decir, participante activo,
implicado y creador de contenido, las
diferencias de la esfera offline y online se
vuelve cada vez mis borrosas. Conectar
con estas audiencias complejas de alcanzar
por su propia forma de consumo de me-
dios, con la inmediatez y entretenimiento
como bandera, constituye un enorme de-
safio para las marcas en su busqueda con-
tinua de proyeccion. En este contexto, el
branded content desempena un papel fun-
damental para las marcas.

Este libro parte de una instantinea de
la situacién actual y ofrece de la mano
de 22 autores nacionales e internaciona-
les analisis, reflexiones, propuestas y so-
luciones sobre el branded content como
herramienta estratégica. En cuatro sec-
ciones se abordan diferentes aspectos del
branded content, como su uso en el entre-
tenimiento digital, los medios sociales,
el metaverso, la musica, los podcasts y los
sectores e instituciones como creadores
de contenido, para finalizar con propues-
tas de medicion y recomendaciones.
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Comienza con un analisis sobre cémo
el sistema publicitario se ha transformado
por la interaccién dinamica de tres di-
mensiones: las propuestas publicitarias,
la respuesta del consumidor y la efectivi-
dad publicitaria. La idoneidad de Twitch
como plataforma para desarrollar accio-
nes de branded content constituye el se-
gundo capitulo que corrobora la compa-
tibilidad entre ambos de cara a un publico
mayoritariamente joven y cada vez mas
exigente. Las practicas actuales de bran-
ded content en Brasil junto con un estudio
sobre el grado de concienciacién y el im-
pacto del advertainment, el advergaming y el
metaverso completan en dos capitulos la
primera seccién sobre el branded content en
el entretenimiento digital, medios sociales
y el metaverso.

Tres aportaciones conforman la sec-
cién sobre branded content en musica y
podcasts con casos de estudio especificos
sobre el videoclip como medio publici-
tario al servicio de las marcas automovi-
listicas, podcasts de marca en Turquia y el
analisis del Road Song Citroén DS3 con
el cantante Leiva. Como principales re-
sultados destacan que generan una gran
visibilidad y conexién emocional con las
audiencias jévenes, buscando una armonia
entre el contenido y la identidad y perso-
nalidad de la marca, sin dejar de contem-
plar la faceta econdémica de la contrata-
ci6n de contenidos.

La tercera seccién es la mas amplia del
libro y versa sobre el branded content pro-
ducido por sectores e instituciones. Abre
con un capitulo sobre las oportunidades
para contribuir a los ODS que ofrece el
branded content de cara al colectivo de per-
sonas con discapacidad. También se anali-
zan las iniciativas de branded content sobre
el cambio climatico en la prensa espanola,
asi como el binomio miedo/seguridad
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en las estrategias de branding de empresas
de seguridad. Las marcas cerveceras son
protagonistas de otros dos capitulos de la
seccién; por un lado, desde un enfoque
comparativo en México contraponiendo
el storytelling del Grupo Modelo con el de
la Coordinacién Nacional para la Con-
servacion del Patrimonio Cultural y, por
otro, analizando la influencia de la co-
municacion de las tres mayores marcas de
cerveza espafiolas en las actitudes de los
consumidores hacia el producto.

Cierra el libro con una seccién so-
bre medicién y recomendaciones, para su
aplicacion en diferentes contextos y me-
dios. Los autores analizan las herramien-
tas, los indicadores, los problemas y las
oportunidades que se presentan a la hora
de medir el impacto del branded content
en las audiencias y en las marcas. El pri-
mer capitulo aborda cémo el branded con-
tent esta transformando el uso de los me-
dios tradicionales y no tradicionales en las
campanas integradas a través de 125 casos
de éxito de algunos de los principales fes-
tivales publicitarios como El Sol y Cannes
Lions entre 2015 y 2021. A continuacién
se exploran las herramientas para medir el
branded content que dan lugar a una pro-
puesta para evaluar su efectividad en fun-
ci6én del tipo de medio, contenido, in-
dicador y fuente. La eficacia del branded
content también es el eje transversal del

386

siguiente capitulo que recopila y analiza
formatos y aplicaciones en diferentes sec-
tores. Concluye el libro con la importan-
cia del E-WOM para el branded content y
una propuesta de modelo conceptual para
generar un boca a boca virtual positivo.

Este libro constituye una recopilaciéon
de investigaciones que dejan patente el pa-
pel clave que desempena el branded content
centrado en la relevancia, contenidos, va-
lor afiadido y entretenimientos, generando
conversacion y notoriedad. Acompana al
lector en un viaje académico y divulgativo
con paradas en todos los aspectos clave del
branded content desde contenidos, ventajas,
formatos y canales de comunicacién que,
a diferencia de la publicidad convencional,
no resulta intrusiva y se adapta a los habi-
tos de consumo mediatico actual. En defi-
nitiva, por su tematica actual y poliédrica
sobre la gestion de marca, nos encontra-
mos ante una obra de enorme relevan-
cia para profesionales, docentes e inves-
tigadores académicos, pero que también
debe interesar a estudiantes de cualquiera
de las titulaciones del ambito de la comu-
nicacién, asi como al pablico en general
que quiera conocer las potencialidades del
branded content y las nuevas tendencias de
la publicidad y las marcas.
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