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Prólogo

			El branded content es hoy uno de los lenguajes dominantes de la publicidad y de la comunicación a través de relatos que buscan conectar con audiencias cada vez más exigentes y críticas. En una sociedad saturada de mensajes como la que vivimos, donde la atención cada vez es más limitada, contar historias que conecten con las audiencias, emocionen y que, al mismo tiempo, proyecten los valores de una marca se convierte en un reto apasionante.

			Sin embargo, la capacidad para seducir y entretener nos obliga a detenernos y pensar sobre las fronteras entre el entretenimiento y la persuasión. ¿Hasta qué punto es legítimo integrar un mensaje de marca en narrativas que el público consume como si fueran solo ficción o entretenimiento? Hoy asistimos a la irrupción de un nuevo actor que está transformando todo a su paso, la inteligencia artificial. También el branded content se está viendo atravesado por ella. Si bien la incorporación de la inteligencia artificial a los procesos creativos abre un horizonte de posibilidades fascinantes, capaces de multiplicar la imaginación y la eficiencia, también nos enfrenta a riesgos que no podemos ignorar como son la pérdida de autenticidad o la tentación de reducir un relato a un simple producto sintético, despojado de verdad y de alma.

			La autora de este libro conoce bien ese territorio, pues su experiencia como profesional del branded content, unida a su mirada académica, le permite analizar rigurosamente lo que está ocurriendo en el sector al tiempo que formular las preguntas necesarias para pensar hacia dónde debería avanzar. Y es precisamente esa doble condición, la de quien ha vivido la práctica y la de quien investiga sus implicaciones, lo que convierte esta obra en una referencia imprescindible. Más allá de las técnicas, las métricas o las plataformas, el branded content tiene un elemento irrenunciable que no es otro que la confianza. Confianza que se sostiene a través de la honestidad de los relatos, de la coherencia de los valores y del respeto hacia las audiencias. En ese sentido, la ética, lejos de ser una limitación, es lo que da sentido y legitimidad a esta práctica.

			Esta obra es una invitación a comprender el branded content no solo como estrategia de mercado, sino como fenómeno cultural que, en la era de la inteligencia artificial, necesita más que nunca ser pensado desde la responsabilidad y la transparencia.

			Eva Ireide Martínez de Bartolomé Rincón

			Decana de la Facultad de Ciencias Sociales 
Aplicadas y de la Comunicación.

			UNIE Universidad

			Foreword

			Branded content is now one of the dominant languages of advertising and communication through stories that seek to connect with increasingly demanding and critical audiences. In a society saturated with messages such as the one we live in, where attention spans are getting shorter and shorter, telling stories that excite and, at the same time, project a brand’s values becomes an exciting challenge.

			However, the ability to seduce and entertain forces us to stop and think about the boundaries between entertainment and persuasion. To what extent is it legitimate to integrate a brand message into narratives that the public consumes as if they were just fiction or entertainment? Today we are witnessing the emergence of a new player that is transforming everything in its path: artificial intelligence. Branded content is also being affected by it. While the incorporation of artificial intelligence into creative processes opens up a horizon of fascinating possibilities, capable of multiplying imagination and efficiency, it also confronts us with risks that we cannot ignore, such as the loss of authenticity or the temptation to reduce a story to a simple synthetic product, stripped of truth and soul.

			The author of this book knows this territory well, as her experience as a branded content professional, combined with her academic perspective, allows her to rigorously analyse what is happening in the sector while asking the necessary questions to consider where it should go next. It is precisely this dual role, as someone who has experienced the practice and someone who researches its implications, that makes this work an essential reference. Beyond techniques, metrics, or platforms, branded content has one essential element: trust. Trust that is sustained through honest storytelling, consistent values, and respect for audiences. In this sense, ethics, far from being a limitation, is what gives meaning and legitimacy to this practice.

			This work is an invitation to understand branded content not only as a market strategy, but also as a cultural phenomenon that, in the age of artificial intelligence, needs more than ever to be thought of in terms of responsibility and transparency.

			Eva Ireide Martínez de Bartolomé Rincón

			Dean of the Faculty of Applied Social Sciences
 and Communication.

			UNIE Universidad

		

	
		
			
			
Nota de la autora

			Si estás leyendo estas líneas, gracias por tu interés hacia la comprensión profunda del branded content y su impacto en la comunicación contemporánea. Este libro no es solo una guía teórica, sino una herramienta práctica que te permitirá dominar una de las estrategias más innovadoras y efectivas del marketing de contenidos actual.

			Vivimos en una era en la que la publicidad tradicional ha perdido gran parte de su efectividad. Las audiencias ya no responden de la misma manera a los anuncios invasivos y prefieren interactuar con contenidos auténticos y valiosos. Aquí es donde entra en juego el branded content, una estrategia que permite a las marcas conectar con sus consumidores de manera orgánica, ofreciendo información, entretenimiento y valores en lugar de simples mensajes comerciales.

			Los profesionales del marketing, la publicidad y la comunicación se enfrentan hoy en día a la generación de contenido relevante. ¿Cómo lograr que el público se interese en lo que una marca tiene que decir sin que se sienta forzado o manipulado hacia la compra? Este libro responde a esa pregunta y te proporciona las herramientas necesarias para desarrollar contenido atractivo que realmente conecte con tu au-

			diencia.

			A lo largo de estas páginas aprenderás a:

			—Definir y diferenciar el branded content de otras estrategias publicitarias como el product placement y la publicidad nativa.

			—Comprender cómo las marcas pueden generar contenido valioso y alineado con sus valores sin perder autenticidad.

			—Implementar estrategias efectivas para atraer a la audiencia y fomentar la interacción voluntaria.

			—Aplicar casos de éxito y metodologías probadas en distintos sectores para maximizar el impacto de tu contenido.

			Mi experiencia en este campo proviene de años de investigación y práctica en marketing y comunicación. He trabajado como creativa con diversas marcas ayudándolas a desarrollar estrategias de branded content efectivas desde rb-content. Como académica, realicé mis estudios de doctorado internacional especializándome en branded content. Este manual recoge los principales hallazgos de esta investigación a partir de las principales referencias y publicaciones hasta la fecha.

			Dominar el branded content no solo te permitirá mejorar la visibilidad de tu marca o la de tus clientes, sino que también te abrirá nuevas oportunidades en un mercado donde la autenticidad y la conexión con la audiencia son más importantes que nunca. Empresas y profesionales que han implementado estas estrategias han visto resultados sorprendentes: mayor engagement, fidelización de clientes y un incremento en la percepción positiva de sus marcas.

			Espero que te guste y este manual te ofrezca un enfoque en la construcción de marcas a través del contenido.

		

	
		
			
			
Introducción

			La irrupción de la inteligencia artificial en el sector de la comunicación ha sido progresiva, pero puede situarse un punto de inflexión claro en 2022 con el lanzamiento público de ChatGPT. Hasta entonces, la IA se utilizaba en comunicación y marketing en áreas específicas (segmentación de audiencias, publicidad programática, chatbots, análisis de datos, etc.), pero era percibida como una herramienta técnica de apoyo. A partir de 2023, con la llegada de los modelos generativos (texto, imagen, vídeo y audio), la IA pasó a ocupar un lugar dominante en el sector, transformando tanto los procesos creativos como la producción y distribución de contenidos al incorporar nuevos avances que revolucionan y agilizan las tareas en disciplinas como el marketing, la publicidad y la producción.

			En los últimos años hemos visto cómo la práctica del branded content se ha consolidado como una alternativa a las formas convencionales de publicidad, convirtiéndose en una acción de comunicación con sus características e identidad. El informe de Content Scope (2024), elaborado por Scopen para BCMA, confirma la consolidación del branded content como una de las estrategias más relevantes de la comunicación de marca en España. En su octava edición, el estudio incorpora por primera vez la perspectiva de los consumidores, junto al análisis de anunciantes y agencias, ofreciendo así una visión integral del ecosistema. Los datos reflejan un crecimiento sostenido de la disciplina y un aumento en su profesionalización: cada vez más marcas integran el branded content en su estrategia de comunicación, con equipos específicos y procesos más maduros. El 22,6 % de los consumidores declara conocer el concepto, especialmente los más jóvenes (36,7 % entre 16 y 24 años), lo que evidencia un mayor grado de familiaridad en los segmentos digitales. En cuanto al recuerdo de campañas, un 21,7 % de la audiencia afirma haber visto recientemente acciones de branded content, siendo Red Bull y Coca-Cola las marcas más mencionadas. Los formatos más familiares son el pódcast (14,9 %), las series (11,2 %) y los artículos (11,1 %), aunque la dispersión de respuestas muestra la diversidad de posibilidades de esta herramienta. El informe destaca, además, la percepción positiva que genera esta estrategia: los consumidores valoran el branded content como más entretenido que la publicidad convencional y como un medio eficaz para asociar marcas con valores. Entre las temáticas que más interés despiertan se encuentran la salud, los viajes y la gastronomía, mientras que el gaming, la belleza y la automoción generan menor atracción. En síntesis, Content Scope (2024) evidencia que el branded content ha superado la fase experimental para convertirse en una disciplina central en la comunicación contemporánea, capaz de responder al reto de captar la atención y generar conexiones auténticas entre marcas y audiencias.

			Como contexto, según IAB, datos de 2023, solamente en España el branded content aumentó su inversión en un 19,3 % con respecto al año previo. Así mismo, otros indicadores en el mercado global de branded content arrojan la cifra de los 402.000 millones de dólares de inversión en todo el mundo en 2025 (Getfluence, 2021). El branded content se ha convertido en una práctica habitual para marcas, agencias y productoras.

			Su crecimiento, tanto en la práctica como en la teoría, ha sido exponencial en la última década. Prueba de ello es la evolución del premio branded content en el festival de publicidad Cannes Lions. En 2012, el festival creó una nueva categoría para premiar el branded content. Poco a poco fueron surgiendo campañas, aunque faltaba dominio de la técnica. En 2015, la categoría de entretenimiento de marca no tuvo ganador. Según Marke Fortner, jurado de la organización, las campañas presentadas no mostraban una integración de la marca o el producto con la historia, ni una asociación natural de la marca con el material (Grinta, 2017). En 2016 el festival renombró la categoría «branded content & entertainment», dejando únicamente el término entretenimiento. Actualmente, la publicación preseleccionada cuenta con más de sesenta campañas candidatas a los distintos premios de esta categoría (Revista Adobo, 2022).

			Las primeras publicaciones sobre branded content comenzaron hace una década. Desde 2012, las publicaciones científicas han ido surgiendo paulatinamente debido a factores como la transformación digital en el ámbito de la publicidad y el entretenimiento, que ha motivado un auge de esta práctica: Regueira (2012), Nelli (2012), Bermejo-Berros (2015), Grinta (2017), Pereira (2018) y De Aguilera Moyano y Baños González (2016), entre otros. Estos autores profundizan en el nacimiento del branded content, sus definiciones y características generales. Además, los investigadores manifiestan su interés por continuar con nuevos estudios sobre los contenidos que propone esta técnica, cómo presenta los valores de la marca y cómo puede construir un vínculo emocional con el espectador a través del entretenimiento, tal y como indica Bermejo-Berros (2015).

			En el siglo nbsp;xxi, en todos sus soportes y formatos tanto en entornos online como offline, la publicidad adopta una filosofía menos intrusiva, más natural y envolvente con el consumidor.

			Los consumidores son partícipes de la llamada cultura de la convergencia (Jenkins, 2006), donde se cuentan todas las historias, se venden las marcas y se corteja al consumidor a través de múltiples plataformas. La convergencia implica la fusión de las industrias mediáticas y la migración de las audiencias de una pantalla a otra en busca del contenido que desean.

			Esta investigación entiende la convergencia como la intersección de medios de comunicación y sistemas de tecnología de la información que hasta ahora se han visto de forma autónoma. Ver la televisión en Internet, distribuir el mismo contenido en diferentes plataformas y experimentar universos transmedia conectados a través de diferentes medios son algunas de las experiencias de la llamada convergencia (Scolari, 2013).

			La convergencia describe el cambio tecnológico que hemos experimentado en los últimos treinta años. El acceso a Internet y la libre circulación de contenidos han hecho que los grandes grupos mediáticos pierdan el control de la difusión. El consumidor se convierte en un participante activo en la creación. Este cambio tecnológico, a su vez, da lugar a un cambio cultural en la forma en que los espectadores consumen contenidos y en la manera en que los medios y las marcas presentan la información. Para Jenkins (2006), los consumidores formamos parte de la cultura participativa creando una cultura colectiva; nosotros, como parte de la sociedad, no lo sabemos todo, pero podemos compartir nuestros conocimientos e interactuar.

			El entorno digital y los dispositivos móviles permiten a los usuarios migrar de un canal a otro y convertirse en prosumidores. Hoy cualquier individuo puede crear su canal de entretenimiento, producir sus películas, música o videojuegos, compartirlos en las redes sociales y ser su distribuidor. Establecer una conversación con la audiencia utiliza el acercamiento y la invitación a participar.

			Los anunciantes implicados en esta era deben transformar sus estrategias para abarcar tácticas que incluyan diversos medios online y offline y acciones de diversa índole para transmitir un mensaje mucho más complejo pero al mismo tiempo más emocionante, basado en la atracción y no en la intrusión. Así pues, el paradigma de la revolución digital significa integrar los dos mundos: el analógico y el digital.

			Internet ofrece a las marcas una gran capacidad de afinidad y microsegmentación, amplia cobertura, herramientas de medición para cuantificar el retorno de la inversión e infinidad de datos sobre el comportamiento de los internautas en la red (Del Pino-Romero et al., 2013). Estas características hacen del entorno online un canal de comunicación indispensable para los anunciantes, teniendo en cuenta su magnífica flexibilidad de formatos. «Las nuevas tecnologías de los medios han hecho posible que un mismo contenido fluya a través de canales muy diferentes y asuma formas muy distintas en el punto de recepción» (Jenkins, 2006, p. 22).

			Los anunciantes se convierten en generadores de contenidos, transformándolos en función de los medios de visualización y proporcionando contenidos accesibles en todos los dispositivos. La narrativa tradicional se funde con la nueva forma de consumo de contenidos.

			Las marcas cambian su forma de interactuar con las audiencias a través de la opción de generación de contenidos por parte del usuario y la innovación con nuevos híbridos y formatos de contenidos capaces de aunar diferentes soportes como las narrativas transmedia. No se trata de ofrecer una historia cerrada sino de abrir puertas a universos narrativos. «Las narrativas transmedia son una forma narrativa particular que se expande a través de diferentes sistemas de significación (verbal, icónico, audiovisual, interactivo, etc.) y medios (cine, cómic, televisión, videojuegos, teatro, etc.)» (Scolari, 2013, p. 24).

			La convergencia representa la interdependencia de los sistemas de comunicación, la opción de acceder a contenidos de varias plataformas en un flujo orgánico entre el consumidor y los medios corporativos. Este cambio de paradigma otorga un nuevo poder al consumidor, que elige, cambia y bloquea los contenidos que consume.

			En la cultura de la convergencia, la fórmula del branded content permite un acercamiento natural entre anunciante y audiencia a través del entretenimiento. Según el estudio de PWC (2013), los internautas esperan recibir contenidos multimedia y de entretenimiento en diferentes plataformas móviles dónde y cuándo quieran. El consumidor es el centro de atención y demanda contenidos relevantes e interesantes que merezcan su atención, ya que puede evitar la publicidad gracias al control que tiene sobre los dispositivos y el consumo de contenidos.

			Según datos de Scopen y BCMA España (2017), «el digital es el medio más asociado al branded content» (p. 22).

			El anunciante debe estar presente en este nuevo entorno digital y ganarse el interés del consumidor a través de la calidad. Las marcas, partícipes de esta cultura de la convergencia, no necesitan necesariamente comprar espacio en los medios líderes para publicitar sus productos, sino que las organizaciones pueden generar por sí mismas su propio canal de medios propios, como hace RedBull, empresa que tiene su canal de televisión a través de su página web, o el canal Nestlé TV, con seis canales temáticos en televisión a la carta (Nestlé, 2009). Este canal debe ser lo suficientemente atractivo para que el consumidor migre de otros contenidos a las propuestas de contenidos originales que ofrece la marca.

			Actualmente vivimos en una sociedad y una economía a la carta en la que las aplicaciones móviles, la IA y los entornos multimedia forman parte de nuestras vidas para ofrecer soluciones a muchas de nuestras necesidades. Los hábitos de consumo evolucionan muy rápidamente. Las plataformas de Internet, como iTunes Store de Apple, Netflix, Google Play o Amazon Prime, están encontrando formas de monetizar sus contenidos. Los consumidores tienen a su alcance bloquear el acceso a anuncios y banners no deseados y disfrutar de vídeos, artículos, aplicaciones, música e interacción de forma gratuita.

			La publicidad se enfrenta al reto de despertar a un receptor sobrecargado de información, saturado de mensajes y alienado por la oferta de objetos (Eguizábal, 2007). Una cuestión que sigue vigente, ya que Chun (2018) alerta sobre los peligros de la saturación informativa en el consumidor. Los nuevos hábitos de obesidad informativa hacen imposible procesar la infinidad de mensajes, lo que conduce a la indiferencia del espectador.

			Los anunciantes deben cambiar su enfoque y el discurso que emplean para captar la atención de un nuevo usuario empoderado. Las audiencias tienen más información a su alcance y son expertas en codificar los mensajes publicitarios.

			Las audiencias son activas: participan con sus opiniones en la sociedad de la información y generan contenidos a través de blogs, redes sociales, vídeos o pódcast. Además, los usuarios forman parte de comunidades relacionadas con tendencias, aficiones, gustos, política o cualquier otro ámbito, un aspecto que genera una inteligencia colectiva más democrática y tan poderosa como los medios tradicionales.

			El punto de partida de las estrategias no es la marca ni el producto; el protagonista es el consumidor final. El usuario ya no es una opción, sino una obligación. La convergencia facilita las funciones accesibles de las nuevas tecnologías, pero el centro sigue siendo el consumidor, cuya forma de consumir contenidos es multipantalla e interactiva, presente y multidimensional (Del Pino-Romero et al., 2013).

			El ritmo vertiginoso de las sociedades desarrolladas y la oferta de contenidos disponibles centran los esfuerzos de las agencias en competir por la atención del consumidor. Entramos en la era de la Economía de la Atención, «donde unos ofrecen tiempo y otros lo demandan» (Núñez, 2007, p. 63). Bassat (2004) resumió la publicidad como «el arte de convencer a los consumidores» (p. 33). Sin embargo, en primer lugar, para convencer al consumidor, las marcas deben ser capaces de captar la atención del usuario. Lo más valioso es captar la atención del público y mantener su interés activo (Martí, 2010).

			El presente y el futuro no se centran en producir más mensajes sino en ofrecer otros de mayor calidad. El nuevo consumidor es mucho más exigente y selectivo con su tiempo. Por ello, las marcas deben esforzarse en establecer vínculos a medio y largo plazo con ellos ofreciendo experiencias de contenido emocionantes y atractivas. Según IAB, la estrategia de marketing de contenidos gana relevancia y debe ser inteligente, creativa, significativa e inmersiva, donde el consumidor sea el centro de atención.

			Para Scolari (2013), las audiencias líquidas se han atomizado, y los espectadores se reparten a través de diferentes pantallas, en tiempos y lugares según la conveniencia del usuario, donde nuevas formas de contar historias, como las narrativas transmedia, pueden volver a integrar a las audiencias. El entretenimiento de marca puede utilizar estas nuevas narrativas para ofrecer un universo de contenidos complementarios al espectador, aprovechando las posibilidades que ofrecen las plataformas digitales.

			Los grandes medios de comunicación deben reorganizar sus actividades de producción y venta de espacios publicitarios en una nueva forma de entender los contenidos. Bajo este nuevo comportamiento del espectador, las marcas pueden transformar su discurso intrusivo en contenidos adaptados a esta nueva forma de consumir entretenimiento. «Las audiencias de los medios de comunicación estaban centradas en los medios, mientras que ahora se han centrado en la narrativa» (Scolari, 2013, p. 222).

			En esta situación de exceso de información, las marcas se enfrentan a un consumidor selectivo experto en codificar mensajes publicitarios. La herramienta diferenciadora de que disponen los anunciantes no es el producto en sí, sino los valores de marca asociados al producto, la relación que las marcas pueden establecer a lo largo del tiempo. La estrategia gira en torno a dirigir el mensaje hacia el engagement (De Aguilera Moyano y Baños González, 2016).

			Los nuevos profesionales están acometiendo la creación de branded content como especialistas para aportar valor al usuario y no tanto para crear un mensaje publicitario en sí mismo. En concreto, este informe sitúa la técnica del branded content como un punto fuerte frente a la saturación publicitaria y el desinterés del consumidor por la interrupción constante. «La no interrupción es una de las grandes fortalezas del branded content» (Content Scope, 2024, p. 5). Aunque las empresas deben ampliar los recursos necesarios para incluir profesionales y reestructurar equipos, facilita una mejor construcción de marca a medio y largo plazo. Pereira (2018) señala que las inversiones en branded entertainment suelen materializarse entre seis meses y dos años, por lo que esta estrategia se convierte en un plan a medio y largo plazo.

			Este volumen analiza el branded content desde un estudio teórico y empírico para analizar los factores que han propiciado el crecimiento exponencial de esta práctica en los últimos años y la adaptación de los procesos creativos publicitarios para implementar este tipo de acciones en la creación de contenidos de marca. Este libro aborda las principales cuestiones relacionadas con las teorías y prácticas publicitarias que afectan directamente al branded content y, en consecuencia, al branded entertainment, prestando especial atención a la línea de ficción audiovisual. Como demuestra Sociograph (2021), el branded content en su formato de ficción en series, televisión y otros formatos audiovisuales es el mejor valorado por anunciantes y agentes. La investigación identifica algunas ventajas del branded content: aporta valor, crea un vínculo con el espectador y genera entretenimiento.

			El primer objetivo de esta investigación es ofrecer una visión holística del branded entertainment, entendido como un híbrido entre las disciplinas del marketing entendido como un «proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y construyen relaciones sólidas con ellos para obtener valor de ellos a cambio...» (Kotler y Armstrong, 2008, p. 6) y las ciencias de la comunicación considerando esta disciplina como el arte de transmitir información, ideas y actitudes de una persona a otra (utilizando las técnicas de la publicidad y la comunicación audiovisual). El volumen parte de este nuevo enfoque, un híbrido de dos disciplinas para encontrar los puntos que hacen única esta práctica.

			Esta investigación presenta tipologías de branded content, entendiéndolas como aquellas experiencias que buscan un propósito específico, agrupadas por características compartidas en función del uso que las marcas hacen de él (Lorán y Cano, 2017). Se analiza el branded content educativo, informativo, de entretenimiento y con propósito. También se examinan las plataformas y los formatos disponibles en la creación de dichos contenidos, teniendo en cuenta los formatos de branded content editorial, audiovisual, sonoro, el experiencial y el digital interactivo (Foco, 2022).

			Una vez dado el marco conceptual, el tercer segmento explora una clasificación de tipologías de branded content y formatos disponibles como novelas, páginas web, cortometrajes, reality shows, programas musicales de radio, pódcast, exposiciones, realidad virtual, hilos de redes sociales, interactividades, videojuegos, apps y obras de teatro, entre otros.

			El libro examina los recursos expresivos del guion para ver cómo las marcas presentan su esencia como eje de la historia en una acción narrativa audiovisual de branded entertainment.

			En el capítulo cinco este volumen presenta un compendio de teoría y práctica que propone cómo se integra la marca con la narración (tema, conflicto, trama, personajes, género y estructura) para incluir los valores de la marca.

			El sexto capítulo analiza empíricamente los resultados de un estudio cualitativo realizado con expertos sobre el proceso de redacción del branded entertainment. A partir de las bases dadas, el capítulo abarca varios casos prácticos de referencia internacional para examinar el comportamiento de la marca en la creación de una pieza de branded content a partir de ejemplos prácticos.

			El capítulo siete investiga el estado de los equipos de trabajo multidisciplinares implicados en la creación de contenidos de marca en un entorno laboral cambiante que se enfrenta a un nuevo paradigma de comunicación. Qué competencias deben adquirir, qué habilidades debe demostrar un experto en branded content y qué tipo de empresa contrata a un experto en branded content. Este capítulo abre el debate sobre las implicaciones que puede tener esta práctica del branded entertainment en cuanto al proceso de creación de contenidos y quiénes son los agentes encargados de las tareas de diseño, redacción, producción y distribución de contenidos.

			El capítulo octavo explora las posibilidades de la IA aplicada al branded content. En resumen, este trabajo pretende aportar valor para comprender el contexto favorable a la adopción de prácticas de branded content y branded entertainment. Se discuten los elementos creativos necesarios, los principales agentes implicados en el proceso de ejecución de estas campañas y las metodologías óptimas en la ideación y creación de una campaña de branded entertainment.

			Bibliografía

			Bassat, L. (2004). El libro rojo de la publicidad. Plaza & Janés.

			Bermejo-Berros, J. (2015). Una clasificación del branded entertainment basada en los distintos procesos psicológicos. En J. Martí, C. Ruiz-Mafe y L. Scribner, Engaging Consumers through Branded entertainment and Convergent Media [Involucrando a los consumidores a través del Branded entertainment y los Medios Convergentes] (pp. 22-53). IGI Global.

			Chun, M. (2018). The News It Creates. En P. J. Pereira (ed.), A Cannes Lions Jury Presents: The Art of Branded Entertainment [e-book]. Peter Owen Publishers.

			Content Scope (2024). Content Scope 2024: Informe de resultados para socios. BCMA Spain. Recuperado el 11 de septiembre de 2025 de www.bcma.es

			De Aguilera Moyano, J., Baños González, M. y Ramírez Perdiguero, F. J. (2015). Branded entertainment: los contenidos de entretenimiento como herramienta de comunicación de marketing. Un estudio de su situación actual en España. Revista Latina de Comunicación Social, 70, 519-538. https://doi.org/10.4185/RLCS-2015-1057

			De Aguilera Moyano, J. y Baños González, M. (2016). Branded entertainment: Cuando el Branded Content se convierte en entretenimiento. ESIC Editorial.

			Del Pino-Romero, C., Castelló-Martínez, A. y Ramos-Soler, I. (2013). La comunicación en cambio constante: Branded content, Community Management, Comunicación 2.0, Estrategia en Medios Sociales. Editorial Fragua.

			Eguizábal, R. (2007). Teoría de la Publicidad. Cátedra.

			Foco (2022). Obtenido de https://goo.su/rOiodOI

			Getfluence (2021). https://bit.ly/3Y4I3mf

			Grinta, E. (2017). Entretenimiento de marca. La rivoluziones del settore marcom inizia da qui [Branded entertainment. La revolución del sector de las comunicaciones de marketing empieza aquí]. FrancoAngeli.

			Hardy (2022). Contenido de marca. The Fateful Merging of Media and Marketing. Routledge.

			IAB (2019). Top tendencias digitales 2018. http://bit.do/e8cGY

			Jenkins, H. (2006). La cultura de la convergencia de los medios de comunicación. La cultura de la convergencia (Hermida, P., trad.). Paidós.

			Kotler, P. Jr. y Armstrong, G. (2008). Principios de Marketing (12.ª ed.) (Moreno López, Y., trad.). Pearson Educación.

			Lorán Herrero, D. y Cano Gómez, P. (2017). La comunicación audiovisual en la empresa. UOC.

			Martí, J. (2010). Marketing divertido. Consumidores, entretenimiento y comunicaciones de marketing en la era del branded entertainment. Wolters Kluwer.

			Nelli, R. (2012). Marketing de contenidos de marca. Un nuovo approccio alla creazione di valore [Branded content marketing. Una nueva aproximación a la creación de valor]. Vita e Pensiero.

			Nestlé (2009). Recuperado del sitio web http://bit.do/e8g4Q

			Núñez, A. (2007). ¡Será mejor que lo cuentes! Los relatos como herramientas de comunicación. Contar historias. Empresa Activa.

			Pereira, J. (2018). El arte del branded entertainment. Peter Owen.

			PWC (2013). 2013 Deal Insights for the Entertainment, Media and Communication industries. Recuperado el 1 de abril de 2019 del sitio web de PWC www.pwc.com/us/deals

			Regueira, J. (2012). El contenido como herramienta eficaz de comunicación de marca. Análisis teórico y empírico [Tesis doctoral]. Universidad Rey Juan Carlos. Madrid, España. Recuperado el 25 de octubre de 2013 del sitio web de URJC http://bit.do/e8g5S

			Revista Adobo (2022). https://bit.ly/3hgK5yV

			Scolari, C. (2013). Narrativas Transmedia. Cuando todos los medios hablan. Centro Libros.

			Sociograph (9 de abril de 2021). Marketing Science Consulting. Asociación de Marketing de Contenidos de Marca. https://bit.ly/2ZWRzOO

		

	

1


UN ENFOQUE TEÓRICO DE LOS CONTENIDOS DE MARCA


Resumen

En primer lugar, este capítulo aborda una definición actual de branded content basada en una revisión de la literatura de los últimos diez años para comprender la evolución del significado del término y las diferentes tipologías y formatos incluidos como parte de esta práctica. Se tienen en cuenta aportaciones como la iniciativa de investigación de la Branded Content Marketing Association, IPSOS Mori y académicos (Asmussen et al., 2016, p. 34), que condujo a esta definición: «desde una perspectiva de gestión, el branded content es cualquier output total/parcialmente financiado o al menos respaldado por el propietario legal de la marca, que promueve los valores de marca del propietario y hace que las audiencias elijan comprometerse con la marca basándose en una lógica pull debido a su valor de entretenimiento, información y educación». En este apartado se establecen las principales diferencias con otras prácticas con elementos en común como el emplazamiento de producto y la integración de marca. Este análisis sigue la evolución de esta nueva técnica y destaca las particularidades del branded entertainment frente al término branded content.




1.1. Hacia una definición del branded content

Parece imprescindible hacer un recorrido por las acepciones más significativas referidas al término branded content para poder construir una definición que responda al objeto de estudio presente en esta investigación. En segundo lugar, este estudio delimita el marco del branded content debido a las diferentes interpretaciones y teorías, ya que existen varias interpretaciones y teorías sobre el tema.

En España, la Comisión de Branded Content de IAB Spain (2022) define esta práctica como:

La creación de contenidos relevantes, entretenidos o interesantes, con un aspecto no publicitario, generados por una marca para crear una audiencia y conectar con ella. El contenido comunica implícitamente los valores asociados a la marca, aunque esta pasa a un segundo plano (Ortiz, 2016, p. 9).

Las apreciaciones de este autor son pertinentes, ya que enmarca el branded content en el ámbito de la publicidad, pero, simultáneamente, con un «aspecto no publicitario». Esta definición es amplia y permite su aplicación a diferentes formatos.

Recientemente, la BCMA con sede en el Reino Unido decidió realizar un estudio con la Universidad Oxford Brookes e Ipsos Mori para presentar una definición precisa y actual del concepto de branded content a nivel internacional. Este estudio de Asmussen et al. (2016) considera la revisión de la literatura y entrevistas con expertos para desarrollar una definición de branded content clarificadora para la industria. Esta inquietud responde a la necesidad de buscar consenso y aproximación de utilizar diferentes nomenclaturas (branded content o branded entertainment, principalmente) que en algunas escuelas de pensamiento responden a la misma técnica mientras que otras ofrecen diferencias esenciales. Como resultado del estudio, se presentan dos aproximaciones a la definición de branded content.

En primer lugar, desde una perspectiva holística y global, el branded content se entiende como «una manifestación externa tangible o intangible asociada a una marca determinada a los ojos del espectador» (p. 10). Siguiendo esta definición, se subraya la particularidad de que la marca puede tener o no el control sobre la creación y/o distribución de contenidos relacionados con su marca. Nelli (2012) coincide en señalar su preocupación por aquellos que ven en el branded content un contenido que no es exclusivamente originado y creado por la marca, sino que puede provenir de otras fuentes.

Bajo esta premisa, los productores de branded content podrían ser no solo marcas, sino también insiders de la marca, consumidores a favor o en contra de la marca, u otros agentes externos.

En segundo lugar, Asmussen et al. (2016) ofrecen una definición aplicada a la práctica profesional:

Desde el punto de vista de la gestión, el contenido de marca es cualquier producción total o parcialmente financiada o, al menos, respaldada por el propietario legal de la marca, que promueve los valores de marca del propietario y hace que el público decida comprometerse con la marca basándose en una lógica de atracción debido a su valor de entretenimiento, informativo y/o educativo (Asmussen et al., 2016, p. 34).

Desde este punto de vista práctico, la marca generalmente inicia esta acción, crea, financia y posee el contenido.

Por tanto, esta segunda teoría se aleja del enfoque holístico en el que las marcas inician las acciones de branded content. Esta teoría no significa que otros agentes ajenos al control de la marca no puedan crear contenidos de forma colaborativa. Sin embargo, en esta participación las agencias, productoras y distribuidores de contenidos, entre otros, no tienen la mayoría del control.

Nelli (2012) coincide con este enfoque. El autor describe una segunda corriente de pensamiento «más restrictiva» (p. 7), que considera branded content el contenido producido únicamente de forma original por la empresa y de acuerdo con los valores de su marca, donde la esencia del producto adquiere mayor protagonismo. «Esta expresión se adopta de los operadores franceses, que tienden a definirlo propiamente con la expresión branded content para distinguirlo de los contenidos existentes a los que se asocia la marca» (p. 7).

Este volumen aborda este segundo enfoque en el que la marca controla y lidera la creación, como es norma general en la práctica profesional. En muchas ocasiones, la marca propone el branded content y ofrece la oportunidad a otros agentes externos e incluso a audiencias de participar en la creación de contenidos en torno a esa acción. De este modo, la marca controla los valores y el mensaje que se desprende de la pieza principal de branded content y de los contenidos que la rodean.

Nelli (2012) clasifica el branded content como informativo, educativo y de entretenimiento, «aunque estas tipologías sean el resultado de una realización original, o de la integración del producto dentro de la entrega» (p. 6). Estas acciones ofrecen una fuerte asociación e integración con los valores de la marca. Varios autores ofrecen una definición en esta corriente de pensamiento; a continuación, figura un cuadro con las distintas definiciones.

Numerosos conceptos relacionados con el branded content incluyen el marketing de contenidos, el branded entertainment y el emplazamiento de productos. Este capítulo trata de aclarar las distintas afirmaciones y ofrecer precisiones. Existe cierta controversia en torno a la taxonomía del branded content debido a la diversidad de puntos de vista y a su novedad. A continuación, se enumeran las definiciones más relevantes de branded content y branded entertainment recogidas por Nelli (2012), ya que, según la bibliografía revisada, es uno de los primeros teóricos interesados en definir correctamente cada enunciado.

TABLA  1.1

Definiciones de branded content y branded entertainment









	
Concepto


	
Definición


	
Fuente





	
Branded entertainment y branded content.


	
«También llamado como branded content y Madison + Vine» es la convergencia de la publicidad y la industria del entretenimiento, donde el mensaje de marca se integra en un contexto apropiado como parte de la interacción. Es mucho más que un emplazamiento de producto, donde el producto puede estar visualmente presente, pero no argumentado».


	
Association of National Advertisers (2005).





	
Branded content y entertainment.


	
«Es definido como la creación, o la integración orgánica de contenido original por una marca. El objetivo es el de hacer llegar mensajes de marca a los consumidores de forma atractiva vía plataformas de contenido relevante en vez de usar medios tradicionales publicitarios. Esto se podría realizar o bien creando contenido original o integrando de forma natural la marca en programación ya existente resultante de una asociación con un editor o socio mediático».


	
Cannes Festival de Creatividad (2012).







Fuente: a partir de Nelli (2012, p. 7).

Para Del Pino-Romero et al. (2013), el branded content engloba todas las formas de comunicación siempre que se utilice una historia como vehículo para transmitir el mensaje:

El branded content es una disciplina integrada en todas las formas de comunicación. Las marcas pueden aprovechar el poder de las historias e impactar en el consumidor: moviéndolas para generar un deseo, pero de forma sutil, indirecta, cambiando la percepción y consiguiendo, en muchos casos, generar un hilo emocional que se supone el intangible más valioso que tiene este formato publicitario (Del Pino-Romero et al., 2013, p. 21).

Como complemento a esta definición, Castelló-Martínez (2014) vuelve a mencionar el branded content en sus avances científicos, donde distingue el branded content en dos variantes: informativo o de entretenimiento:

El branded content consiste generalmente en piezas de información y/o entretenimiento con contenido audiovisual en cuya producción está detrás la marca. Es decir, las acciones de branded content están al servicio de la marca desde el momento de su concepción, aunque esta no siempre tenga una presencia explícita (Castelló-Martínez, 2014, p. 7).

Las afirmaciones de Castelló-Martínez (2014) coinciden con Regueira (2014) en señalar que existe branded content de carácter informativo, educativo y de entretenimiento, lo que parece esencial como base para establecer el alcance de esta técnica. Sin embargo, la terminología content marketing y branded entertainment es equívoca y abierta a interpretaciones. Valiquette (2013) se refiere al contenido de entretenimiento omitiendo el carácter informativo o educativo del branded content.

Regueira ofrece una definición que resume la esencia de la técnica: «el branded content (...) es contenido generado a partir y en torno a una marca»; y especifica que entiende el branded entertainment y su sinónimo advertainment como una «subforma del branded content» (Regueira, 2014, pp. 327-328).

Regueira (2014) analiza diferentes concepciones de branded content procedentes de fuentes académicas y profesionales, que se resumen a continuación (véase tabla 1.2).

Martí et al. (2015) sostienen que el branded entertainment se utiliza con mayor frecuencia en el mundo académico, mientras que la misma práctica se denomina branded content en el entorno profesional. Este estudio sugiere que el branded content puede responder a estrategias de acción amplias, no necesariamente de entretenimiento, coincidiendo con la teoría desarrollada por Del Pino-Romero et al. (2013) y Regueira (2014). Sin embargo, otros académicos como Martí et al. (2015) no llegan a describir explícitamente el branded entertainment como una subforma del branded content.

TABLA  1.2

Definiciones de branded content









	
Concepto


	
Definición


	
Fuente





	
Branded content


	
«(…) el contenido puede ser completamente producido, financiado y controlado por una marca (…) Branded content (branded entertainment) es un vehículo de entretenimiento basado en una marca que se convierte en una parte significativa, bien que inherente, del resultado.»


	
Tuomi (2010).





	
Branded content


	
Herramienta cuyo fin es el de proporcionar contenido relevante, por útil o por entretenido, que atraiga y mantenga la atención de sus públicos objetivos, sorteando su resistencia natural a la publicidad; bajo la premisa de que una experiencia positiva con el contenido generará sentimientos positivos hacia la marca que lo ha hecho posible.


	
Duncan (2013).





	
Branded content


	
Programas, series o películas de ficción en las que se haya creado un drama, comedia o miniseries alrededor de un producto o marca.


	
Valiquette (2013).







Fuente: a partir de Regueira (2014, pp. 327-328).

Por ahora, nos centramos en el término branded content y su definición, destacando sus diferentes enfoques y variaciones, pero sin desviarnos de nuestro foco central de estudio en la búsqueda de una definición general de branded content.

En la revisión de las definiciones existentes de branded content creada por Martí et al. (2015), destaca que la integración de la marca en el contenido es el concepto central. Esta idea apoya las teorías y definiciones de otros autores citados en este trabajo (véase tabla 1.3).

TABLA  1.3

Definiciones de branded content









	
Concepto


	
Definición


	
Fuente





	
Branded content


	
Donde los publicistas crean o distribuyen entretenimiento para comunicarse con sus consumidores.


	
BCMA (2005).





	
Branded content


	
La integración de un producto en un contexto apropiado.


	
ANA (2005).





	
Branded content


	
Fusión de publicidad y entretenimiento en un producto de comunicación de marketing el cual es integrado dentro del plan global de estrategia de una organización para ser distribuido como contenido de entretenimiento de alta calidad.


	
Horrigan (2009).







Fuente: extraídas de Martí et al. (2015, pp. 1-4).

En estas definiciones, la terminología de branded entertainment es más relevante que la de branded content. Sin embargo, no parece identificar distinciones informativas y educativas como posibles dentro de una estrategia de contenidos. Según Martí et al. (2015), es fundamental añadir que el branded content ofrece una integración total entre la marca y content y no es parcial a otras técnicas como el product placement analizadas en esta investigación. El branded content surge de la marca, y es el contenido el que se fusiona con el valor, tema o principios que la empresa desea destacar; por tanto, las marcas deben lograr una integración orgánica y natural arraigada de principio a fin en cada elemento del contenido.

De Aguilera Moyano et al. (2015) sigue la tesis de Regueira (2014), que incluye los contenidos informativos y de entretenimiento dentro de las tipologías de branded content. Este autor añade una nueva tipología: la educativa. «Branded content se refiere a todo el contenido generado por y alrededor de una marca cuyo contenido puede ser informativo, educativo y de entretenimiento» (p. 523). Asmussen et al. (2016) también incluyen el carácter educativo de esta práctica.

En cuanto a los tipos de branded content, Moyano identifica el branded content como «el denominador de toda la categoría; es decir, aquel en el que la marca crea y produce su contenido» (p. 523).

Tanto Regueira (2014) como De Aguilera Moyano et al. (2015) denominan marketing de contenidos a la categoría de branded content aplicada a contenidos informativos y/o educativos. La Branded Content Association BCMA del Reino Unido responde a esta polémica en torno a esta nueva asociación de branded content y marketing de contenidos. Parece que responden al mismo concepto y son intercambiables. «Branded content es el entregable —el activo final real en el que has trabajado—. Content marketing es la disciplina, es decir, es el proceso de cómo has llegado al escenario para entregar ese contenido» (Asmussen et al., 2016, p. 18).

Este estudio sigue la teoría de BCMA en Asmussen et al. (2016) en el enfoque hacia una definición de contenido de marca, utiliza el término marketing de contenidos para la nomenclatura de la disciplina y no como una herramienta específica. Parece relevante distinguir en profundidad cada uno de los términos. Por esta razón, este volumen dedica una sección a evaluar las diferentes corrientes de pensamiento en torno al término branded content y marketing de contenidos en círculos académicos y profesionales.

En conclusión, tras un análisis cronológico de las principales teorías internacionales en Europa y Norteamérica sobre el branded content, esta investigación aporta la siguiente descripción dados los últimos hallazgos en investigación y prácticas profesionales.

BCMA (2025) ofrece una nueva terminología y transforma el termino contenidos por activos de comunicación acogiendo esta modalidad de forma más amplia y adaptada a las nuevas tendencias: «branded content es un activo/s de comunicación producido/s o coproducido/s por una marca que, mediante formatos que cumplan un rol de entretenimiento, información y/o utilidad, tiene el fin de comunicar sus valores y conectar con una audiencia, que al encontrarlo relevante le dedica voluntariamente su tiempo de atención».







	
El branded content nace como una estrategia de comunicación publicitaria no tradicional para crear contenidos informativos, educativos, de entretenimiento y/o propósito y orientados a un fin, principalmente originados por la marca. Estos contenidos integran plenamente los valores de la marca y proporcionan una experiencia relevante para el consumidor sin buscar necesariamente un estímulo de compra inmediata. Los contenidos de marca se ofrecen a los consumidores de forma gratuita o de pago. Se entrega a través de canales tradicionales o digitales en todas las formas de comunicación (texto, imágenes, videojuego, audio, arte, nuevas tecnologías o a través de una experiencia en vivo).







Hudson y Hudson (2006) sitúan esta técnica en la rama de la publicidad. Estos dos autores son considerados pioneros en distinguir las diferencias entre emplazamiento de producto, otros tipos híbridos de integración de marca y branded content, que se analiza a continuación.

Este proyecto considera el branded content basado principalmente en dos pilares: el marketing y las ciencias de la comunicación. Esta investigación toma como punto de partida este nuevo enfoque, un híbrido de dos disciplinas diferentes, para encontrar los puntos que hacen que esta práctica sea tan singular.

El branded content necesita el conocimiento del marketing, que es esencial en el desarrollo estratégico y de marca para todas las fases de planificación, ejecución y medición de las acciones de branded content.

El corpus teórico considera la disciplina de la publicidad, el marketing, el branding, la narrativa aplicada al branding, y los diferentes recursos expresivos del guion cinematográfico para argumentar el discurso.

Las marcas optan por el branded content como alternativa a la publicidad tradicional, ya que el fenómeno que genera el branded content es conseguir que el consumidor asimile la marca y la integre como parte de sus creencias (Savar, 2013). Sin embargo, el branded content no es persuasivo y no tiene como finalidad provocar el deseo de compra de un producto a corto plazo.

La definición abarca contenidos informativos, educativos, de entretenimiento y orientados a un fin. De este modo, sigue la línea de pensamiento de la BCMA. No interfiere con la definición aportada por la Asociación Norteamericana de Marketing de Contenidos CMA, que reivindica la definición de marketing de contenidos como disciplina teórica de estudio y no como una técnica concreta.

La definición que se ofrece en esta página trata de añadir dos características principales que la distinguen de otras estrategias publicitarias más intrusivas. Bajo este enfoque, es relevante proporcionar vínculos valiosos y construidos a medio y largo plazo. A diferencia de otras técnicas publicitarias que buscan una reacción inmediata de valor, Nelli (2012) destaca que «no se puede perder de vista la innovación que subyace en el nuevo concepto de branded content marketing que es la creación de valor» (p. 5).

Por último, el objetivo de aportar una definición trata de arrojar luz sobre cómo se suministran esos contenidos. En este capítulo se examinan numerosas definiciones que hacen referencia a formatos de entretenimiento o audiovisuales. Sin embargo, es necesario aclarar que los contenidos pueden manifestarse en todos los formatos de comunicación, ya sean textuales, visuales, auditivos, artísticos, tecnológicos, experienciales o audiovisuales. Atribución según las clasificaciones incluidas en sus textos por Martí (2010), Nelli (2012) y Grinta (2017).

En las páginas siguientes, esta investigación pretende delimitar el significado de otras definiciones en torno a la idea de branded content como marketing de contenidos y branded entertainment para situarlas en un ecosistema coherente y considerar las diferentes teorías en las que basar nuestra tesis.

Del Hoyo y Molano (2020, p. 65) califican el branded content de «nuevo concepto publicitario en la era digital, tras el descrédito generalizado de la publicidad convencional». Su estudio examina el debate actual sobre la frontera entre publicidad y branded content. En su argumentación, los autores señalan que progresivamente la publicidad convencional fue dando paso a la técnica del emplazamiento de producto hasta que surgió el branded content. Finalmente, este nuevo sublenguaje publicitario multidisciplinar ha surgido con tal fuerza que se ha desprendido de su matriz y se ha independizado por derecho propio.


1.2. Entretenimiento de marca

Martí (2010) describe el branded entertainment como «cine, radio, televisión, libros (...) Internet, obras de teatro, musicales... no hay medio o género de entretenimiento que no pueda ser utilizado como vehículo para el branded entertainment» (p. 32). El branded entertainment es intrínseco al desarrollo de contenidos de entretenimiento y gira en torno a los parámetros del branded content.

Martí et al. (2015) recogen algunas de las definiciones más significativas de branded entertainment desde el inicio del interés por el tema y su primer florecimiento en la industria; entre 2006 y 2008. En estas presentaciones, el branded entertainment parece identificarse únicamente con contenidos de entretenimiento, dejando de lado contenidos informativos y/o educativos como posibilidad dentro de una estrategia de branded content. La tabla 1.4 resume las definiciones más relevantes.

El entretenimiento de marca se basa en alianzas estratégicas entre anunciantes y empresas de entretenimiento y sigue los parámetros de la estrategia de contenidos de la técnica del branded content. El objetivo es contextualizar la imagen de marca de forma tan atractiva que los consumidores incluyan este contenido entre sus intereses (Spurgeon, 2008).

TABLA  1.4

Definiciones de branded entertainment









	
Concepto


	
Definición


	
Fuente





	
Branded entertainment


	
La inserción de una marca en una propiedad de entretenimiento (ejemplo: emplazamiento de producto en una película, show de televisión o videojuego).


	
Moore (2006).





	
Branded entertainment


	
La integración de una publicidad dentro de un contenido de entretenimiento donde las marcas se encuentran embebidas en narrativas de películas, programas de televisión u otros medios de entretenimiento.


	
Hudson y Hudson (2006).





	
Branded entertainment


	
Embeber mensajes de marca en contenidos de entretenimiento orientados a los medios.


	
Wise et al. (2008).







Fuente: elaborada a partir de Martí et al. (2015, pp. 1-4).

En este contexto, el Event Marketing Institute incluye numerosos formatos como variantes del branded entertainment:

Uso estratégico y programático de contenidos de entretenimiento relevantes como objetivo principal para atraer, implicar e influir en los grupos objetivo. Un programa de entretenimiento de marca bien ejecutado debe incluir contenidos en múltiples formatos para crear relaciones duraderas con el público, como programas de televisión, películas, videojuegos, programación web, aplicaciones para móviles y contenidos para redes sociales (Event Marketing Institute, 2009, p. 5).

Los investigadores españoles que han realizado estudios más recientes sobre branded entertainment, como Regueira (2014) y Moyano (2015), coinciden en situar el branded entertainment como una especialidad dentro de la estrategia de branded content dedicada a los contenidos de entretenimiento.
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