QUÉ ES EL BRANDED CONTENT (CONTENIDO DE MARCA)
El branded content es un tipo de contenido basado en la relación que una marca desea establecer con su público por medio de valores y emociones. Su fin es que ese vínculo trascienda los productos o los elementos tangibles de la marca, en favor de la confianza y la atracción.
Por tanto, el branded content apela a las emociones y a la idea que la marca desea imprimir en la gente.
Se considera al branded content como el nexo que une a la marca con las personas mediante mensajes con contenido de valor, sin ser un agente invasor. Su finalidad consiste en compartir con el público, mas no en venderle un producto o servicio de manera directa.
PARA QUE SIRVE EL BRANDED CONTENET
El objetivo de una estrategia de branded content es aumentar la oferta de valor mediante formas más visibles que provoquen una reacción y conecten con el público. Por tanto, sirve para la identificación de una marca y aumentar su reconocimiento dentro del mercado.
De acuerdo con el IV Informe de Content SCOPE, de 145 empresas encuestadas, nueve de cada diez realizan esfuerzos de branded content; además, ha aumentado un 41 % la inversión destinada a este rubro. Asimismo 29,7 % considera muy importante llevar a cabo actividades de branded content y 38,6 % lo ve como bastante importante.
Por lo anterior se nota una tendencia creciente en el uso de contenidos con el objetivo de generar un branding para las empresas. Es por esto que muchas marcas destinan una parte de su presupuesto al branded content y tal vez es tiempo de que lo incluyas en tu propia estrategia.
Características del branded content
El branded content se caracteriza por ser un contenido con: 
Valor para el público. La importancia del branded content no reside únicamente en su valor informativo, sino en el grado en que el público lo aprueba, porque resulta atractivo dadas sus preferencias. 
Objetivo comunicativo. Es un mensaje útil, positivo, con valores o con un concepto renovador o propositivo de la marca.
Impacto social. Necesita contar algo que despierte interés, incluso para volverse viral. 
Enfoque estratégico. La producción de su mensaje se planea con una estrategia objetiva y definida. 
Impacto vivencial. Debe ser relevante para las necesidades o intereses de su público meta. Creatividad. El tratamiento del contenido debe estar producido con un concepto audaz.
Ventajas del branded content:
Despierta y mantiene la lealtad de tus clientes, lo que puede impactar positivamente en las ventas de tus productos.
Aumenta el reconocimiento de tu marca. 
Brinda la oportunidad a tu audiencia de decidir lo que quiere ver, escuchar o leer. Valora el tiempo de tu receptor al otorgarle contenido de valor.
Marca una diferencia competitiva. 
Tiene un impacto viral dentro de la comunidad a la que se dirige.
Tiene un efecto positivo en el SEO y en los niveles de interacción en las redes sociales. Genera atracción de forma indirecta. 
Da libertad creativa.
Desventajas del branded content: 
No es la estrategia más adecuada si se busca la inmediatez. 
No tiene una aparición continua en medios afines o espacios publicitarios; solo se menciona ocasionalmente.
Necesita storytelling de alta calidad y una inversión importante para estar en el gusto del público por sí mismo.
Diferencias entre el branded content y el marketing de contenidos   
Tanto el branded content como el marketing de contenidos son estrategias de marketing digital que no actúan como agentes intrusos para las personas. Una diferencia es que el marketing de contenidos se centra en transmitir información relevante para su público, mientras que el branded content se enfoca en ofrecer entretenimiento que apele a su audiencia. 
El marketing de contenidos tiene como fin la conversión bajo una metodología inbound. Es una práctica que se realiza por intercambio: para obtener leads, se ofrecen distintos ítems como libros electrónicos, guías, infografías descargables o tutoriales. Piensa en el cliente a partir de su recorrido de compra para planificar, crear, publicar y distribuir ese contenido.
El branded content, en cambio, deja de lado el consumo para concentrarse en apelar a los sentimientos de las personas y así crear una emoción positiva en torno a una marca. Su fin no es la conversión, sino el compromiso y la fidelización del público al dejar huella en su memoria.
El marketing de contenidos y el branded content pueden utilizarse en una misma campaña como estrategias complementarias, en virtud de que ambas están centradas en atraer al público, en vez de invadirlo.
LOS CUATRO TIPOS DE BRANDED CONTENT
Informativo 
De entretenimiento
Perceptivo
Educativo de concientización 
Aunque hay distintos formatos de branded content, esta clasificación se basa en sus objetivos particulares.
1. Informativo 
Se utilizan formatos de corte editorial. A su contenido también se le conoce como periodismo de marca, aunque no se fundamente rigurosamente en el género periodístico. Para distinguirlos, se colocan los logotipos de la marca o algún distintivo de ella.
2. De entretenimiento
Se emplean formatos audiovisuales como películas, videojuegos o apps para brindar una experiencia divertida al usuario. Su objetivo es incitar a la audiencia a participar mediante la motivación.
3. Perceptivo
Este tipo de contenido tiene como finalidad generar empatía por medio de las emociones, utilizando recursos cinematográficos, televisivos, series web e incluso música, por ejemplo.
4. Educativo o de concientización
Para este contenido de tipo educativo, las marcas apelan a promover los valores, ya sea aquellos que caracterizan a la compañía o bien los que giran en torno a un tema asociado a la oferta de la marca. Algunos de los formatos más utilizados para lograr el impacto deseado son el storytelling, el documental o los experimentos sociales.

EJEMPLOS DE BRANDED CONTENT

1. Red Bull
Desde sus primeros anuncios, Red Bull estableció un enfoque distinto y ha conseguido que el público relacione la marca con actitudes positivas, tales como la valentía, el entusiasmo y la perseverancia.
Retransmitió la caída libre de Felix Baumgartner en YouTube, y tuvo un éxito rotundo en las redes sociales. 
En 2018, Red Bull lo hizo de nuevo. Esta vez con un juego llamado Batalla de Gallos, basado en una competencia entre intérpretes de composiciones de música rap de la cultura MC, durante la cual los ganadores podían llevarse distintos premios.
De esta forma, la marca se ha vinculado a eventos y organizado los propios para conectar con su audiencia, como el Red Bull Hit The Streets, un concurso para gamers que ha sido muy bien recibido por un público específico. 
2. Dove
La campaña «Retratos de belleza reales» de Dove fue elegida como la mejor por el jurado de AdAge. ¿Quieres saber por qué? Aquí está la respuesta:

https://www.youtube.com/watch?v=j9jvMYeop9M&t=25s
Fue a través de diversas encuestas y estudios sobre la autoestima femenina que la marca Dove se dio a la tarea de contrarrestar los efectos negativos mediáticos que crean los estereotipos de las mujeres en la sociedad actual. Así, realizó una serie de experimentos sociales para dejar mensajes positivos que alienten a las mujeres a reconsiderar la manera en que se ven a sí mismas.
En el siguiente video el impacto es aún más contundente, y termina por consolidar los valores que Dove desea difundir y marcar una diferencia de percepción hacia su público.
https://www.youtube.com/watch?v=7RjxZtgD5GM&t=1s

3. NIVEA
Nivea no cesa en sus esfuerzos por conectar con su audiencia y poner a la marca en un nivel de percepción positiva y recordación, más allá de cualquiera de sus productos. Constantemente lanza campañas en sus diversos entornos para interactuar con sus seguidores. 
El éxito de este branded content es la autenticidad, con un profundo interés por los sectores que integran su audiencia. Esto lo vemos en el canal de YouTube, en el cual suben los contenidos del denominado «Consultorio Nivea», una iniciativa en la que una dermatóloga profesional da respuesta a las dudas de las personas que preguntan a través del micrositio de Nivea.
https://www.youtube.com/watch?v=XebiPK-4_CE

4. IKEA
IKEA es una de las empresas transnacionales con mayor presencia en el imaginario de millones de personas. Esto se debe a que la compañía ha sabido crear una imagen de marca sólida y un referente en el negocio del diseño y manufactura de muebles.
Sin embargo, la creación de un objetivo empresarial cercano a sus audiencias le ha llevado un mayor tiempo. En los últimos años, una de las misiones más importantes que ha asumido la empresa ha sido la concientización sobre el cambio climático, creando productos a partir de fibras sustentables, de materiales reciclados y de producción socialmente responsable.
En su campaña «La acción climática empieza en casa», IKEA hace un esfuerzo por identificar a la marca como una empresa ecológica y responsable a través del consumo de sus productos: bolsas, muebles e incluso comidas vegetarianas que luchan contra la emisión de CO2.
https://www.youtube.com/watch?v=qA4GQDUgQBc&t=1s
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