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Resumen

Este articulo de investigacion busca examinar el estado actual de la produccion cientifica
sobre el Branded Content mediante un analisis bibliométrico a nivel mundial entre 2012 y 2022.
Se establecieron indicadores bibliométricos para analizar la produccion cientifica e identificar el
nivel de produccion por paises, enfoques y datos destacados. También se realizé un marco de
comprension y analisis de temas para futuras investigaciones. La importancia de la investigacion
radica en que el Branded Content se ha convertido en un formato significativo para la produccién
de contenido especificamente en las Web Series como estrategia de comunicacion en mercadeo.
La metodologia consistio en una busqueda sistematica en Scopus que identific6 126 documentos
entre 2013-2023, sobre los cuales se realiz6 un analisis bibliométrico y cienciométrico de
tendencias temporales, revistas, instituciones, redes de co-citacion y temas. El hallazgo fue que
Europa se caracteriza por producir contenido de marca en formatos creativos con resultados
comerciales positivos. Las conclusiones fueron que hay un vacio teérico en formatos como web

series y poca produccion latinoamericana para impactar globalmente. La limitacion fue la escasez
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de escritos sobre web series y el acceso a algunos articulos. Este analisis biométrico examind el
estado actual del Branded Content, identificando areas de oportunidad para futuras

investigaciones.

Summary

This research article seeks to examine the current state of scientific production on
Branded Content through a worldwide bibliometric analysis between 2012 and 2022.
Bibliometric indicators were established to analyze scientific production and identify the level of
production by countries, approaches and salient data. A framework for understanding and
analyzing topics for future research was also carried out. The importance of the research lies in
the fact that Branded Content has become a significant format for the production of content
specifically in Web Series as a marketing communication strategy. The methodology consisted of
a systematic search in Scopus that identified 126 documents between 2013-2023, on which a
bibliometric and scientometric analysis of temporal trends, journals, institutions, co-citation
networks and topics was performed. The finding was that Europe is characterized by producing
branded content in creative formats with positive commercial outcomes. The conclusions were
that there is a theoretical gap in formats such as web series and little Latin American production
to impact globally. The limitation was the scarcity of writings on web series and access to a few
articles. This biometric analysis examined the current state of Branded Content, identifying areas

of opportunity for future research.

Resumo

Este artigo de investiga¢do procura examinar o estado atual da producéo cientifica sobre

Branded Content através de uma analise bibliométrica global entre 2012 e 2022. Foram



estabelecidos indicadores bibliométricos para analisar a producéo cientifica e identificar o nivel
de producéo por pais, foco e dados salientes. Foi também desenvolvido um quadro para a
compreensdo e andalise de temas para investigacao futura. A importancia da investigacao reside no
facto de o Branded Content se ter tornado um formato significativo para a producéao de
conteudos, especificamente em Web Series, como estratégia de comunicacao de marketing. A
metodologia consistiu numa pesquisa sistematica na Scopus que identificou 126 documentos
entre 2013-2023, sobre os quais foi efectuada uma andlise bibliométrica e cientométrica de
tendéncias temporais, revistas, instituicoes, redes de co-citacao e topicos. A conclusdo foi que a
Europa se caracteriza pela producdo de contetdos de marca em formatos criativos com resultados
comerciais positivos. As conclusées foram que existe uma lacuna tedrica em formatos como as
webséries e pouca producdo latino-americana com impacto a nivel global. A limitacéo foi a
escassez de escritos sobre webséries e 0 acesso a poucos artigos. Esta analise biométrica
examinou o estado atual do Branded Content, identificando areas de oportunidade para

investigacao futura.
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Las estrategias de persuasion empleadas desde hace un tiempo por las marcas han
evolucionado (Tejeda et al., 2021), a tal punto, que la publicidad tradicional se ha reinventado y
adaptado a las necesidades actuales del entorno, volviéndolas mas eficaces y reales (Qualter,
1994). EIl nuevo consumidor al que ahora se dirigen las marcas, es méas exigente respecto a lo
que desea, busca conectar con lo que recibe y se interesa por identificarse con las comunidades de

marca (Duque & Oliva, 2022).

En ese sentido, desde hace unos afios ha crecido el interés de las marcas por comunicar y
persuadir a su publico por medio del uso de narrativas audiovisuales, en pro a la respuesta del
proceso de digitalizacion que ocurre en la vida cotidiana (F. J. M. Ruiz & Sobrino, 2016). Esas
narrativas audiovisuales desde cualquier punto de vista son fragmentos de arte y creatividad con
los que se busca contar historias de manera atractiva para dar un mensaje a su consumidor o

transmitir un sentimiento como marca (Torres, 2022).

En un inicio muchas empresas apostaron por el Product Placement como estrategia de
integracién de la marca en series o peliculas (Victoria-Mas, 2000), esta estrategia consiste en
hacer uso de marcas dentro de peliculas, series o novelas para conectar el mundo ficticio
presentado en la pieza audiovisual con el mundo social de quien lo esta viendo, de esta manera se
generaba una recordacion positiva y una actitud de acercamiento entre el consumidor y la marca
(Bernal et al., 2019). No obstante, desde el afio 2000, el entorno motivé a las marcas a ir mas alla
e iniciar la propia produccion de piezas audiovisuales conocidas como Branded Content, las
cuales hacen referencia a contenido de entretenimiento o informacion que paga un anunciante
(Quintero, 2012) con la finalidad de representar sus atributos, mejorar la presencia (Noguero

et al., 2018) y provocar emociones en quien lo ve (Torres, 2022).



Evidentemente la creacion de este tipo de contenido propiamente de las marcas genero un
impacto en el comportamiento de los consumidores como respuesta a los procesos mentales
generados por el neuromarketing (C. et al., 2015), los consumidores se encontraban motivados a
ver y compartir estos fragmentos ya que hacian uso de las creencias sociales y los recursos
lingtisticos como herramienta de persuasion (R. S. Ruiz, 2019) produciendo sentimientos,

pensamientos, deseos que en algunos casos lograba desencadenar la compra (Braidot, 2011).

Es asi como surge la variedad de Branded Webseries, piezas audiovisuales cortas y en
formato de narracion producidas por las marcas como respuesta a un consumidor informado, es
importante resaltar que desde industrias automovilisticas hasta la industria de alimentos han
hecho uso del Branded Content como herramienta de entertainment marketing (Segarra-Saavedra
etal., 2017) para llegar a su publico objetivo lo que lo hace un concepto interesante y
enriquecedor de revisar en lo que respecta al mercadeo y las estrategias que se encuentran en

auge.

A lo largo de este documento se encontrara con el desarrollo bibliométrico mediante el
analisis del impacto cientifico de la produccidn de articulos dirigidos hacia el Branded Content,
desde el afio 2012 hasta el 2022, lo anterior teniendo en cuenta que si bien a nivel mundial el
Branded Content es significativo en cuanto a produccion de webseries, en lo que respecta a
América Latina y més especifico en Colombia este tipo de formato se dio a conocer entre los

consumidores durante los afios de la pandemia COVID-19.

En ese sentido, este andlisis bibliométrico busca examinar el estado actual de la
produccién cientifica del Branded Content mediante un analisis bibliométrico a nivel mundial
entre los afios 2012 — 2022 por medio del establecer los indicadores bibliométricos a tener en

cuenta para el analisis de la produccion cientifica, el identificar el nivel de produccién cientifica



por paises, enfoques, y datos destacados de publicaciones acerca del Branded Content y
finalmente el realizar un marco de comprension y analisis de temas a tratar para futuras
investigaciones del Branded Content. De esa manera, se lograra dar respuesta a la pregunta
problema establecida acerca de ¢ Cual es el estado actual de la produccion cientifica del Branded

Content reflejado en un analisis bibliométrico durante la década del 2012 — 2022 a nivel mundial?

Metodologia

Para examinar el estado actual de la produccion cientifica sobre branded content y web
series, se realiz6 una busqueda sistematica en la base de datos Scopus utilizando la siguiente
ecuacion de basqueda: (TITLE-ABS-KEY ("Branded Content™) OR TITLE-ABS-KEY ("web
serie")) AND PUBYEAR > 2012 AND PUBYEAR < 2024. Esta ecuacidn identificé un total de
126 documentos relevantes publicados entre 2013 y 2023. Posteriormente, se llevo a cabo un
analisis bibliométrico y cienciométrico de estos documentos, examinando tendencias temporales
en la publicacion, revistas lideres, afiliaciones institucionales prominentes, redes de co-citacion y
principales temas de investigacion. La metodologia de analisis bibliométrico radica su precision
en el hecho de que no solo muestra el estado de la generacion de articulos o conocimiento
(Franco-Paredes et al., 2016) sino también permite el revisar las areas de estudio en crecimiento,

los autores mas importantes y brinda resultados objetivos sobre posibles temas a investigar.

Posterior al analisis bibliometrico se procedio6 a seleccionar una muestra de 40 articulos
relevantes durante los 10 afios examinados para lograr identificar las subtematicas en las que se
ha producido conocimiento y los posibles vacios tedricos que pueden ser aprovechados para

investigar.

Resultados

Contexto Internacional



Durante los ultimos afios se puede evidenciar el aumento de publicaciones en lo referente
al Branded Content, siendo una tematica de interés para los diferentes autores. En ese sentido, se
demuestra que el Branded Content es un tema de interés en auge a partir de la pandemia. Entre
las palabras claves que se destacan en cada uno de los articulos, libros y resefias, encontramos la
relacion directa que existe entre el Branded Content y las redes sociales en lo que se refiere al
Engagement, el UGC (user generated content) y redes en auge como lo son Instagram en un nivel
mas cercano y Facebook, por otro lado, se encuentra la relacion directa que hay entre la
publicidad ligada con el storytelling y el marketing digital en plataformas como Youtube

(Observar figura 1).
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Figura 1. Palabras claves Branded Content y Web Series. Fuente: VOSviewer

Entre esa produccion encontramos en el primer lugar Paises Bajos con una produccién de
120 documentos, los cuales han sido citados alrededor de 25 veces; este pais cuenta con una

solida tradicién en investigacién en comunicacion, marketing y publicidad, lo que le ha permitido



posicionarse como un referente en este campo. De igual manera, dentro del top 10 de paises con
mayores producciones, se encuentra que el 60% de los paises pertenecen a la Unidn Europea
como lo son Espafia, Reino Unido, Eslovenia, Polonia y Lituania representando respectivamente
las posiciones de segundo, tercero, sexto, séptimo y noveno respectivamente obteniendo en

conjunto 1657 articulos producidos con un promedio de citaciones de 958 cada uno.

Los paises restantes del ranking hacen parte del continente asiatico especificamente del
Sudeste asiatico como lo es Singapur con 111 documentos lo que le otorga el puesto nimero
cinco y el lejano oriente con paises como lo son Taiwan en cuarto lugar y Corea del Sur en el
octavo puesto con un impacto por documento escrito de 2 articulos. En ese sentido se puede
inferir que la produccidn total en el ranking analizado es de 2850 documentos en el que la region
europea tiene una participacién dominante del 81% en cuanto a documentos y citaciones mientras
que la region asiatica mantiene una baja participacion de 19% de escritos. Colombia ocupa el

puesto 27 dentro del ranking general como se observa en la tabla 1.

Tabla 1. Paises lideres de produccién cientifica y de investigacion en el mundo en el

Branded Content.

Citable o Citationes per .
Documents Citations Hindex
documents document
1 Netherlands 120 120 1854 25,01 47
2 Spain 281 277 1010 14,77 74
3 United Kingdom 755 747 2837 10,02 70
4 Taiwan 58 56 159 2,33 48
5 Singapore 111 110 362 2,79 25
6 Slovenia 64 64 159 2,24 14
7 Poland 288 288 344 4,15 28
8 South Korea 383 381 367 2,61 19
9 Lithuania 296 281 441 1,44 26
10 Ukraine 459 459 610 8,35 50
27 Colombia 275 261 206 1,45 33

Fuente: Plataforma Scimago.



En el contexto mas cercano, la tabla 2 muestra los paises lideres de produccion cientifica
y de investigacién en América Latina en el Branded Content. Los datos se obtuvieron de la
plataforma de Scimago, y se analizaron los documentos publicados entre 2012 y 2022. En ese
sentido, se identifica que Colombia ocupa el primer lugar en produccion cientifica de Branded
Content en América Latina, con 275 documentos indexados en Scimago. Este resultado es
significativo, ya que nos demuestra la importancia de investigar esta temética en un entorno para
ser pioneros en este. Brasil ocupa el segundo lugar, con 249 documentos y 171 citaciones, esto
refleja la importante tradicion en investigacion enfocada a la comunicacion que tienen y cuyos

esfuerzos se estan dirigiendo ultimamente hacia el Branded Content.

Sin embargo, se identifica una brecha enorme entre la capacidad de produccién de
articulos en América Latina ya que no se reflejan mas paises latinos que impacten en los

indicadores publicados de documentos de calidad en la investigacién de Branded Content.

Tabla 2. Paises lideres de produccidn cientifica y de investigacion en Latinoamérica en el

Branded Content

Ranking a

nivel mundial

Country

Documents table documen

Citations

Citationes per
document

Hindex

17

Colombia

275

261

206

1,45

33

27

Brazil

249

236

171

1,17

26

Fuente: Plataforma Scimago.

En linea con lo observado en las tablas anteriores, se evidencia que las publicaciones a
nivel mundial que mas esta impactando en el area de Branded Content es Journal of innovation
and knowledge con un indice SJR de 2,649 lo que la hace ser las Unicas publicaciones con Q1

perteneciente a Paises Bajos.



De igual manera se encuentra que, entre el ranking observado, 6 de las 10 publicaciones
componen el cuartil Q2 del SJR con documentos originarios de paises como Espafia, Reino
Unido, Taiwan y Paises Bajos y un promedio de 0,848 en el indice SJR. Las tres publicaciones

restantes son clasificadas en cuartil Q3 y un SJR de méaximo 0,46. (ver tabla 3)

Tabla 3. Publicaciones a nivel mundial desde el marketing y las ciencias administrativas

en el Branded Content

Rank Title Type SIR Quartile SIR Country
Joumal of Innovation and )
1 journal Q1 2,649 Netherlands
Knowledge
Annals of Tourism
2 Research Empirical journal Q2 1,096 Netherlands
Insights
European Research on
3 Management and journal Q2 1,095 Spain
Business Economics
European Journal of
4 Management and journal Q2 0,905 United Kingdom
Business Economics
Spanish Journal of
5 j | 0,876 Spai
Marketing- ESIC S o SEIL
International Journal of . )
6 ) journal Q2 0,597 Taiwan
Design
Cogent Business and . . .
7 journal Q2 0,524 United Kingdom
Management
8 Fashion and Textiles journal Q3 0,46 Singapore
Revista de Gestao journal Qa3 0,396 United Kingdom
10 Organizacija journal Q3 0,376 Slovenia

Fuente: Plataforma Scimago.

A nivel més especifico en la tabla 4 en lo que respecta a la region latinoamericana, se
refleja un indice de publicaciones en cuartiles Q3 y Q4 perteneciente a la Revista de
Administracién de Empresas con un SJR de 0,244 representativo en el Q3. Colombia cuenta con
dos publicaciones de Estudios Gerenciales e Innovar en el cuartil Q4 con un indice SJR en

promedio de 0,18.

Tabla 4. Publicaciones a nivel Latinoamérica desde el marketing y las ciencias

administrativas en el Branded Content



Rank Title Type SIR Quartile SIR Country

1 RAE Revista de Administracao journal 3 0,244 Brazil
de Empresas
2 Estudios Gerenciales journal Q4 0,191 Colombia
Innovar journal Q4 0,169 Colombia
4 Revista Brasileira de Marketing journal Q4 0,148 Brazil

Fuente: Plataforma Scimago.

En cuanto a los indices generales de publicaciones con base a lo encontrado en Scopus, se
evidenci6 que la produccion de documentos durante los ultimos 10 afios ha aumentado de manera
exponencial con un total de 136 documentos, en ese sentido se refleja que la mayor produccion se
genero durante el 2021 con 30 articulos. En promedio se estan publicando 12 documentos, lo que
proyecta un panorama favorable en cuanto a la creacion de contenido ya que para agosto del

presente afio se han realizado 13 publicaciones (ver figura 2).
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Figura 2. Productividad publicaciones por afio. Fuente: plataforma Scopus

De los 136 documentos que se filtraron, se encuentran distribuidos principalmente en los

autores observados en el grafico 2. Es asi como se evidencia que Castillo-Abdul, B.,



Hamzah,Z.L., Wagas, M. son quienes mas publicaciones han realizado con 4 documentos cada
uno; posterior a estos, les siguen Blay- Arraez, R., Lou, C., Salleh, N.A.M. y Zomefio, D. con 3
documentos cada autor y finalmente encontramos a Choi, M.W., Cuevas-Molano, E., Hackley, C.
quienes han desarrollado de a 2 publicaciones durante los ultimos 10 afios. Lo anterior, indica la
poca continuidad de los autores para seguir escribiendo sobre el tema y la gran diversidad de
escritores que han realizado aportes al Branded Content y las webs series como se evidencia en la

figura 3.
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Figura 3. Productividad autores. Fuente: plataforma Scopus

En la figura 4, se relaciona las instituciones que mas han apoyado cada uno de los
documentos publicados en cuanto a Branded Content y las Webs Series. La Universidad Rey Juan
Carlos ha logrado publicar la mayor cantidad de documentos con 11 publicaciones, ha esta, en el
top 10 le sigue la Universidad Jaume 1y la Universidad Antonio de Nebrija con 7 publicaciones;
La Universidad Computense de Madrid con 6 documentos; La Universidad de Sevillay la
Universidad Espiritu Santo con 5 documentos respectivamente, y finalizan el ranking la

Universidad de Malaga, Universitit d’Alacant y Universiti Malaya con 4 publicaciones cada una.
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Figura 4. Instituciones que méas han apoyado las publicaciones. Fuente: plataforma Scopus

Igualmente, la teméatica documental méas importante durante la Gltima década fue para el
area de Social Scienses con el 40,6% de publicaciones lo que representa 86 documentos, no
obstante, el &rea de Business, Management and Accounting ha realizado grandes aportes a la
tematica con 56 articulos en una participacion de 26, 4%. Adicionalmente, se refleja un gran
aporte por parte de los articulos a las investigaciones de las tematicas ya que son 136 de los 156
documentos encontrados y los capitulos de libros, resefias, ponencias y notas representan
unicamente los 20 restante, distribuidos entre 8, 7, 4, 1 respectivamente como se observa en la

figura5y latabla 5.



Documents by subject area
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Figura 5. Tematica documental para la tematica “Branded Content" "Web Series”.
Fuente: plataforma Scopus

Tabla 5. Tipologia documental para la temdtica “Branded Content ”AND"Web Series"

Tipologia Documental # de publicaciones

Article 136
Book Chapter 8
Review 7
Conference Paper 4
MNote 1

Fuente: plataforma Scopus

Contexto Regional

En lo que respecta al contexto regional, haciendo referencia a América Latina y Espafia
(como pais hispano hablante) y especificamente Colombia, se evidencia que la produccion de

documentos relacionados al “Branded Content” y las “Web Series” es atin muy incipiente y



requiere de atencion especial para ser investigado ya que, comparado con cifras de paises

europeos, es un tema en auge y con un amplio panorama para revisar

Tabla 6. Listado de paises que lideran la produccion académica en el tema “Branded

Content” en Latinoamérica

Mamero de publicaciones

Esparia 49
Brasil 21
Peru 5

Colombia

México

Fuente: LaReferencia

Por otra parte, el top 5 de autores con mas publicaciones en la region en cuanto a

“Branded Content” como se muestra en la tabla 6, son Nufiez Barriopedro, Estela y Pino Romero

Tabla 7. Top 5 de los autores que mas publican en Latinoamérica en la temética

“Branded Content ”.

Namero de publicaciones
Mufez Barriopedro, Estela 4

Pino Romero, Cristina del
Castello-Martinez, Araceli
Castillo Abdul, Barbara
Sanchez-Olmos, Candelaria

(SERN RN R Y

Fuente: LaReferencia

En lo que respecta a las universidades hispano hablantes o latinoamericanas con mayor
numero de publicaciones en cuanto a la temética, encontramos la Universidad de Alicante con un

notable liderazgo de 15 documentos; posteriormente se encuentran la Escola Superior de



Propaganda e Marketing (ESPM), Universidad de Sevilla (US), Universitat Autonoma de
Barcelona y la agrupacidon de varias universidades de Catalufia como se observa en la tabla 8 con
4 documentos cada uno, en lo que respecta a Brasil, se encuentra la Fundacdo Getulio Vargas
(FGV) y la Agéncia para a Sociedade do Conhecimento (UMIC) - FCT - Sociedade da

Informacéo con 3y 2 publicaciones respectivamente.

Tabla 8. Top 10 de las universidades que més publican en Latinoamérica en cuanto a la

tematica “Branded Content”

Institucion MNamero de documentos
Universidad de Alicante (UA) 15

Escola Superior de Propaganda e Marketing
(ESPM)
Universidad de Sevilla [US)
Universidade de S8o Paulo (USP)
Universitat Autdnoma de Barcelona

Varias* (Consorci de Biblioteques
Universitdries de Catalunya, Centre de 4
Serveis Cientifics | Académics de Catalunya)
Fundagdo Getulio Vargas (FGV) 3
Agéncia para a Sociedade do Conhecimento

. " 2
(UMIC) - FCT - Sociedade da Informagao

Universidad Miguel Hernandez de Elche 2

Universidad de Granada (UGR) 2

Fuente: LaReferencia

Adicionalmente, se corrobora que al igual que a nivel internacional, en Latinoamérica la
mayor tipologia de documentos relacionados con el “Branded Content” y las “Web Series” son
articulos con 55 en total, seguidos de tesis de maestria (17), tesis doctoral (5) y capitulos de libros

(2) como se representa en la tabla 9.



Tabla 9. Tipologia documental en Latinoamérica en cuanto a la temdtica “Branded

Content”.

Tipologia Niamero de publicaciones
articulo 54
tesis de maestria 17
tesis doctoral 5
capitulo de libro 2

Fuente: LaReferencia
Estudio Cienciométrico

Finalmente, en lo que respecta al panorama de los Gltimos 3 afios representado en el
estudio cienciométrico basado en los indicadores de produccidn a nivel mundial, se evidencia en
primer lugar en plataformas como Scopus, un mayor nivel de produccidn durante el 2021 con 30
articulos, no obstante, los afios 2020 y 2022 demuestran una cantidad constante de publicaciones
con respecto al “Branded Content” y las “webs series”. No se evidencia ningtn tipo de libro
publicado en el rango de 2020 a 2022, sin embargo, durante el 2020 se realiz6 la publicacion de 2
capitulos de libros y en el 2022 de 1, situacion que fue invertida respectivamente para la
produccion de ponencias; por otra parte, en cuanto a las entidades financiadoras encontramos a
Narodowe Centrum Nauki para el 2020 y Europea Regional Development Fund para el 2021 y

2022 en paises como Estados Unidos y Espafa.

Por medio de la plataforma LaReferencia se logro registrar un total de 30 documentos
publicados durante 2020, 2021 y 2022, distribuidos en 6 articulos para el 2020, 9 articulos para el
2021y el 2022 liderando la produccion con 15 articulos. En cuanto a Tesis doctorales se encontrd

1 publicada cada afio junto con 2 documentos de maestria para 2020 y 1 para maestria durante el



2021, sin embargo, hay publicaciones nulas en cuanto a libros, dicha produccion fue publicada en
paises como Brasil y Espafia principalmente por tres diferentes autores en cada afio, Atarama-
Rojas, Tomas (2020), Castillo Abdul (2021), Barbara y Nufiez Barriopedro, Estela (2022) con 2

publicaciones cada uno respectivamente.

A través de la plataforma Scielo, se evidencia que a nivel de Latinoamérica, en el afio de
2021 se genero la mayor produccion de articulos (30), siendo la Europea Regional Development,
la institucion con el mayor nimero de financiaciones en proyectos de investigacion en ese mismo
afio, es por lo anterior, que es Espafia quien ha venido liderando en los ultimos tres afios el
namero de publicaciones, siendo Blay-Arraez, R., el autor que se registra con el mayor nimero
de publicaciones en el afio de 2021. Por lo que se refiere a Google Scholar, se evidencia un total
de 337 publicaciones entre los afios 2020 y 2022 respecto al “Branded Content” como se

evidencia resumido en la tabla 10.

Tabla 10. Indicadores de produccion a nivel mundial frente al “Branded Contente” y “Web

Series”
Indicador Descripcion Fuente 2020 2021 2022

Indicador de
produccion Total de articulos Scopus 24 30 23
Indicador de
produccion Total de libros Scopus 0 0 0
Indicador de Total de capitulos de
produccion libros Scopus 2 0 1
Indicador de Total de Conference
produccion Paper Scopus 1 1 2

Europea

Regional

Narodowe | Developmen | Europea Regional
Indicador de Principal entidad Centrum t Fund Development Fund
produccion financiadoras Scopus Nauki
Principal pais de

Indicador de publicacién (sin Estados
produccion incluir el pais de Scopus Unidos Espafia Espafia




origen)

Indicador de Autor con mayor Blay-Arrdez, Palomo-
produccion publicaciones Scopus JIn, S.V. R. Dominguez, I.
Indicador de LaReferencia
produccion Total de articulos 6 9 15
Indicador de LaReferencia
produccion Total de libros 0 0 0
Indicador de LaReferencia
produccion Total Tesis Doctorado 1 1 1
Indicador de LaReferencia
produccion Total de Maestria 2 1 0
Principal pais de LaReferencia
publicacién (sin
Indicador de incluir el pais de
produccion origen) Brasil Espafia Espafia
LaReferencia Castillo
Indicador de Autor con mayor Atarama- Abdul, Nufiez Barriopedro,
produccion publicaciones Rojas, Tomas Barbara Estela
Indicador de Scielo
produccion Total de articulos 24 30 23
Scielo Europea
Narodowe Regional Europea Regional
Indicador de Principal entidad Centrum Developmen | Development Fund
produccion financiadoras Nauki t Fund
Principal pais de Scielo
publicacidn (sin
Indicador de incluir el pais de Estados
produccion origen) Unidos Espafia Espafia
Indicador de Autor con mayor Scielo Blay-Arrdez, Palomo-
produccion publicaciones JIn, S.V. R. Dominguez, I.
Indicador de Total de Google
produccion publicaciones Scholar 113 98 126

Fuente: plataforma Scopus, LA Referencia, Scielo y Google Scholar

Con lo que respecta a Colombia frente a las publicaciones mundiales y con base a lo

encontrado en plataformas como Scopus y Scimago se evidencia un bajo nivel de incidencia en el

tema de Branded Content y Web Series ya que en los Gltimos 3 afios el indice de impacto en

revistas Q1 y Q2 ha sido muy bajo frente a la tasa de crecimiento a nivel mundial que para el

2022 fue de 47,2% lo que nos indica que hay un vacio grande por investigar frente a esta tematica

y aun mas enfocado a las Ciencias Sociales. Por otro lado, se refleja una participacion mas

significativa en las revistas Q3 y Q4, que aumentaron el indicador de impacto proporcionalmente

en 4y 6 articulos respectivamente. Es por lo anterior que a nivel del pais es incipiente en



términos generales la productividad, el desarrollo investigativo y el indice de impacto frente a la

tematica Branded Content y Web Series, como se observa en la tabla 11.

Tabla 11. Indicadores de actividad, crecimiento e impacto, a nivel Colombia frente al “Branded
Contente” y “Web Series”

Indicador Descripcion Fuente 2020 2021 2022
Business,
tema, area de Management
conocimiento y/o and Social
indice de actividad disciplina Scopus Accounting Sciences Social Sciences

tema, area de
conocimiento y/o

Tasa de crecimiento | disciplina Scopus 38,6% 42,1% 47,2%
indice de impacto Revistas en Q1 Scimago 2 1 1
indice de impacto Revistas en Q2 Scimago 3 5 6
indice de impacto Revistas en Q3 Scimago 8 10 12
indice de impacto Revistas en Q4 Scimago 10 12 16

Fuente: plataforma Scopus, WOS, Scimago y JCR
Discusion y conclusiones

Este articulo revisa la produccion cientifica del Branded Content a nivel mundial durante
los ultimos 10 afios, centrandonos en el contenido publicado durante el afio 2020, 2021 y 2023.
Es asi como se observa a lo largo de lo expuesto en los resultados y en lo identificado que el
Branded Content en relacion con las Web Series que es una temética con un fuerte crecimiento en
cuanto al interés investigativo en el que los paises europeos han predominado sus publicaciones y
de los cuales los libros y capitulos de libros han sido pocos o casi nulos en publicacion. De los
136 articulos filtrados por la ecuacion de basqueda en la plataforma Scopus, se logra el analisis a
profundidad de aproximadamente 40 articulos diferentes entre los que destacan autores como

Castillo-Abdul, Hamzah y Waqas.



En ese sentido, se logra evidenciar que el Branded Content ha logrado abrir las puertas al
concepto creativo que pueda tener una marca (Clarke, 2014) en el desarrollo de sus estrategias de
comunicacion en linea con la colaboracion entre marcas siempre y cuando se tengan claro lo que
se desea transmitir ya que como lo menciona Choi (2015) existe una estrecha relacion entre la
perspectiva racional que puede llegar a tener un consumidor y la conexion que se genera con el
Branded Content. Para las marcas hoy en dia es crucial el estar conectadas y conocer a su cliente
desde una cercania antes no demostrada (Choi, 2015) comprendiendo que son las nuevas formas
de comunicacion que se estan desarrollando y las cuales han despertado una importancia

fundamental para el marketing.

Plataformas como Youtube, Vimeo y Facebook han logrado un posicionamiento
importante para la difusion de los contenidos de marca (Soloaga & Guerrero, 2016) hoy en dia las
comunicaciones de las marcas se han centrado en generar emociones para lograr un respaldo
entre los consumidores en medio de las redes sociales y su influencia en el comportamiento que
se desencadena (Bernritter et al., 2016). Un claro ejemplo de la consolidacidn de las estrategias
de Branded Content son las marcas de moda quienes han hecho uso especial de los fashion films
y contenido experiencial con la finalidad de construir marcas fuertes y de las que los
consumidores se sientan parte (Soloaga & Guerrero, 2016) en medio de una industria tan
competitiva como lo es el sector de la moda especificamente en el territorio de lujo (Bricefio &
Manso, 2021). No obstante, se encuentran articulos como el publicados por Bernritter et al.
(2016) que demuestran que a pesar de la fortaleza con la que una marca busque conexion entre su
publico, los resultados dependen del nivel de calidez que sientan con respecto al simbolismo en

medio de la competencia influye en su fidelizacién y por ende en su intencién de compra.



Ahora bien, las investigaciones revisadas demuestran la percepcion positiva que se tiene
del Branded Content para lograr una comunicacion cercana y mantener canales estrechos con los
clientes (Segarra-Saavedra et al., 2017) lo que se ve reflejado en el nivel de compromiso que
adquieren, en medio de las investigaciones, se ha comprobado que el uso de videos, imagenes y
contenido grafico impacta directamente en la mente del consumidor (Lei et al., 2017) esto desde
luego facilita significativamente el proceso de aprendizaje social para que los receptores formen
actitudes favorables, de lealtad y de recomendacion siempre y cuando el contenido producido sea

atractivo y cautivador (Lou et al., 2019)

En linea con lo anterior, la captacion de los usuarios y por ende la persuasion que se
logra, se encontré que Facebook es la principal plataforma que motiva a los usuarios a compartir
y reaccionar de alguna manera hacia el contenido de marca (Mayrhofer et al., 2020) ya que este
tipo de comunicaciones que se promocionan de manera indirecta o encubierta con narrativas
como el storytelling o experiencias de los propios usuarios hace que para estos sea mas dificil
identificar la pauta publicitaria que su cerebro recepta (Mayrhofer et al., 2020) por lo que reciben
una mayor aceptacion e indicadores de popularidad moderando en alguna manera el humor con el
que es recibida la publicidad (Karpinska-Krakowiak & Modlinski, 2020) evitando generar un
sentimiento de predisposicion negativo hacia el post como suele pasar cuando se transmite una

comunicacion publicitaria tradicional.

Un claro caso de éxito de lo ya mencionado en el parrafo anterior, son los resultados
obtenidos por los minoristas omnicanales estudiados en el articulo de Barreto et al. (2020) en el
que se comprobo que el uso del Branded Content les permitié acaparar un poco mas del 80% de
interacciones y entendimiento de los atributos del producto. Si bien el Branded Content

especificamente en Facebook se consolida como fuerte, se requiere especial atencion al momento



de realizar los lanzamientos ya que como lo menciona Wojdynski & Evans (2016) las

divulgaciones en esta red social suelen ser sesgadas y no atraer la atencidn que necesitan.

En un panorama reciente, en los Gltimos tres afios de publicaciones. Se evidencia que la
produccion cientifica se ha centrado en clasificar, estructura y parametrizar en cierta medida el
Branded Content, un ejemplo claro de este intento son los siete tipos diferentes de contenido que
ha establecido Wagas (2021) en el que se han clasificado las experiencias vividas por los usuarios
entorno a como las marcas llegan a ellos en diferentes plataformas o medios sociales (Wagas,

Hamzah, et al., 2021).

Es de esa manera como Espafia ha logrado incrementar su produccion cientifica en el
tema ya que han priorizado el analizar como el Branded Content se consolida como una manera
adecuada para hablarle al nuevo consumidor para la modelacion de la marca, especificamente en
la generacion Z (Bezbaruah & Trivedi, 2020) ya que como lo menciona Nicolaou (2023) las tres
ultimas generaciones cohortes de mayores de 18 afios se han enfrentado a panoramas

completamente diferentes en cuanto a la cultura tecnoldgica y la era digital.

De igual forma, las empresas principalmente espafiolas han modificado la estructura de
sus redacciones completamente y han establecidos equipos directos para desarrollar un contenido
de marca firme y autentico (Carvajal & Barinagarrementeria, 2021). En ese sentido, en un mundo
saturado de marcas, la creatividad puede llegar a ser un desafio por lo que Spanos (2021)
recomienda combinar la inteligencia humana con la inteligencia artificial para lograr una sinergia
positiva en la que se cuenten mejores historias, con una segmentacion acorde y una ejecucion
creativa de punta en medio de la transformacion que han sufrido los negocios derivados de la

revolucion digital (Zomefio & Blay-Arraez, 2022).



De hecho, el Branded Content es categorizado en la mayoria de los articulos revisados
como una de las estrategias creativas y eficaces para llegar a un publico especifico (Llorente-
Barroso et al., 2022) apoyandose en insight atractivos, aspectos emocionales, culturales y
analogos que transmiten la esencia y promesas de la marca para facilitar el proceso de compra
(Bonales-Daimiel & Miguélez-Juan, 2022). Entre los formatos creativos que se encuentran en la
revision de articulos resalta el concepto de Webtoons, Podcasting y Talk Shows; el brand
webtoons se consolida como la plantilla mas utilizada para la motivacion de los clientes y el
consumo sostenible en medio del mercadeo (Kim & Lee, 2021) ya que es una manera entretenida
de recibir informacion y comprender a la marca, el podcasting es uno de los formatos emergentes
en las organizaciones para conectar con las audiencias (Barbeito-Veloso & Perona-Paez, 2019) y
generar vinculos emocionales de manera ludica (Garcia-Estévez & Cartes-Barroso, 2022),
finalmente el formato Talk Show busca promocionar la identidad organizativa por medio de
elencos invitados e historias de visa de manera estética, combinando la ficcion con el contexto

real (Albarracin, 2022).

A pesar de la gran variedad de formatos que hay para el Branded Content, se recapitula de
los hallazgos que son muy pocas las marcas que han explorado formatos mas creativos de
Branded Content (Romero-Rodriguez & Castillo-Abdul, 2023) y hay muchas otras que contintan
manejando sus estrategias de comunicaciones mediante los publirreportajes en plataformas como

YouTube (Castell6-Martinez, 2023) que no generan impacto significativo en quienes lo ven.

En resumen, se observa una produccion cientifica importante en cuanto a la creacion de
contenido comunicativo en entornos digitales (Cuevas-Molano et al., 2019) no obstante en lo que
respecta especificamente al Branded Content la generacion de conocimiento investigativo se

encuentra limitada a inicamente las redes sociales por lo que se encuentra una oportunidad de



hacer uso del Branded Content como herramienta de consolidacion y posicionamiento de las
marcas ya que se afirma que este contenido impacta en la reputacion de la marca y en el alcance

que se tiene (Castillo-Abdul et al., 2022).

La produccion cientifica del branded content ha crecido significativamente durante los
ultimos 10 afios especialmente en lo que respecta a los afios post pandémicos. Este analisis
biométrico ha demostrado que Europa se caracteriza como una de las regiones en donde la
produccion de contenido de marca en formatos creativos ha tenido auge y ha mostrado ser una
estrategia efectiva para conectar con los consumidores, generar compromiso, mejorar la
reputacion de la marca y transmitir la esencia de esté con la finalidad de mejorar sus resultados

comerciales e impactando en el publico objetivo.

No obstante, atin hay un vacio teérico en lo que respecta a los diferentes formatos
creativos en los que se puede desarrollar el contenido de la marca. Un ejemplo son las Web
Series, ya que de los 136 documentos filtrados por Scopus y de los 40 analizados de manera
exhaustiva, no se han realizado investigaciones en torno a la eficacia de este tipo de formato de
branded content. Por otro lado, en cuanto a la produccion latinoamericana se encuentra muy poca
produccion de reportajes, articulos o estudios de marca que permitan generar un impacto a la
produccion mundial en esta tematica, en cuanto a las limitaciones que se evidenciaron en la
tematica fue principalmente la falta de escritos al momento de filtrar con la palabra “Web Series”
y en cuanto al proceso de analisis bibliométrico fue la dificultad para acceder a algunos articulos

como consecuencia de que no eran de acceso abierto.

Es por lo anterior y como recomendacion, se propone el estudiar el impacto de del
Branded Content especificamente en la produccion de contenido de Web Series en las

experiencias de los consumidores, clasificandolos por plataformas como lo son YouTube,



Facebook o Instagram, ya que se ha evidenciado que el contenido de marca debe ser desarrollado
dependiendo del sector y el publico al que se desee llegar. Finalmente, este estudio deja abiertas
las puertas para realizar investigaciones futuras en cuanto a los formatos del Branded Content
hoy en Latinoamérica en relacion con comunicaciones de las marcas y como impulsor de un

formato creativo para las comunicaciones de las empresas que lo implementen.
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