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Catala: Els videos inunden la xarxa. Milers d'hores de video es carreguen a portals com YouTube i sén de
lliure accés per a tot aquell que tingui connexio a Internet. Davant d'aquesta allau de video només
uns pocs arriben a ser vistos per milions de persones. Aquests videos sén anomenats virals, i en
alguns dels casos, aquests han estat articulats amb aquesta finalitat. En video marqueting, que la
peca produida es converteixi en viral és el desig de qualsevol creatiu.

Sota aquesta premissa s'aborda aquesta investigacio: definir les claus de I'éxit per tal de reproduir-
les.

Los videos inundan la red. Miles de horas de video se suben a portales como YouTube y son de
libre acceso para todo aquel que tenga conexién a Internet. Ante esta avalancha de videos solo
unos pocos llegan a ser vistos por millones de personas. Estos videos son llamados virales, y en
algunos de los casos, éstos han sido articulados con esa finalidad. En video marketing, que la
pieza producida se convierta en viral es el deseo de cualquier creativo.

Bajo esta premisa se aborda esta investigacion: definir las claves del éxito con el fin de
reproducirlas.

Castella:

The world wide web is cluttered with videos. Thousands of hours of video are uploaded to websites
such as YouTube and are freely accesible for everyone with an Internet connection. With this
amount of videos, only a few are seen by milions of people. This videos are called viral, and in
some cases, they have been made with this purpose. In video marketing, getting viral is the desire
of any creator.

This research is addressed under this premise: defining the keys of success in order to reproduce
them.
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1. CONTEXTO E INTRODUCCION

Con la aparicion del Internet moderno en 1993, empezo la revolucion, que a dia
de hoy, aun se esta llevando a cabo. Miles de maquinas interconectadas
transmiten una cantidad de datos inimaginables. Al principio, con unas
velocidades de transmision de datos muy lentas. Era una limitacion tecnolégica
que dia de hoy se puede dar por solventada. Esta imposibilitaba la transmisién
de video en buenas condiciones, el elemento central que nos atafe a lo largo
de este estudio.

Hasta entonces, el video se podia reproducir en ordenadores, pero mediante
DVD y en el caso de tener entrada de antena, incluso podias ver la televisién
en el ordenador con el software adecuado. La fuente principal de consumo
audiovisual era la television, la unica pantalla que tenian las familias en sus
casas. A dia de hoy, casi cualquier persona tiene un smartphone que usa a
diario, ademas de ordenadores personales. Nunca antes habia estado mas
cerca el acceso a contenidos.

Ahora no podemos pensar en un Internet sin video. Cuesta creer que en 2005,
hace tan solo 13 anos, llegase el portal que lo cambiaria todo, YouTube. Sobre
todo cuando ya hay generaciones nacidas en plena efervescencia del video en
la red, que han ido creciendo en paralelo al desarrollo de este fendbmeno que
ha cambiado el mundo.

Un video producido en Espana, puede ser visto en cualquier parte del mundo
en cuestion de segundos y llegar a miles de personas. Internet es una manera
ideal para llegar a las masas. Cualquiera tiene las mismas oportunidades de
llegar a cualquier parte, desde la mayor empresa con una gran cantidad de
recursos, hasta un aficionado que cuenta con un ordenador con conexion a
Internet y poco mas.

Esto tiene un potencial de negocio increible, el mundo se mueve gracias al
intercambio de capitales, desgraciadamente el dinero no crece de los arboles.
Aqui es donde entra el papel de la publicidad y el marketing, un sinfin de
estrategias para conseguir posicionar productos, servicios, ideologias para
contribuir al sistema capitalista que pone orden econdmico en el mundo.

El video en Internet corre a una velocidad muy rapida, podriamos decir que los
videos se expanden y llegan a las personas como si se tratase del virus del
resfriado. La naturaleza de la red permite que se creen nuevas disciplinas
dentro de la publicidad, como el marketing viral, el video marketing y una
mezcla de estas dos disciplinas que tratan de aprovechar el fenobmeno de
difusién a gran escala que sucede entre los usuarios de Internet.



Estamos ante un constante aluvién de videos en las redes sociales que
visitamos a diario, pero solo unos videos nos llaman la atencién. Pero la
evolucion de los intereses de las personas cambia con los afos, aparecen y
desaparecen modas, lo que un dia funciona quiza otro dia ya no tiene el mismo
efecto. Eso mismo ha pasado en la historia del video en Internet.

De esta misma manera, la publicidad necesita cambiar constantemente para
adecuarse y resultar lo menos invasiva posible con tal de no saturar aun mas al
usuario cansado de ver imagenes por aqui y por alla. El tipico anuncio de
display en prensa escrita o spot publicitario clasico de radio y televisién ya no
tienen el mismo efecto, por eso, existen disciplinas como las anteriormente
mencionadas que estan centradas en el campo de Internet.

El marketing viral con videos es una realidad, lleva unos cuantos afios
haciéndose en la red, en YouTube se pueden ver bastantes ejemplos, pero
como hemos dicho, esto cambia. Lo que funcionaba bien hace 5 anos, puede
que no encaje con lo que los usuarios demandan en la actualidad.

Esta investigacion trata de explorar los métodos para hacer un video viral y
definir elementos comunes que a dia de hoy funcionan y son aceptados por los
usuarios. La manera que considero mas correcta es hacer una vision al pasado
mas reciente y analizar las campafas de video digital mas virales. Se pretende
establecer unas guias de elementos clave y aportar valor a todo lo que esta por
venir dentro del marketing viral y el video publicitario.

Seguidamente, empieza el capitulo tedrico que asentara las bases de este
estudio. Esto es totalmente necesario para entender como hemos llegado a la
situacion en la que nos encontramos, por la que es necesaria esta
investigacion y las otras que estan por venir en este mundo de cambio
constante.



2. MARCO TEORICO

1. Viralidad en comunicacién y marketing

El concepto viralidad nace de las palabras de Rushkoff en 1994 con su libro
Media Virus, ya que fue el primero en hablar de viralidad en comunicacion.
Fundamento las bases de lo que hoy en dia llamamos marketing viral con la
hipotesis de que si un mensaje con determinadas caracteristicas es emitido a
un usuario sensible (que esta interesado), éste se infectara con el mensaje y
estara listo para infectar a otros usuarios sensibles con el mensaje. (Rushkoff,
1994). Esto es la viralidad, la capacidad de difusidon que puede tener un
mensaje difundido por los receptores que se convierten en emisores después
de haber asimilado el mensaje.

1.1. Una definicion para video viral

La definicion de “video viral” es bastante debatida, por lo que voy a tratar de
explicarla a través de diferentes autores, aunque la mayoria coinciden en la
siguiente sintesis: “Un video viral es aquel que se propaga rapidamente en
linea a través de un médium” (Zukauskas, 2015). Por otra parte, Nahon y
Hemsly (2013) piensan que un video para ser viral necesita que, ademas de
ser compartido rapidamente, que sea compartido muchas veces a todo tipo de
personas, es decir, que llegue a personas que no sean el publico objetivo del
video.

Tyler West (2011), unos anos antes que los anteriores autores, realizé una
investigacion para determinar los factores que hacian que un video se
convirtiese en un fendmeno para las redes. Para ello analizé los 20 videos mas
virales que salieron publicados en la Time Magazine (2009). A dia de hoy han
pasado ya unos anos, pero nos puede dar unas guias sobre que determina que
un video sea viral, digamos que es una definicibn mas extensa. West parti6 de
las variables de contenido siguientes para clasificar los videos: titulo corto,
brevedad, gracioso, sorpresa, ironia, minoria étnica, musical, juventud y
acciones talentosas. Los resultados que encontro fueron estos:
* Titulo corto: el 75% era considerado corto (3 palabras maximo).
* Duracién: el 60% de los videos eran considerados cortos (inferiores a 3
minutos).
* Elemento gracioso: el 70% de los videos no tenia ningun elemento gracioso.
* Elemento irénico: el 90% de los videos mostraba ironia.
* Presencia étnica minoritaria: el 80% de los videos no mostraba minoria étnica.
* Musicalidad: el 60% tenia contenido musical.
e Juventud: el 20% mostraba a nifios, sumando a todos los menores de 18 anos
hace un 35% del total de los videos.
* Talento: el 60% no requerian un talento para realizar las acciones mostradas.



Este estudio puede hacernos un esbozo de lo que es un video viral y de los
elementos basicos que los componen en su mayoria: titulo y duracién corta,
presentan momentos graciosos, muestran ironia y suelen estar acompanados
por musica o tienen un elemento musical.

1.2. El video marketing y los virales

Varios autores como Aguado y Garcia (2009), Sivera (2012) y Dafonte-Gémez
(2014) coinciden en que el video es la expresion en la que se puede observar
mas frecuentemente el marketing viral y uno de los métodos mas efectivos.
Internet supuso un boom para el marketing viral y cre6 otras disciplinas dentro
de la misma disciplina, como la de la investigacion presente que es sobre video
marketing en redes sociales.

Se podria decir que todo empez6 con YouTube, aunque el video en Internet ya
existia, pero el hecho de que naciese en 2005 una plataforma que permitiese
subir contenido generado por los usuarios (UGC, User-Generated Content)
potencio las nuevas maneras de llegar a las personas. El consumo de video
cambio, pasando de una audiencia pasiva en un unico canal a estar dividida en
pequenas redes de usuarios que comparten contenido de manera asincrona
entre ellos. Este ambiente es idoneo para gestar videos virales (Dafonte-
Gbémez, 2014).

Crear un video susceptible a ser reenviado (gracioso, absurdo y controvertido)
puede ser relativamente facil, pero resulta es dificil cuando se trata de una
marca comercial porque puede parecer demasiado preparado. La obsesion de
las marcas por controlar de inicio a fin cada proceso de puede vulnerar el
discurso viral que se origina en las redes sociales. Viral es perder el control y
que los usuarios hablen libremente (Aguado & Garcia, 2009), aunque esto no
significa que las opiniones y la valoracion de un video viral sean positivas.
Requiere de un estudio previo por parte de los productores para entender como
procesan y evaluan los usuarios los contenidos mentalmente. Una mala
comprensién puede afectar a la efectividad de la comunicacién de la marca y al
éxito del video (Eckler & Bolls, 2011).

1.3. Virales en ambito publicitario, la disciplina del marketing viral

Posteriormente, Rayport adapta en 1996 los conceptos de Rushkoff al
marketing y expone que se disfraza la finalidad comercial de los contenidos
distribuidos para que sean los propios usuarios los que los distribuyan entre
sus contactos. Entonces, entendemos por marketing viral como el uso la
capacidad que tienen los usuarios de difundir contenidos generados por una
marca o empresa entre sus redes para difundir un mensaje publicitario
encubierto (Dafonte-Gomez, 2014).



Cada vez que un usuario comparte un contenido, denota un comportamiento
de interés y/o expresa sus preferencias y en cierta manera crea un debate en
torno al mensaje compartido a sus redes a la espera de una opinion de su red
de contactos, tanto positiva como negativa. El marketing viral aprovecha esta
caracteristica de los usuarios para difundir el mensaje y que ellos pasen a ser
el siguiente emisor. El primer paso es una llamada a la interaccion que puede
ser un video o imagen y después una fase de consolidacion del mensaje en el
que entran las posibles vias de difusion (Aguado & Garcia, 2009).

La apariencia normal de una campafa de marketing viral se conduce por una
comunicacion punto a punto, cada participante es a su vez receptor y emisor
por voluntad propia. Cada acto de difundir el mensaje en una de sus redes
sociales constituye un alzamiento de la imagen de marca que mejora la
credibilidad sobre los receptores del mensaje. Un viral efectivo es aquel que
consigue interaccién con la marca motivando a usuarios que les era indiferente.
(Eckler & Bolls, 2011). No solo se trata de promocionar productos, sino crear
una experiencia e imagen de marca positivas. Ademas, el marketing viral ha de
ser creible, no suele ser la marca la que recomienda un producto en especial,
sino que lo hace un conocido y lo muestra. La problematica recae en que
cuando se anade el aspecto comercial desaparece el interés por el usuario por
el mensaje que se esta transmitiendo (Aguado & Garcia, 2009).

Aunque no es hasta 2007 que la agencia Goviral da sentido al concepto
viralidad como la base del marketing viral, ya que reconoce que debe haber
una planificacion previa que suscite la implicacion de los usuarios sensibles en
la difusion (Sivera, 2012).

“El marketing viral es el marketing dirigido por el consumidor opuesto al
tradicional marketing de interrupcion que estaba controlado y dirigido por
el vendedor. Es una iniciativa planeada donde tu, como publicista o
agencia creativa, desarrollas y propagas online mensajes de marketing
(agentes virales) que tienen las cualidades para motivar al receptor para
convertirse en emisor.” (Goviral, 2007, citado por Sivera, 2012).

La anterior definicion es clara, concisa y expresa muy bien que es el marketing
viral actual porque hace referencia al online, es decir, a Internet. La aparicion
de las redes sociales y diferentes portales de la red causa el desvio de
audiencia que estaba centralizada en los medios convencionales donde el
usuario tenia un rol pasivo. La red permite la interaccion que la viralidad
requiere para difundir los contenidos a mas redes de contactos y de una
manera mas facil.



“El esquema centralista, omnipotente, absolutista, controlador, no
funciona. Internet es colaborativo, interactivo, democratico, y requiere de
una habilidad impresionante para establecer alianzas.” (Aguado &
Garcia, 2009)

Siendo estrictos con la terminologia, marketing viral es utilizado en casos en
que los procesos en los que influyan todas las variables del marketing mix para
activar las redes sociales. Por otra banda, diferenciar el marketing viral de la
publicidad viral, ésta ultima se centra exclusivamente en la creacion de
mensajes atractivos y susceptibles de ser compartidos (Sivera, 2012).

1.4. Los virales y los medios convencionales

Ambos coexisten y algunos videos virales de Internet provienen de los medios
convencionales, un ejemplo es cuando este pasado 2017 el Profesor Robert
Kelly, residente en Corea del Sud y corresponsal de la BBC fue interrumpido en
directo por sus hijos. Este video momento se hizo viral, a las pocas horas ya
habia fragmentos de ese instante por todas las redes sociales, una de las
primeras Twitter, seguida de YouTube en la que el video oficial subido por la
BBC' acumula mas de 27 millones de visualizaciones. A los cuatro dias de lo
sucedido fue invitado a participar de nuevo en BBC News para comentar el
fendmeno viral que se habia producido.

Otros casos de presencia de virales en medios convencionales a nivel espanol,
es el video titulado “4 Por qué las hipotecas fijas son tan convenientes?”?
protagonizado por Simén Pérez y Silvia Charro. Este video se hizo viral a partir
de que un usuario del famoso portal Forocoches lo comentase porque
aparentemente los interlocutores parecen estar bajo el estado de psicotropicos
y estupefacientes. Esto hizo que empezase la difusién a todo tipo de redes
sociales y los medios convencionales se hicieron eco. Al dia siguiente de el
pico de viralidad, ambos interlocutores estuvieron presentes en mas de un
programa televisivo para ser entrevistados y el viral aparecié en forma de
noticia en mas de un diario de tirada nacional como La Vanguardia, El Pais y El
Economista, entre otros.

Las redes sociales son el ambiente donde se cuecen los virales, estas
interactuan con los medios convencionales y se origina el fenémeno llamado
“celebridades instantaneas”, personas que se hacen famosas gracias a la
popularidad en la red y que se retroalimenta cuando los medio convencionales
les dedican un poco de tiempo (Coya, 2014).

! Video: https://goo.gl/4vzANh
2 Video: https://goo.gl/707u5N



2. Las redes sociales de Internet

Internet es en si una red social desde su nacimiento, sin ella no existian las
demas, ya que es donde conviven entre ellas. La cronologia de las redes
sociales data desde 2006, aunque las redes sociales que hoy en dia
conocemos parten de la blogosfera (Flores, 2009).

Lo cierto es que blogs, Wikipedia, sitios de subida de video como YouTube,
Vimeo, archivos de fotografias como Flickr o plataformas musicales
SoundCloud y Last.fm, han integrado elementos participacién de cara al
usuario para que pueda ser productor y consumidor. Sin olvidar las redes
sociales, donde los usuarios generan contenido en base a formar opiniones y
recomendaciones (Sanchez & Contreras, 2012). La interaccion que permiten
las redes sociales fomenta que los usuarios sean activos en éstas y se da lugar
ala Web 2.0, donde el elemento social es crucial para viralizar contenidos en
linea.

2.1. Caracteristicas de las redes sociales de Internet

No todas las redes sociales son iguales, a pesar de que todas relacionan a
individuos entre ellos. A grandes rasgos, podemos dividirlas en dos tipos:

* Horizontales. Dirigidas a todo tipo de usuarios, ya que no tienen una
tematica definida. Se tratan temas genéricos y de todo tipo. Todo
usuario puede entrar libremente y participar en la comunidad.
Ejemplos: Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Pinterest...

* Verticales. Tratan una tematica en particular y no estan echas para
todos. No son tan generalistas como las redes sociales horizontales,
algunas tienen requisitos como de edad o invitacién para poder
acceder. Los niveles de influencia en éstas son mas elevados porque el
publico que las frecuenta esta interesado en cierta tematica y puede
estar mas receptivo a contenidos que le puedan ser de interés.
Ejemplos: LinkedIn, Tripadvizor, Yelp, Tinder...

Ademas, pueden ofrecerte caracteristicas como las siguientes y tener en
comun mas de una entre ellas:

* Comparticion de contenidos. Se puede dar mediante el perfil personal
en un apartado de blog (el muro en Facebook), chat privado con otra
persona y cara a cara, ya que hoy en dia tenemos un dispositivo de
rapido acceso y podemos acceder de nuevo facilmente.



Contenido multimedia. Una de las caracteristicas principales de
Internet y la World Wide Web es el uso de hipertexto, se puede acceder
a imagenes y texto a la vez. De ahi nace el término de publicaciones en
las redes sociales, contenidos que comparte el usuario con su red de
contactos, que en funcién de los niveles de privacidad es accesible para
mas 0 menos gente.

Valoracion. Los contenidos publicados en las redes sociales pueden
recibir feedback por parte de los usuarios que los consumen. Se usan
sistemas de valoracion como el “Me gusta” de Facebook, “Positivo /
Negativo” de YouTube, el “Like” de Instagram, etc. Cada red social tiene
Su nombre para las valoraciones.

Comentarios. Las redes sociales permiten comentarios en el contenido.
Es uno de los principios que nacieron con la Web 2.0, es uno de los
elementos mas basicos de interaccion. Es un feedback mas elaborado
que un sistema de valoracién con el que pueden ser compatibles los
comentarios.

Perfiles de empresa, paginas, canales y comunidades. No solo las
personas pueden acceder como ellas mismas a las redes sociales.
Existen tipologias de usuario que pueden tener funciones y
caracteristicas diferentes a las de un perfil personal. Un ejemplo son las
paginas de Facebook, perfiles de empresa de Google+ e Instagram, que
tienen estadisticas sobre el consumo e interaccion de sus publicaciones
y posibilidades de difusién de pago mediante anuncios (Facebook Ads).

Por otra parte, como indica Pablo Sammarco (2018), las redes sociales han
penetrado hasta tal punto en nuestra vida cotidiana que se han devenido una
extension en nuestra identidad como seres humanos, facilitando tareas como
las siguientes:

Comunicacion con terceros. Hoy en dia la red social de mensajeria
por excelencia es Whatsapp. Actualmente hay generaciones que han
crecido este tipo de mensajeria y seria dificil pensar en un mundo sin
ellas. Las llamadas telefonicas o el correo han pasado a un tercer
puesto mas formal.

Informacién. Son una fuente de informacién rapida, ya que cualquier
usuario puede compartir noticias o estar suscrito a canales informativos
dentro de las redes sociales (paginas de Facebook, canales de
Telegram...).

Entretenimiento. Este elemento abunda en las redes sociales, ya sea
en forma de texto, imagen o video. Es un contenido entretenido y de



facil acceso en un soporte que hoy en dia tiene cualquiera en su
bolsillo.

* Denuncia social. Las redes sociales permiten movilizar a las personas
por una causa Yy que la distancia no sea un impedimento. Han nacido
sitios web con el objetivo de recoger firmas como Change.org, ademas
cualquiera puede publicar un contenido y defender su causa libremente,
es tan facil como publicar un video o texto en un grupo de Facebook
que apoye una causa.

* Busqueda de conocimiento. Existen miles de contenidos accesibles
en los que expertos sobre un tema hayan desarrollado aquello que el
usuario pueda estar buscando en la red. Son fuente de informacion
rapida y con una gran cantidad de feedback, ya que los usuarios
pueden valorar los contenidos.

2.2. El papel de las redes sociales en la viralidad

El ecosistema de las redes sociales es el idoneo para llevar a cabo campanas
de marketing viral. La difusion de contenidos es muy facil y las mismas redes
sociales ponen las herramientas necesarias para que cualquiera pueda
hacerlo. La mayoria de redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram,
mas alla de lo sistemas de mensajeria que éstas incorporan, sus funciones se
fundamentan el contenido que los usuarios comparten y consumen a través de
ellas.

Cuando se lleva a cabo una comparna de marketing viral en redes sociales, se
espera que se dé el efecto del boca a boca. El mensaje pasa de una persona a
otra sin que exista un control por parte del anunciado. Los mismos usuarios de
las redes sociales recomiendan contenidos a otros usuarios de su red de
contactos porque creen que les puede interesar. Todo empieza normalmente
en los perfiles de marca (en Facebook Pagina de Marca) en las redes sociales.
En el fondo, Internet se usa para llevar a cabo “estrategias de marketing
relacional y crear comunidades virtuales entorno una marca o producto en las
que se busca la participacion del visitante en el proceso de comunicacion”
(Tuhez-Lépez, Garcia & Guevara-Castillo, 2011). Cuando la comunicacion
funciona, el usuario siente interés por la marca, por sus productos/servicios o
por los contenidos que crea.

Las redes sociales son un canal muy atractivo para que las marcas fomente
engagement, ya que propician la viralidad. Ademas, la interaccion con el
usuario consigue fidelizar y atraer nuevos clientes (Aguado & Garcia, 2009),
llegar también a personas que no habian pensado que podian llegar por los
medios convencionales. Las redes sociales son importantes porque son los
principales canales de transmision de viralidad, son la zona cero de la difusidon



y de ahi los contenidos pasan a todo tipo de medios, tanto convencionales
como digitales.

2.3. El prosumer: el usuario de las redes sociales

Dentro de las redes sociales existen dos tipos de usuarios, el convencional que
solo observa lo que pasa, y él que crea y comparte contenidos (propios o de
terceros). Este usuario es denominado prosumer, es el usuario mas abundante
de las redes sociales y es el que fomenta la difusidon para convertir contenidos
en virales.

El término prosumer o prosumidor fue encufiado por Alvin Toffler en su obra La
tercera ola (1980). “Los prosumidores son personas que consumen lo ellos
mismos producen” (Toffler citado por Sanchez & Contreras, 2012). Si hacemos
una trasposicion de este concepto a la revolucion de la Web 2.0 con la
aparicion de las redes sociales, podemos decir que los usuarios con
consumidores y productores de contenido en las mismas. Han creado nuevas
narrativas de consumo y de difusiéon de contenidos que son generados por la
misma comunidad de internautas (Fernandez, 2013).

Actividades como escribir en un blog, grabar un video y subirlo a YouTube,
hacer un album de fotografias y subirlo a Facebook, para que después puedan
ser comentados por otros usuarios son acciones que tenemos mas que
asumidas la mayoria de los usuarios de Internet. Un internauta activo
aprovecha los beneficios de Internet para realizar estas tareas, pero no se
descarta de que haya segmentos limitados en cuanto a consumo y produccion
de contenidos en linea como pueden ser los nifos, personas mayores y
analfabetos. Todos los usuarios de Internet pueden ser prosumers, pero no
todos lo son cuando se conectan a la red, aunque lo hagan de manera habitual
(Sanchez & Contreras, 2012).

La creacion de contenidos esta influenciada por la confianza que genera el
creador en los otros usuarios, es decir, debe existir un vinculo fuerte entre
creador y consumidor. En funcién del nivel de confianza y de si esos
contenidos son interesantes para la red de contactos del usuario, éste los
comparte y / crea contenidos derivados. La opinion de producto que sube un
usuario en video a sus redes sociales, sea positiva o negativa ya puede dar
lugar a un extenso debate y convertirse en viral.

Por eso, lo anunciantes se dieron cuenta de que pueden potenciar la viralidad
haciendo prescripcién publicitaria de contenido mediante el uso de lideres de
opiniodn, personas que su opinidon es muy relevante para otras y confian en lo
que les dicen (Castellé & del Pino, 2015). Las marcas suelen trabajar con
influencers, que en el fondo son prosumidores con muchos fans en las redes

10



sociales y cualquier contenido que éstos difundan en sus redes sociales llega a
ser visto por muchas personas, los fans confian en lo que les dicen sus idolos.
En definitiva, el uso de influencers con fines comerciales es un sistema de boca
a oreja a gran escala, dando lugar en algunos casos a contenidos que se
hacen virales.

2.4. Uso de las redes sociales en Espaina durante el 2017

Segun el estudio sobre las redes sociales en ambito espanol realizado por la
Asociacion de Anunciantes de Internet (IAB Spain) (2017), Facebook sigue
siendo la red social por excelencia con Whatsapp, Toutube y Twitter, en este
orden, siguiéndole por la cola. Después de estas redes sociales, destacar que
la siguiente seria Instagram, que respecto a 2016 ha subido casi un 11% en
cuanto al uso y acceso de usuarios.

En cuanto para qué se usan, este estudio indica que se usan con un porcentaje
un abrumador del 59% para ver videos y escuchar musica, en un 37% para
publicar contenido y en un 21% para compartir y seguir videos en directo. Esto
se debe a que YouTube y Spotify siguen siendo sitios de uso preferido para
consumir video y musica.

3. Las generaciones de la revolucién digital

3.1. Antecedentes: la Generaciéon Y o Millennials

Los millennials son el grupo de personas nacidas entre en plena revolucién
digital. Existen miles de estudios en los que tratan de cerrar este segmento con
unos anos especificos. Para algunos académicos la Generacion Y se fecha
entre los afios 1982 y 2003, porque son los nacidos en el cambio de milenio y
han nacido inmersos el acceso a las nuevas tecnologias desde su nacimiento,
especialmente el acceso doméstico a la informatica (Ferrer, 2010). En cambio,
otros autores distinguen entre dos generaciones en este periodo, la Generacidn
Y o “millennials” y la Generacién Z. Esta ultima comprendida entre 1995 y 2005
y referida como generacion post-millennial (Contreras, 2016).

El consumo cultural y atencién de la generacién Z se caracteriza por ser mas
selectivos en cuando a lo que consumen. La musica, por ejemplo, ya no es
unicamente una manera de entender la vida, sino que es un complemento casi
indispensable en su dia a dia. Es un complemento de vida para todo tipo de
acciones que realizan y son el reflejo de modas del momento, este reflejo se
puede entender como una nueva manera de expresion (Ferrer, 2010).
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3.2. La actual Generacion Z

Generacion Z o Nativos Digitales, también se puede referir a ella como iGen,
NetGen, Screeners, entre otros nombres e incluye a los nacidos entre 1995 y el
2005, aunque otras clasificaciones indican que esa generacion se inicia en
1992, 1994 o0 1999 (Contreras, 2016).

La Generacion Z, a dia de hoy (2018), agrupa a los preadolescentes,
adolescentes y los jévenes adultos de la sociedad actual que estan mas
conectados a la red de Internet que sus generaciones predecesoras. Son
impulsados por los medios digitales, influenciados por las marcas y por los
lideres de opinidbn mas conocidos de la cultura pop (Gargi & Maitri, 2015).
Aunque no todos los que han nacido durante en ese periodo se pueden
considerar Nativos Digitales, se debe tener en cuenta que no todos estan
alfabetizados de manera digital e informacional (Tramullas, 2009).

El Dr. Kumari Gargi y Ms Maitri (2015) realizaron un interesante estudio sobre
el comportamiento de las personas integrantes de la Generacion Z y sacaron
conclusiones sobre las tematicas siguientes: educacion por parte de los
padres, estilo de ensefianza y modelos de aprendizaje. Algunas de estas
caracteristicas son relacionables con el consumo tecnoldgico, que tan
implementado esta en la vida diaria de estas personas. A continuacion, se
destacan las mas interesantes para la investigacion presente:

* La exposicion a los medios electronicos los ha hecho mas competentes
y pueden predecir los mensajes.

* Son conocedores de la tecnologia y estan conectador globalmente al
mundo de la ‘gamificacion’ y el conocimiento.

* Su naturaleza y enfoque es flexible y esperan lo mismo de los demas.

* Son usuarios familiarizados con los gadgets. Se han convertido en una
generacion de creadores de contenido con las aplicaciones web y las
herramientas digitales de la actualidad.

* Prefieren los medios interactivos con los que pueden interactuar, a
diferencia de la television pasiva o los textos impresos.

* Prefieren sitios web, aplicaciones y medios sociales que permiten
multiples caracteristicas como publicar fotografias, videos, texto,
comentar, calificar...

* Sus cerebros estan programados para procesar contenido, datos,
imagenes de ordenadores, videojuegos e Internet.

* Son versatiles y constantes con la multitarea, pero es un desafio
focalizar su concentracion en una sola tarea por mucho tiempo.
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Este ultimo punto entra en sintonia con lo que dice Contreras (2016):

“La interaccion continta con la tecnologia digital de las dltimas
generaciones, pues, ha permitido desarrollar un pensamiento no lineal y
un procesamiento de la informaciéon multicanal o en red, caracterizado
por reacciones rapidas y el multitasking”. (Contreras, 2016)

Esto denota sin duda una preocupacion por el tiempo de atencién y
concentracion, no solo en los campos de la educacion como indican estas
investigaciones, sino que también en cuanto los medios convencionales y las
metodologias actuales difusién de contenidos publicitarios. Los Nativos
Digitales se ven invadidos constantemente de mensajes, les suele faltar la
capacidad critica y quieren rapidez, por lo que actuan muchas veces sin
pensar. (Tramullas, 2009).

Otro dato interesante a destacar de esta generacion es que, a diferencia de los
millennials, se sienten perdidos sin su smartphone, ya que es su fuente
principal de entretenimiento. Su uso y consumo de dispositivos moviles se basa
en gran medida en consumir contenidos de redes sociales de Internet y como
herramienta de busqueda de informacion. El smartphone es esencial en su vida
social y diaria (Ramos & Ortega-Mohedano, 2017).

3.3. La penetracion de Internet y la Generacion Z

Acorde con los periodos de tiempo acotados anteriormente, los integrantes de
la Generacién actualmente a fecha de esta investigacién rondan los 13 afos
(nacidos en 2005) y 26 anos (nacidos en 1992).

Segun los datos proporcionados por el Estudio General de Medios de la
Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion (Espafia) en su
informe de Audiencias de Internet (32 oleada 2017) estos usuarios ocupan el
31.6% del perfil de usuarios que acceden de manera diaria a Internet a nivel
geografico de Espafia. Un porcentaje muy alto si tenemos en cuenta que son
solo 20 afos los que hay entre los que actualmente tienen 14 afios (los mas
jévenes de la Generaciéon Z) y los que tienen 34 anos, que, aunque el limite de
esta generacién sean los 26 anos, los millennials de 27 a 34 también son
interesantes para esta investigacion.

Los miembros de la Generacion Z son los que actualmente cursan estudios en
las universidades o que recientemente se han incorporado al mercado laboral,
por lo son objeto interesante de estudio, ya que en un futuro seran los que
sustituyan a las generaciones analdgicas y cojan su relevo en el mundo laboral,
ademas de ser los que en un futuro pasaran a tener un poder adquisitivo
similar al de sus padres.
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4. El consumo audiovisual actual, tendencias y nuevo
paradigma

Los medios audiovisuales actuales se han visto afectados por la aparicion de
un usuario en linea que es a la vez consumidor y productor. La evolucién
tecnolégica y la caida de las barreras que ponian dificil llegar a las personas,
como las licencias de emision y la falta de recursos materiales para registrar
video ya practicamente no existen.

Internet es abierto y portales como YouTube o Vimeo, permiten a los usuarios
subir sus propios videos. Lo mismo pasa con Facebook, Twitter y otras redes
sociales que estan permitiendo que los usuarios suban video y que este se
comparta. Las redes sociales han devenido un referente en cuanto al consumo
audiovisual, alli los usuarios pueden consumir contenido que hayan compartido
otros usuarios de las mismas. Casi tres cuartas partes de los usuarios que
consumen de manera habitual en Internet lo hacen a través de plataformas
sociales (concepto que incluye redes sociales, plataformas de video e
interaccién) y que la mitad de ellos lo hace desde su red social habitual, que
puede ser Facebook o Twitter, ya que son las mayoritarias (Ofcom, 2016).

El soporte de video ha evolucionado, los dispositivos méviles como tablets y
smartphones han ido ganando cuota de mercado frente a los soportes
convencionales, ordenador y television. Segun Ramos y Ortega-Mohedano
(2017), la evolucion de las redes de datos méviles con la implementacion del
4G y 4G+, que permite transferencias de datos mas elevadas, ha mejorado la
experiencia de los usuarios cuando consumen videos y material audiovisual en
sus dispositivos. Asi mismo, consideran ambos autores que los habitos de
visualizacion de video en nuestro entorno se ha visto potenciado por el
incremento de proveedores de contenido que se puede consumir en cualquier
momento, lugar y dispositivo.

Por otra parte, aparecen proveedores de contenido con un modelo pro-
broadcasting como Netflix, HBO, Amazon Prime Video y en Espafa, Movistar+,
demostrando que el modelo convencional de consumo de contenidos se
abandona de manera progresiva y que vamos en la direccion de un consumo
hibrido que abarca ambos escenarios audiovisuales (Scolari, 2015).

Como dicen Montemayor y Ortiz (2016), este nuevo escenario entra en juego
diferentes factores que afectan a las narraciones audiovisuales en linea, que
son “el soporte de video, los nuevos formatos audiovisuales en Internet, la
produccion de contenidos que se expanden por diversos medios y la busqueda
de las marcas anunciantes por integrar sus mensajes en los contenidos
audiovisuales a través del branded content o brandend entertainment”
(Montemayor & Ortiz, 2016).
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Dentro del nuevo paradigma se consumo aparece el branded content, un tipo
de publicidad que no tiene como objetivo incrementar ventas, sino que busca
generar compromiso con el consumidor. Se trata de un objetivo a largo plazo
en el que quiere fidelizar al consumidor con la marca y que éste haga de
prescriptor aprovechando el nuevo perfil del prosumidor de la red. Aun asi, el
branded content no se trata de algo nuevo, sino que se ha potenciado gracias a
la capacidad de interaccion que proporciona Internet.

5. Branded content 'y Storytelling: emociones y valor de marca

Branded content y storytelling son conceptos que van de la mano en marketing,
ambos tratan de lo mismo, el valor de marca. Aun asi existen diferencias:

Branded content Storytelling
Contenido no invasivo, no centrado  Historia que tiene como objetivo
en la caracteristicas del producto apelar a los sentimientos y
como la publicidad convencional. emociones del publico.

Contenido de calidad que inspira los  La historia transmite los aspectos
valores de marca y busca empatizar importantes de la marca: valores,

con el publico. mision y visién.

Accién que se recuerda con Una buena historia se retiene en la

facilidad y se asocia a la marca. mente y se enlaza el mensaje con la
marca.

Si es un buen contenido es Genera la relacion de confianza

susceptible de ser compartido por que busca la marca con su publico

la audiencia y llegar a nuevos objetivo.

clientes.

Persigue la notoriedad de la marca Experiencia de usuario satisfactoria

en el mercado, pero sobre todo que influye en la decision de

favorece el incremento de ventas. compra y en la voluntad de

prescripcion con las personas que
rodean al receptor.
Fuente: Tabla de elaboracion propia con la informacion de EEME BS (2016)

A grandes rasgos la principal diferencia entre ambos, es que el storytelling
explica una historia basada en la estructura clasica (introduccion, desarrollo,
desenlace) y contiene diferentes elementos como un tema universal,
protagonista entre otros® y su finalidad es crear vinculos emociones con los
receptores del mensaje. Asi mismo, se centra menos en los valores de marca y
en mostrarlos explicitamente, ya que la asociacién de los mismos se hace a
través de las emociones que genera.

Por otra parte, el branded content no tiene porque explicar una historia
claramente definida, sino que se muestra contenido de interés para el receptor
y que esté expresado con la mayor calidad posible. A esto se le asocian los
valores de la marca que son claramente identificables. El objetivo principal es
entretener, educar, informar y educar al publico objetivo al que va dirigido.

¥ Ampliado en el apartado 5.3.
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5.1. Branded content. mas que publicidad

El branded content no trata de ser invasivo y avasallar con el mensaje a diestro
y siniestro con el mensaje de venta. Este tipo de contenidos buscan dialogar
con el consumidor, en definitiva, generarle experiencias y emociones positivas.
“La mejor manera de fomentar ese dialogo entre marca y su publico es la
creacion de contenidos de entretenimiento en los que la marca pase a formar
indispensable de ellos, enriqueciéndolos y no interrumpiéndolos como hasta
ahora” (Aguado, 2008).

Un ejemplo de branded content efectivo fue Popeye en 1929. La asociacion de
productores de espinacas estadounidenses decidié publicar una tira comica en
un periodico en la que el personaje estuviese sano y fuerte gracias a las
propiedades de las espinacas. Esta campafa incentivd el consumo de
espinacas entre los nifos y la imagen de las espinacas paso a ser la de un
buen alimento. Mas tarde aparecio la serie de dibujos animados de Popeye que
continud con la promocién de las espinacas. Actualmente se podria debatir si
Popeye es branded content o storytelling, ya que la serie de animacion va mas
alla del uso de las espinacas como una herramienta, tiene su propia trama que
no esta relacionada con el producto en si.

Aunque no se trate de una marca especifica de espinacas, Popeye consiguid
que aumentase la demanda y en consecuencia la produccién de espinacas.
Popeye era un contenido amable y entretenido. En ese sentido, transpuesto al
contexto actual, segun un estudio realizado por Costa-Sanchez (2014) para la
revista TELOS indica que el branded content de entretenimiento es el que
genera mejor respuesta. También explica que los social media se han
convertido en el medio por excelencia para la difusion de este tipo de
contenidos, en especial YouTube porque es la principal fuente de consumo de
video gratuito en la red.

5.2. Storytelling: la importancia de contar una historia

Cuando se trata de dar una definicion formal a storytelling, muchos autores
tratan de dar la suya, pero que siempre acaban referenciando a la siguiente
definicion: “El storytelling es la maquina de fabricar historia y formatear
mentes”. Es por eso que es importante dentro del marketing y en este caso el
marketing viral, porque no se trata de concebir la publicidad como tal, sino de
crear historias (Salmon, 2008).

El storytelling no busca persuadir al receptor mediante mensajes directos que
transmitan el valor de marca, es lo contrario de la publicidad convencional. El
objetivo es crear engagement que ha sido producido por las emociones y
sensaciones que se intentan transmitir al receptor con la creacion de una
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historia. (Fonseca, 2014). Se trata de vincular al cliente con la marca de
manera emocional, que se consideren parte de ella y cercanos. Aparece una
sensacion de necesidad del cliente hacia a la marca o su producto, apelando a
las emociones generadas por recuerdos pasados, por lo que recurrir a una
historia similar en la que se involucre una experiencia positiva de un usuario de
producto puede dar un resultado efectista (Jiménez, 2012).

5.3. Como hacer storytelling

Para crear una historia llamativa se pueden recurrir a temas universales que
preocupan a la mayoria de las personas: la vida, la muerte, la verdad, el amor,
el odio, entre otros. En definitiva, temas que aparezcan en el dia a dia de las
personas. Ademas, estos temas a tratar deben estar ligados a algin momento
de nuestra vida, como por ejemplo la nifiez o la adolescencia. Se debe explicar
la historia sin muchos rodeos dentro de la estructura de inicio-desarrollo-
desenlace y conducida por un personaje que el espectador pueda sentirse
identificado con él y puede explicarse en primera o tercera persona (Jiménez,
2012). Esther Gomez (2013), consultora en comunicacién, marketing y social y
social media dice que es fundamental tener unos elementos basicos cuando se
idea un storytelling y propone la estructura del neuromarketer Werner Fuchs:

* Tema universal: la vida, la muerte, el inicio, el final de algo, una
despedida, sabiduria, engano, mitos, etc.

* La huella del tiempo: eventos clave en la vida de las personas, la nifiez
es un ejemplo.

* Puntos de anclaje: crear vinculos con historias conocidas por el saber
colectivo de las personas, un ejemplo podrian ser refranes o cuentos
populares.

* Estructura clasica: comienzo, desarrollo y punto algido y desenlace.

* Héroe: personaje con el que se siente identificado la audiencia.

* Adversario: puede ser una persona u obstaculo que se interpone en los
deseos del protagonista.

* Escudero: las personas que rodean al protagonista y en parte lo ayudan
a triunfar.

* Aplazamiento: momento en el que se crea una pausa que genera
emocion y la pregunta del “qué pasara”.

* Adornos: los detalles que dan realismo a la historia, desde los
escenarios a las pequefas acciones que realizan los personajes.

* Final conectado: el final ha de establecer un vinculo con el inicio de la
historia.

Estos diez elementos son muy parecidos a lo que explica Inma Jiménez (2012)
en su articulo en PuroMarketing que he referenciado anteriormente. El
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contenido de la historia es el que al final hace que el espectador se sienta
identificado o genere emociones después de asimilar el mensaje.

Las historias acercan las marcas a las personas, por ejemplo, la historia de la
creacion de la empresa o la idea inicial detras de un producto da a conocer
aspectos desconocidos, en algunos casos facilmente recordables debido a la
peculiaridad de la historia. Las personas pueden llegar a sentirse identificadas
y llegar a crear una conexion profunda con la marca gracias a la historia
(Goémez, D., 2013). Este mismo autor propone algunos tipos de storytelling que
pueden ser recurrentes en video marketing:

* Explicar como se hace, todo el proceso y lo que hay detras de un algo.

* Transmitir la inspiracion que mantiene la marca para lograr lo que se
propone.

* Contar la historia de como surgio el negocio.

* Narrar los obstaculos que han ido surgiendo con el tiempo y como se
han superado.

* Referenciar la necesidad de los clientes potenciales con lo que ofrece la
marca.

5.2. Storytelling en video marketing

Isra Garcia (2013), consultor, marketer y blogero comenta desde su
experiencia que hay 15 claves para encaminar el video marketing por la senda
del storytelling, de las cuales me gustaria destacar 6 en particular porque no se
mezclan con otras de las ideas que propone en el articulo:
1. El video debe ser corto de no mas de 1:59 minutos, aunque otros mas
largos pueden funcionar. Garcia recomienda no mas de 3:30 minutos.
2. Aconseja que se incluyan secuencias cortas que expliquen el inicio y el
final de la historia.
3. Recomienda diferenciar las diferentes secuencias o fases del video en
orden cronoldgico.
4. La musica debe ir a conjunto con lo que se explica, es tan importante
como la historia, tiene que causar sensaciones.
5. No hace falta que se hable de una historia propia, se puede explicar la
de otros.
6. Transmitir que no es posible en un principio, pero mostrar con el
desarrollo de la historia que si se puede.

Este ultimo punto puede hacer referencia a la sorpresa que recibe el
espectador cuando ve que al final todo se consigue. Dafonte-Gémez (2014)
hace un matiz sobre el concepto “sorpresa”, ya que después de realizar los
analisis en su investigacion de los 25 videos publicitarios mas compartidos
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entre 2006 y el 23/11/2013 se dio cuenta de que hay mas de una manera de
crear sorpresa en el discurso narrativo:
* Stunt real: sorpresa producida por escenas en las que hay riesgo.
* Stunt ficticio: sorpresa producida por actividades imposibles de realizar
por el protagonista.
* Evento sorpresa: sorpresa producida por el impacto de una accién
normalmente en espacio publico y al aire libre.
* Sorpresa narrativa: sorpresa producida por el giro narrativo de los
acontecimientos causando un final inesperado.

6. La importancia de generar emociones: marketing emocional

Tanto branded content como storytelling, pretenden apelar a los sentimientos y
promocionar, cada método a su manera, los valores de marca. Ambos forman
parte del marketing emocional, que el nombre indica bien porque se los
engloba ahi.

En este apartado se quiere dejar claro porqué es importante llegar mediante
sensaciones al espectador cuando se habla de marketing y promocion de
valores de marca. Ademas, detallar algunos de los recursos habitualmente
empleados para generar emociones en marketing que son aplicables al
storytelling y el branded content. Para acabar se incluye un apartado de
concepcion humana, en el que se explica el origen de las emociones del ser
humano y porque somos seres emocionales.

6.1. Marketing emocional: porqué crear emociones

Los consumidores son seres emocionales, todos los humanos lo somos, nos
dejamos llevar por las emociones y las sensaciones que nos transmiten los
contantes mensajes que recibimos de agentes externos. Si miramos con
perspectiva, existen muchas marcas que pertenecen al mismo sector y que
probablemente tienen productos homélogos. Surgen preguntas como porqué
preferimos una marca por otra, todas relacionas con las actitudes de los
consumidores frente a un mercado que es mas competitivo cada dia.

Visto este contexto, entra la importancia de generar emociones y es donde se
da el marketing emocional como método de los anunciantes para llegar a los
consumidores/usuarios. Las agencias publicitarias crean estrategias con el
objetivo de emocionar de manera positiva al publico objetivo con el fin de que
creen conductas favorables hacia los productos y marcas (Kuster, 2013). De
esto se trata el marketing emocional, usar la capacidad de generar
sentimientos que tenemos los humanos para crear una atraccién y un
pensamiento positivo sobre una marca y/o sus productos.
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Generar emociones mediante la persuasion es un método efectista que lleva
siendo usado desde hace tiempo en publicidad, persuadir es crear una
necesidad y eso es lo que busca el marketing emocional. La persuasion puede
ser de tres tipos, racional (lanza argumentos légicos), emotiva (uso de recursos
para generar emociones conductuales) y publicitaria (se lanza un mensaje al
inconsciente). (Puro Marketing, 2014).

6.2. Recursos recurrentes para generar emociones

Segun el articulo de Puro Marketing (2014), existen diferentes recursos que
pueden ser utilizados para persuadir al consumidor en funcién del objetivo del
anuncio y el medio por el cual sera difundido. A continuacion se detallan los
mas habituales de acuerdo con este sitio web puntero en marketing:

* El miedo: el producto suele solucionar un problema que tiene el
consumidor. Se genera miedo y se muestran las bondades del producto.
No se debe usar a la ligera, en niveles altos puede generar angustia y
preocupacion en lugar de la sensacién de necesidad.

* El humor: hace que los usuarios recuerden con mas facilidad y ademas
pasen un buen rato y se rian. Para tener éxito debe conectar con las
ventajas que ofrece el producto al consumidor, por lo que debe mostrar
las caracteristicas del producto.

* Uso de recursos musicales: la musica genera emociones y se
relaciona efectivamente a el producto con la que la relaciones. El uso de
jingles graciosos o facilmente “tarareables” facilita la memorabilidad del
anuncio.

* Uso de recursos racionales: depende de que los consumidores
entiendan correctamente la informacion transmitida. Se trata de
presentar argumentos logicos sobre el producto o servicio presentado.

* Uso de recursos emocionales: se basan en tres aspectos, el primero
es que los consumidores no prestan atencién a la mayoria de anuncios,
el segundo es que solo surte efecto si el usuario ya esta interesado por
el producto y el tercero es que generan vinculo entre la marca y el
consumidor.

* Elrecurso de escasez: intenta persuadir al consumidor diciendo que
hay un numero limitado de unidades del producto. Recurso que suelen
utilizar los anuncios de teletienda.

* El sexo: se emplea el erotismo para persuadir. Puro Marketing (2014)
detalla que en la actualidad los anunciantes prefieren usarlo de manera
muy sutil, mediante insinuaciones. Asi mismo el sexo se ha utilizado en
la publicidad con otros métodos mas directos.

= Técnicas subliminales: uso de simbolos o indicios que pueden
afectar al subconsciente del espectador, aunque con poco efecto.

» Sensualidad: el publico, mayoritariamente, reacciona mejor a
sugerencias sexuales que sexo explicito.
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= Sexualmente sugerente: mensajes con doble sentido o con
connotaciones sexuales.

» Desnudez total o parcial: recurso principalmente usado en para
vender ropa o perfume.

= Sexualidad explicita: aceptada cuando se usa en productos que
tienen orientacién sexual, dan una idea general del producto.

6.3. El concepto de condicion humana

Todos los anteriores elementos apelan a la condicién humana. Este concepto
proviene de las preguntas que nos solemos hacer como seres humanos. ¢ En
qgué nos diferenciamos de los otros seres vivos? ;Qué nos hace humanos?

¢, Por qué no nos comportamos como los animales? Estas preguntas no tienen
una respuesta sencilla y quiza ni tengan una respuesta correcta.

Se puede entender por condicién humana la totalidad de lo que implicar ser
humano y vivir una vida humana. Vivimos y morimos, muchas veces se usa el
miedo a la muerte como reclamo publicitario. El uso del miedo es algo
destacado en el apartado 6.1, es porque el miedo es una emocion. El hecho de
hacerse preguntas sobre un hecho biolégico como es la muerte y la manera
con la que reaccionamos a ella constituye parte de la condicion humana. Dicho
esto, queda patente que la condicion humana impone dos limitaciones, la
espacialidad (espacio fisico donde nos encontramos y que ocupamos) y la
temporalidad (el tiempo que vivimos), “no podemos ser sin estar, esa es
nuestra condicion” (Naranjo, s.f.).

Tanto la filosofia como la psicologia han tratado de dar respuesta a la
condicion humana, algunas con mas acierto que otras. Denise Najmanovich
(2017) es una autora de articulos filoséficos que creo que da en la clave o si
mMAas no se acerca a dar una respuesta a estas preguntas. Sugiere que nos
hemos convertido en un sujeto complejo debido a las transformaciones
existenciales tanto personales como sociales que han sido impulsadas por la
era de la red. “El sujeto complejo ya no es una maquina intelectual sino un ser
vivo y afectivo en activo intercambio con su medio ambiente que incluye tanto
la cultura humana como el ecosistema en su sentido mas amplio”
(Majmanovich, 2017). El ser humano esta en contante interaccién con lo que le
rodea, esto le genera unas emociones y dandoles un rol activo en los impulsos
con los que se realizan las actuaciones humanas. Somos seres confusos, nos
preguntamos las cosas y tenemos curiosidad, tan solo hay que ver las
preguntas que abren este apartado.

Otra cosa que nos hace ser humanos es la percepcion del tiempo, pasado,
presente y futuro. Este ultimo es el que mas nos genera dudas porque el
tiempo es fugaz y nuestra estancia en la tierra es limitada. La sensacion de
falta de tiempo es una de las mayores tragedias para el hombre
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contemporaneo (Naranjo, s.f.). La condicién humana estéa sujeta a nuestra vida
en sociedad y los estimulos que recibimos de los demas seres humanos. La
concepcion del tiempo y las dudas son parte de como actuamos. La sensacion
de resolverlas o de hacer mas facil la vida humana ahorrando tiempo y
esfuerzo puede ser usada perfectamente en publicidad para crear la necesidad
de obtener un producto.

7. El concepto del éxito

Segun el diccionario de la Real Academia Espanola (2018), éxito tiene tres
definiciones:
1. m. Resultado feliz de un negocio, actuacion, eftc.

2. m. Buena aceptacion que tiene alguien o algo.
3. m. p. us. Fin o terminacién de un negocio o asunto.

Dentro del marco de estas tres definiciones, el concepto de éxito es muy
amplio, por eso me veo en la obligacidon de hacer un pequefio inciso después
de seis apartados y dejar claro que se considera como éxito en el marco de la
presente investigacion.

De las tres definiciones me gustaria destacar la segunda, una buena
aceptacion es clave para que un video publicitario triunfe. No tiene sentido
producir un contenido que no sea capaz de obtener la aceptacion de su publico
objetivo. Factores a nivel de contenido, que han sido desarrollados en los
anteriores apartados pueden tener mucho que ver con el éxito de una campana
viral de video, porque sin un contenido interesante para las usuarios, la
viralizacion no se puede llevar a cabo.

En clave de concepto de éxito, me gustaria citar algunas reflexiones de la
intervencién de Kevin Allocca en TEDYouth (2011), titulada ¢por qué los videos
de hace virales?, alli hace referencia al término “tastemakers” o creadores de
tendencias, que influyen en la viralidad, y en definitiva en su nivel de éxito
mediatico porque hace que los videos reciban muchos visitantes.

Existen videos que se han hecho virales en Internet que no tenian ninguna
finalidad relacionada con los beneficios que proporciona la viralidad como son
los de llegar a muchos individuos en un medio, que de entrada, no hace falta
pagar por tiempo ni espacio de atencién para llegar a las personas. Para
publicidad y marketing esto es muy interesante, la viralidad tiene una potencia
comercial, que si se da el caso, puede ser extremadamente beneficiosa para el
anunciado si la viralizacion no tiene connotaciones negativas, es decir, que el
contenido es valorado positivamente por los usuarios que ven el video.

Por ende, en esta investigacion se define como éxito que un video se convierta
en viral y sea visto muchas personas. Eso no quiere decir que todos los videos
virales sean exitosos. Para tener éxito se debe marcar el objetivo de llegar a
muchas personas.
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3. METODOLOGIA

En este apartado se pretende dar forma a las herramientas de analisis de con
el fin de dar una respuesta a la pregunta principal que estructura la
investigacion:

¢ Cuales son las claves del éxito para que una campana
de video marketing se haga viral?

1. Objeto de estudio

Se pretende llegar a diferentes reflexiones y / o conclusiones a partir del
analisis de los videos de las campanas de video marketing mas virales del afo
de 2017. Para decidir qué videos seleccionados se ha empleado la herramienta
True Reach de la compainia Visible Measures, una agencia dedicada a la
medicion de audiencia publicitaria en Internet. Esta herramienta cuenta con la
acreditacion de la Media Rating Council, una organizacién sin animo de lucro
estadounidense que trata de velar por una métrica veraz.

La seleccion total se compone de 8 videos, aunque la lista que se ofrecia
estaba compuesta de 10. El primero de la lista ha sido descartado porque se
trata de la compilacién anual que hace YouTube con los videos y videoclips
mas vistos durante todo el afio (YouTube Rewind 2017), un video mashup que
trata de resumir todo lo ocurrido en esta plataforma durante todo el afio.
También ha sido descartada la campafia Do Bigger Things de Samsung porque
no se trata de una campafa que haya acumulado visitas con un solo video,
sino que la division de cada pais donde se comercializé el dispositivo Samsung
Galaxy Note8 elaboré su propio video para la misma campafa.

A continuacion la lista de videos seleccionados junto a sus visualizaciones en
las principales redes sociales:

LG — Nano Cell Super Match ) 84,953,472
Agencia: Kerma Worldwide, Seoul n 86,276,829
Publicacién el: 17 mayo 2017 24,042,260
Enlace: https://goo.gl/TTtTCh VIDEO 1
Samsung Cares for a Safe India ) 150,429,657
Agencia: Cheil India n 6,311
Publicacién el: 23 junio 2017 -
Enlace: https://goo.gl/UHTMxB VIDEO 2
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Samsung - #DadsForDaughters ) 102,446,378
Agencia: Cheil India n 31,641,781
Publicacion el: 1 septiembre 2017 -

Enlace: https://goo.gl/c6YVDM
Omaze - Chris Evans Pranks Comic Fans @ 5,984,665
with Surprise Escape Room

Agencia: - 3 126,748,940
Publicacion el: 19 enero 2017 7,070
Enlace: https://goo.gl/bK7G3m

Cricket Wireless — The Unexpected John
Cena at Cricket Wireless

Video eliminado

Agencia: Shareabilty 123,808,119
Publicacion el: 11 agosto 2017 (v. totales a 26/12/2017)
Enlace: https://goo.gl/Do6GcC
Ford — Head to Head © 136,375,024
Agencia: -- n 1,168
Publicacion el: 30 marzo 2017 -
Enlace: https://goo.gl/JpcjBk
LG G6 : Life with Big © 37,887,887
Agencia: Horizon Media n 78,409,463
Publicacién el: 21 febrero 2017 313,681
Enlace: https://goo.gl/stk2a8
Shell - 50 Nights to 50 Classic Stories B 26,265,751
Agencia: - I3 86.917.273
Publicacién el: 10 octubre 2017 -
Enlace: https://goo.gl/5XjtXt

Fuentes: Adage (2017), True Reach y Visible Measures.
Visualizaciones comprobadas a dia: 19/03/2017
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2. Universo y muestra: la Generacién Z

El universo de esta investigacion es la generacién de la revolucion de Internet,
la Generacién Z. Este segmento de poblacion es interesante para este estudio
debido al ambiente digital en el que han crecido. Las redes sociales son su
ambiente nativo. Ellos tienen mas probabilidades de saber el porqué de que
estas campanas de video digitales se han hecho virales.

Las personas integrantes de la Generacion Z frecuentan las redes sociales y
pasan mucho tiempo viendo videos en Internet. Segun los ultimos datos de
audiencia de Internet del EGM, el perfil por edad de los usuarios de Internet
que comprende entre los 18 a 34 afios supone un 33.9%, al menos en Espafia.
Ese porcentaje es un indicador de que la opinidén de los usuarios de Internet
pertenecientes a las Generacidon Z es digna de guiar las reflexiones de esta
investigacion.

Dadas las caracteristicas de esta investigacion, al no contar con ningun tipo de
financiacion, la muestra seleccionada sera de 30 personas que Unicamente
requeriran haber nacido entre el afio 1992 y el ano 2005, ademas de residir en
actualmente a dia de la investigacién en Catalufia (Espana).

3. Diseio de la metodologia

Entre los métodos de recogida de informacion que existen en investigaciones
sociales de caracter similar a la presente, se ha optado por un sistema de
analisis mixto. Por una parte el andlisis de contenido mediante fichas y un total
de 4 focus group.

La ficha de analisis de contenidos esta compuesta en funcion de variables y
elementos que componen el marco tedrico, es decir, las teorias comentadas de
los diferentes autores.* Este sistema de fichas seria de por si muy simple como
para llegar a cualquier tipo de conclusion, por eso se ha visto oportuno que
apoyarlas mediante focus group o grupos de enfoque.

Se tratan de un tipo de entrevistas grupales compuesto por unas personas a
las que se les afade un politica de desarrollo o de intervencion. Resulta
interesante para la evaluacion de contenidos audiovisuales, en este caso
videos publicitarios. El grupo de enfoque permite evaluar su impacto,
comprender, analizar y describir en funcién de las opiniones de los integrantes
del debate.

* Puede consultarse la “Ficha de analisis de contenidos” en la pagina | del
Anexo.
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El debate entre diferentes componentes de la muestra agrupados en grupos de
unas siete personas, permite que estos mismos componentes se relacionen
entre ellos y abran su mente a otros horizontes que no se habian planteado en
un primer momento, y que, sin la ayuda de un focus group no hubieran podido
recabar a determinadas consideraciones. La naturalidad de la participacién de
los individuos en un grupo de discusion es un valor que no se puede encontrar
en encuestas o experimentos. (Soriano, 2007). La limitacién mas relevante de
esta técnica es que la expresion en publico, que puede cohibir a los
componentes del grupo de enfoque y que no funcione, basicamente que el
debate no fluya correctamente.

Teniendo en cuenta las explicaciones de Soriano (2007), los focus group se
compondran de seis o siete integrantes y en total realizaran un total de cuatro
sesiones. Las sesiones de focus group estan guionizadas y calculadas para no
durar mas de 1:45 h, se componen de preguntas acerca de videos que
visualizan los integrantes en sus momentos de ocio y la parte principal de las
sesiones se compone de visualizacion y debate sobre los videos seleccionados
para la investigacion.®

® Puede consultarse el “Guion del Moderador de Focus Group” en la pagina Il
del Anexo.
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4. RESULTADOS Y ANALISIS

Este apartado de resultados se compone en primer lugar por por los datos
extraidos de las fichas de analisis de contenidos y en segundo lugar por los
datos observados en los focus group.

1. Fichas de analisis de contenidos
1.1. Plataforma principal de visualizaciones

a -YouTube
b - Facebook
C -Instagram

Gréfico 1

De las tres plataformas analizadas, se observa que la fuente principal de trafico
de visitas proviene de YouTube, seguida muy de cerca por Facebook.

Instagram en ninguno de los casos estudiados es la fuente principal de trafico,
pero si la secundaria en alguno de los videos, pero en general no son videos
que se han podido ver en esta plataforma.

También se ha observado que en funcion de la plataforma en las que publica,
el video puede mostrar variaciones variaciones dependiendo de la naturaliza y
limites de la red social. Factores como duracion, encuadre el video y subtitulos
son elementos que presentan las variaciones de los videos estudiados,
dependiendo de la red social en la que los encontremos.

Los datos extraidos de este apartado podrian ser utilizados para decidir en qué
plataformas centrar los esfuerzos de difusion. YouTube y Facebook serian las
primordiales para viralizar un video, mientras que Instagram podria ser una red
social complementaria en la que subir un resumen o una version mas corta del
video en cuestion.
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1.2. Formato de la pieza

En este apartado de la ficha de podian marcar maximo 2 opciones, teniendo en
cuenta las que fueran mas acordes con el contenido de la pieza.

a 1(12,5 %)
b —-0(0 %)
Cc 1(12,5 %)
d 2 (25 %)
e 4 (50 %)
f 3 (37,5 %)
0 1 2 3 4 5
Grafico 2
a. Publicitario d. Informativo
b. Reportaje e. Entretenimiento
c. Corporativo f.  Narrativa

El formato de contenido de las piezas es muy dispar, aunque el 50% muestra
elementos del formato de entretenimiento y el 37,5% tiene elementos de
narrativa. Las piezas informativas se encuentran en tercer lugar con un 25%.
Unicamente uno de los videos analizados corresponde al formato estandar de
pieza publicitaria en las que se exponen las caracteristicas de un producto de

manera explicita [ NiBIZoXE ].

Estos resultados eran de esperar, las campanas digitales se alejan del estilo de
anuncio clasico televisivo y se basan mas en los valores de marca, ademas de
no promocionar un producto de manera explicita.

Los datos que nos expresa este apartado pueden indicar la tendencia de
formatos predominantes en el sector del video marketing digital y que han
funcionado durante el afio 2017.

Esta informacion se puede extrapolar y ser utilizada en beneficio de la
produccion de piezas audiovisuales, viendo que el formato predominante es el
entretenimiento, seguido de narrativas y acompafiado de informacion.
Formatos como el publicitario, el reportaje y el corporativo no funcionan bien
para conseguir viralizar un video segun los datos que expresa el Grafico 2,
mientras que el entretenimiento puede ser un buen formato para llegar a mas
personas.
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1.3. Elementos de videos virales

Basado en los elementos que el autor Tyler West (2011) expone en su
investigacion. (Marco tedrico, apartado 1.1.)
No habia limite de seleccién de elementos.

a 1(12,5 %)

b 6 (75 %)

c 3 (37,5 %)

d 4 (50 %)

e 5 (62,5 %)

f 8 (100 %)

g 7 (87,5 %)

h 3 (37,5 %)

0 2 4 6 8 10
Gréfico 3

a. Titulo corto: 3 palabras maximo e. Presencia étnica minoritaria: 1 persona
b. Corta duracién: 3 minutos maximo f.  Musicalidad
c. Elemento gracioso g. Juventud
d. Elemento irénico h. Talento

Se ha analizado los elementos habituales de videos virales segun West en las
piezas audiovisuales analizadas. Unicamente uno tenia un titulo de 3 palabras,
mientras que los demas tenian 5 o mas palabras, habiendo 2 videos con un
titulo muy largo.

La duracién es otro elemento comun, la mayoria (6 de 8) de los videos son de
corta duracion que no llegan a superar los 3 minutos. Aunque los 2 videos que
superan esta durada, presentan variaciones de menor duracion para redes
sociales como Instagram o Facebook.

Otro elemento a tener en cuenta es la musicalidad. ElI 100% las piezas
analizadas incorporan musica. Mostrar juventud también parece importante, en
el 87% de las piezas analizadas aparecian personas jovenes.

A nivel de contenido, la informacién resultante de este apartado puede ser
tomada en cuenta para la hora de producir un viral. Especialmente los
elementos que tienen una presencia en mas del 50% de los videos virales
analizados.
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1.4. Elementos de mediatizacion

No habia limite de seleccidon de elementos.

6 (85,7 %)

3 (42,9 %)

5(71,4 %)

4 (57,1 %)

0 1 2 3 4 5 6 7
Gréfico 4
a. Comentado en periodicos c. Derivados y montajes de usuarios en la red
b. Comentado en television d. Aparece alguna persona conocida o Influencer

Este apartado aporta informacion relativa a la mediatizacién. Aun asi no se
podria establecer ningun patrén predefinido con la informacion, ya que no
depende del contenido integramente que un video sea comentado en los
medios porque entran otras variables como los articulos pagados o
patrocinados.

Aun asi, se incorporé la seleccién “d” para tratar de establecer un patrén entre

aparicion de personas conocidas y comentarios en los medios. En todos los
videos que aparecen personajes famosos (4 de 8), también han sido
comentados en los medios y especialmente se hace mencion a estas
personas.

Tampoco se pueden extraer si la aparicidn de una persona conocida o
Influencer es un motivo de viralizacion, por lo que este tema se hablara mas

tarde en el apartado de focus group, ya que la opinidén de las personas es mas

relevante que unos datos cuantitativos como los que se obtienen en este
apartado.
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1.5. Elementos de storytelling basicos

Basado en los elementos que propone la autora Esther Gomez (2013) a partir
de las teorias de Werner Fuchs.
No habia limite de seleccion de elementos.

a 3 (42,9 %)
b 2 (28,6 %)
C 3 (42,9 %)
d 3 (42,9 %)
e 5(71,4 %)
f 2 (28,6 %)
g 2 (28,6 %)
h 2 (28,6 %)
i 3 (42,9 %)
J 4 (57,1 %)
0 1 2 3 4 5 6
Gréfico 5
a. Tema universal e. Héroe i. Adornos
b. Huella del tiempo f. Adversario j- Final conectado
c. Puntos de anclaje g. Escudero
d. Estructura clasica h. Aplazamiento

De los 8 videos analizados, 6 presentan elementos basicos de storytelling. El
mas frecuente es el personaje del héroe, alguien con quién puede sentirse
identificada la audiencia y es quien hace una o varias acciones importantes en
el desarrollo del video.

A pesar de que en muchas de las fuentes consultadas para elaborar el marco
tedrico, en las que un Tema universal (e.) es la base de todo storytelling.
Puede que este elemento y los demas no sean muy relevantes para crear un
video viral, pero un Final conectado (j.)

Estos datos no aportan mucha informacion al partir de 8 analisis, quiza haria
falta aumentar la muestra de videos para obtener mas datos, ya que estos
videos son las campanas mas virales extraidas de una lista de las 10 que
llegaron a mas personas.

Para obtener mas datos sobre storytelling, podria ser interesante analizar una
cantidad de videos mayor, similar a la que analizé West (2011) con 20 o0 mas
videos y que dada la naturaleza de esta investigacion de trabajo de final de
grado que no permite llevar a cabo un analisis exhaustivo de una muestra.
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1.6. Elementos de storytelling en video

Apartado basado en las ideas que se exponen en el apartado 5.2. (Marco
téorico).
No habia limite de seleccién de elementos.

6 (75 %)

8 (100 %)

8 (100 %)

7 (87,5 %)

1(12,5 %)

0 2 4 6 8 10
Gréfico 6

Duracion: no mas de 1:59, excepcion de 3:30 minutos en algunos casos.
Secuencias cortas del inicio y final.

Secuencias diferenciadas y orden cronologico

La musica va acorde con lo que se explica, transmite emociones.
Transmite que no es posible al principio. Luego se consigue el objetivo.

® o 0T

Para empezar, el elemento “a” es parecido al elemento “b” del apartado 1.3.
Elementos de videos virales, que he analizado mas arriba. Los dos tratan la
duracion y es muy similar a la que se recomienda.

Elementos como “b”, “c” y “d” (ademas del elemento “a”), aparecen en la

mayoria de videos analizados y son elementos a tener en cuenta en la
creacién de un viral.

Se podria decir que estos elementos de storytelling en video marketing estan
relacionados con el potencial de viralidad de los videos analizados. Por otra
parte, el elemento “e” Unicamente aparece en uno de los 8 videos, por lo que
no parece muy relevante.
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1.7. ¢ Desarrolla alguna de las siguientes ideas?

Basado en las ideas de David Gémez (2013) al final del apartado 5.3. del

Marco Teorico.
No habia limite de seleccién de elementos, ya que se pueden presentar

diferentes tipos de sorpresa en una misma pieza audiovisual.

a 2 (25 %)
b 1(12,5 %)
C —-0(0%)

d [0(0%)

0 1 2 3 4 5 6

Grafico 7

Explica como se hace o lo que hay detras de algo.

Inspiracion de la marca para lograr lo que se propone.

Historia de como surgié el negocio.

Narra los obstaculos que surgen con el tiempo y la superacion.
Ninguna de estas ideas.

® Q00T

Esta pregunta de la ficha no ha proporcionado muchos datos. 6 de los 8 video

S

no presentan ninguna de estas ideas en sus argumentos. Por lo que incorporar

estas ideas dentro de un video viral, quiza no sea muy buena idea o no afecta
al nivel de viralidad.

Mas alla de este analisis, son ideas que pueden ser buenas en otros campos

del video marketing, como el corporativo o para videos que pretendan mejorar

el engagementy el valor de marca de una entidad.
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1.8. Elementos de sorpresa

Basado en los elementos del autor Dafonte-Gémez (2014) a raiz del concepto
de sorpresa en storytelling. (Marco Tedrico, apartado 5.2.)

a 1(12,5 %)
b 1(12,5 %)
C 1(12,5 %)
d 3(37,5°
e 2 (25 %)

0 1 2 3

Gréfico 8

a. Stuntreal c. Evento sorpresa e. Ninguno
b. Stunt ficticio d. Sorpresa narrativa

El 75% presenta algun tipo de sorpresa de los que propone Dafonte-Gémez en
su investigacion. Siendo la Sorpresa narrativa la mas comun en los videos
analizados.

Estos datos nos aportan un valor, la sorpresa en cualquiera de sus formas
expresables es un factor que puede influir en la viralidad de los videos, ya que
produce sensaciones y emociones.

Lo que no podemos extraer de este analisis es qué tipo de sorpresa es la mejor
para la creacion de un video viral. Aunque predomine el elemento “d”, no nos
podemos apresurar porque 8 videos analizados es una cifra muy pequefia para
sacar cualquier tipo de conclusién, sobre cual es la sorpresa acertada.
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1.9. Elementos para generar emociones

Basado en los elementos explicados en el Marco Tedérico, apartado 6.2.
No habia limite de seleccién de elementos.

a 3 (37,5 %)
b 3 (37,5 %)
c 7 (87,5 %)
d 6 (75 %)
e 6 (75 %)
f 1(12,5 %)
g 0 (0 %)
0 2 4 6 8
Gréfico 9
a. Miedo d. Recursos racionales g. Sexo (cualquiera de sus
b. Humor e. Recursos emocionales 5 variantes)
c. Recursos musicales f. Escasez

El recurso mas frecuente es el musical (c.), y no es de extrafar porque en
preguntas anteriores aparece la musicalidad y el elemento musical acorde con
las emociones. En 7 de los 8 videos la musica evoca emociones, y en alguno
de los casos va acorde con los sentimientos de los protagonistas.

También, el 75% de los videos muestran recursos racionales (d.) y
emocionales (e.) que muchas veces van acompafados por las palabras o
imagenes de caracter duro.

Miedo (a.) y humor (b.) son también presentes con un 37.5% cada recurso,
estos muchas veces son incompatibles entre si, por lo que cuando uno no
aparece, aparece el otro. Unicamente en uno de los videos aparecen ambos,
ya que el video consiste en grabar reacciones [ JI[J=o¥ ] a la misma vez que
el espectador tampoco sabe qué va a pasar.

Las emociones son basicas para cautivar al usuario, sin ellas un video pasa
desapercibido. Después del analisis de las 8 piezas, se puede concluir que el
100% de los videos presentan elementos dentro del contenido que generan
emociones. Crear emociones, pero no en exceso una multitud de sensaciones,
puede ser beneficioso para potenciar la difusion de un video mediante usuarios
que han sido cautivados por las emociones que les genera.
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2. Focus Group

A continuacion se hace una explicacion de las sesiones de focus group
realizadas. En primer lugar un resumen formal con los datos de participacion de

las sesiones y otros datos.

2.1. Resumen de las sesiones

* Focus Group de prueba

Con el objetivo de dar con un guion del moderador adecuado y lo mas
optimizado posible para la recoleccion de datos, se realizo una sesién a modo
de test de la herramienta. Como resultado de esta sesion, se eliminaron
preguntas irrelevantes que no aportaban ningun tipo de valor al didlogo ni a la
investigacion. De la misma manera, aparecieron preguntas interesantes que se
afadieron al guion de las sesiones posteriores.

Duracion
1h 42m 6

Participantes Rango de edad

20-24

Sexo
Hombres Mujeres
3 (50%) 3 (50%)

Aunque fuese un test de la herramienta, salieron ideas que merecen ser
puestas en comun con los resultados de los demas focus group.

1. Sesion 1

Duracion
1h 35m 5

2. Sesion 2

Duracién Participantes
1h 40m 7

3. Sesiéon 3

Duracién Participantes
1h 31m 6

4. Sesion 4

Duracién Participantes
1h 46m 6

¢ Resumen total

Duracién Participantes
1h 38m 30
(de media)

Participantes Rango de edad

20-25

Rango de edad
16-24

Rango de edad
18-23

Rango de edad
20-25

Rango de edad
16-25
(menor a mayor)

Sexo
Hombres Mujeres
2 (40%) 3 (60%)

Sexo
Hombres Mujeres
4 (57.142%) 3 (42.857%)

Sexo
Hombres Mujeres
2 (33.3%) 4 (66.6%)

Sexo
Hombres Mujeres
4 (66.6%) 2 (33.3%)

Sexo
Hombres Mujeres
15 (50%) 15 (50%)
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2.2. Analisis de resultados

En este apartado se hace un analisis exhaustivo de las ideas desarrolladas en
las diferentes sesiones, que en algunos casos, la misma idea ha aparecido en
mas de una, e incluso en todos los focus group realizados.

Con motivo de facilitar la lectura e interpretacion, la informacién se desglosa en
las partes que componen las sesiones segun el guion del moderador.

PARTE 1

Durante el desarrollo de esta primera parte los participantes de los grupos
focales fueron dando respuesta a preguntas realizadas por el moderador a
cerca de sus habitos de consumo de video en Internet.

La mayoria de los participantes, sin olvidar que se trata de integrantes de la
Generacion Z, coincidieron en los siguientes puntos:

* Los videos que se suelen consumir son de las tematicas de humor,
videojuegos, video blogs, musica (videoclips).

* A parte de estas tematicas, usan YouTube para recopilar informacioén sobre
temas o acciones que quieren realizar. En resumen, predomina el tutorial
en video frente a los tutoriales escritos o paginas de texto.

 También, destacan el uso de plataformas de video bajo de demanda como
Netflix, HBO y otras alternativas de dudosa legalidad. Consumo de series
principalmente, frente a las peliculas.

* La plataforma principal de consumo de video es YouTube, en la que
consumen mas tiempo de atencidén que en Facebook o Instagram cuando
se trata de ver videos.

* Eluso que se le da a Instagram, principalmente es el visionado de las
Stories, una funcién que permite a los usuarios publicar contenido (video o
fotografias) que se eliminan a las 24 horas. Ademas, siguen cuentas como
Playground, Vice o 9gag, que publican en sus perfiles videos cortos de
menos de un minuto.

* Referente a Facebook, consumen videos pero muy pocos. El uso principal
es para consultar la actividad de sus conocidos. En caso de consumir
video, es de portales como Playground y otros comentados en el punto
anterior. Muy similar a Instagram en cuanto a tipologia de video en
publicaciones.
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* La comparticién de videos en Facebook y otras redes sociales
principalmente se realiza mediante canales privados como sistemas de
mensajeria por los que comparten los enlaces. Dicho de otra manera, no
suelen compartir videos a modo de publicacion en sus perfiles personales.

* En caso de compartir videos en sus perfiles personales, tienen en cuenta
ideologias afines con el contenido o que les haya podido afectar
emocionalmente y sentirse conectados de alguna manera con el contenido
del video.

* Siguen a marcas en sus perfiles sociales, pero no son asiduos a comprobar
nuevos contenidos. Unicamente miran los que les aparecen en el feed de
las redes sociales si éste llama suficiente la atencion.

PARTE 2

Esta parte se organizaba de la siguiente manera: reproducir los videos por
bloque y debate después de cada visionado por unidades, en total 4. Después
del visionado, los participantes de las diferentes sesiones, llegaron a las
diferentes reflexiones que se agrupan en los siguientes subapartados.

Seguidamente se explica por bloques en que consistia cada agrupacion de
videos y las reflexiones obtenidas por parte de los participantes de los focus

group.

a. Blogque Samsung

Este bloque consistia en dos videos de Samsung India, que estan cargados de
elementos emotivos, pero con mensajes totalmente diferentes.

Video 1: Samsung Cares for a Safe India

Se muestra a una persona muerta en el asfalto de una carretera por hacerse un selfie
encima de la moto en movimiento. Aparecen imagenes de su familia de manera
intercalada y acaba con un mensaje final del XXX de India.

* El caracter emotivo hace que te sientas angustiado por la situacion que se
muestra. A pesar de esto, hace que te quedes a verlo hasta el final.

* El anuncio es muy visual y no hacen falta voces encima de las imagenes para

que se entienda el mensaje. El mensaje llega por una simple linea de texto al
final de las imagenes principales.
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El video empieza con unas imagenes de una persona estirada en el suelo y
con sangre, esto es llamativo, sobre todo si empiezas a verlo con sistemas de
autorreproduccion como Facebook, Instagram y Twitter.

A pesar de ser una situacion ubicada en otro pais (India), los integrantes se
pueden sentir identificados con el protagonista porque la accién que pasa

podria pasarles a ellos también.

* La marca pasa desapercibida, los integrantes no se dan cuenta de la
participacion de Samsung hasta el final.

* De manera acordada, en todas las sesiones realizadas, los integrantes

definieron el objetivo de este video como el de: cambiar habitos de las
personas.

Video 2: #DadsForDaughters

Un padre y una hija miran futbol en el televisor de la casa. Padre e hija tienen un

movimiento especial con el que chocan los pufios. La nifia se hace un chica adulta y el

padre sigue mandandola a dormir pronto. La chica juega en un equipo de futbol y un

dia se retransmite por television y el padre esta mirando. La chica hace el signo
después de ganar el partido y el padre también lo hace al lado del televisor.

Los participantes se sintieron atraidos por la narrativa del video y no notaron
que era la promocién de un televisor.

La historia es emotiva y hace que te quedes hasta el final del video con mucha
facilidad.

La estética de la casa y la ropa de los personajes podria ser la de cualquier
parte del mundo, en ese aspecto es muy globalizado. Pocos participantes
identificaron el pais de origen del video.

La musica tiene mucha importancia en este video, no seria lo mismo verlo sin
banda sonora. Acompana los sentimientos y la intensidad de las acciones que
se muestran en pantalla.

Que la protagonista sea de género femenino resulté sorprendente e innovador
para algunos de los integrantes de los focus group.

La presencia de la marca pasa inadvertida hasta el final cuando aparece la
cola de video con el modelo de televisor y la marca en la parte central.

Mediante acuerdo, en las sesiones definio el objetivo interpretado de este
video era vender productos, el televisor en este caso. Podria promocionarse
otro televisor de otro fabricante que el mensaje que perciben los participantes
seria el mismo.
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b. Bloque LG

Este bloque consistia en dos videos de campafnas de LG totalmente diferentes
de tipologia, formato, mensaje y estructura entre otros aspectos.

Video 1: LG Nano Cell Super Match

Consiste en mostrar una partida a un juego parecido al futbol en un campo real. Dos
Jjugadores deben golpear los televisores correctos con un balén. Los protagonistas son
dos jugadores famosos a nivel mundial, Steven Gerrard a Adam Lallana. Ademas, esta
presentado por ChrisMD y Ali-A, dos YouTubers conocidos de Reino Unido.

* No fue del agrado para todos los participantes. La mayoria se sentian aburridos
al finalizar el video y sus caras no eran de entusiasmo. Unicamente aquellos
que les gustaba el futbol valoraron positivamente este video.

* Cuesta identificar el objetivo del juego. Varios participantes del focus group lo
notificaron al finalizar la visualizacion.

* Eltono épico y de espectaculo que tiene el video hace que sea llamativo. A
pesar de que no se comprende del todo bien, los participantes recalcan que es
curioso de ver, pero no el video completo.

* Del total de los participantes del focus group, 3 habian visto con anterioridad el
video, pero en un formato mas corto a través de sus redes sociales.

* En todas las sesiones reflexionaron y llegaron a la misma conclusion: los
amantes del futbol son los responsables de la viralizacion de este video.

Video 2: Life With Big

Suceden diferentes situaciones en las que algo grande causa problemas o es molesto.
Es uno de los videos de campafia de LG para promocionar su dispositivo LG G6.
Termina preguntando al usuario si se siente bien con un teléfono moévil grande. "Are
you okay with a big size phone?"

* En todas las sesiones se destaco lo corto que se hace y la falta de mas
situaciones.

* La marca no aparece presente de manera visual en el video. Los integrantes
tuvieron dificultades para identificar al anunciado.

* Al no mostrarse ningun producto identificable, pasa totalmente desapercibido
como una campafia de video marketing, aunque la difusion de este video haya

sido por canales oficiales de la marca LG.

* Las situaciones que facilmente crean empatia con problemas del dia a dia que
han tenido algunos de los participantes de las distintas sesiones.

* La musica es bastante animada y acompana el todo gracioso que tiene el
video, pero podria ser prescindible y se entenderia igual el mensaje.
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c. Bloque Omaze + Cricket Wireless

Este bloque se compone por dos videos de duracion mas larga de lo habitual
que muestran a personas reaccionando a diferentes estimulos. Ambos cuentan
con la participacion de una persona conocida a nivel mundial.

Para este bloque en el que los videos duraban mas, se les pidi6 a los
participantes que levantasen la mano cuando dejaban de prestar atencién al
video y ya lo habrian dejado de ver en sus casas.

Video 1: Captain America Pranks Comic Fans with Surprise Escape Room
Chris Evans, interprete del Capitan América en las peliculas de MARVEL, conduce un
scape room (juego de escape) en una tienda de comics con fines solidarios en
beneficio de Christopher's Haven, una asociacion para nifios con cancer. El portal
Omaze es el intermediario de este acto.

e Laduracion del video no es problema para que los participantes no se aburran
en su mayoria. Algunos si que levantaron la mano, pero prestaron atencion
hasta el primer minuto. Otros recuperaron la atencion después de la
introduccion hablada que hace Chris Evans, cuando empiezan a verse las
reacciones de las personas.

* El video empieza de manera divertida, como si llamase al espectador a
colaborar en lugar de a la madre y el nifio que aparecen.

* Del total de participantes, 5 habian visto el video con anterioridad en el
momento que se realizo la viralizacién. Recuerdan haberlo visto en diferentes
formatos: cuadrado, con subtitulos y mas corto. Tanto Facebook como
Instagram, pero no desde YouTube.

* Se reflexiono sobre el objetivo promocional. Los participantes no supieron en
un principio si se trataba de la promocion de la pelicula de Capitan América, de
la tienda de cémics o el portal Omaze.

* Las reacciones de los participantes fueron de risa durante el transcurso del
video, las reacciones de las personas que aparecen les causan la risa. Uno de
los participantes dijo “para lograr estas reacciones deben haberlo hecho
muchas veces con anterioridad...”, se intuye mucho tiempo de preparacion
previa.

* Ver las reacciones de otras personas hace que al ver el video puedas sentir
que quieres participar en el mismo scape room, algo que es uno de los
objetivos del video con el fin de recaudar fondos.

* Las reacciones pueden hacerse repetitivas. Se muestra el transcurso del scape
room con tres grupos diferentes y puede llegar a cansar. Los participantes del
grupo de enfoque llegaron a la siguiente conclusion: el video es entretenido y
se ve con facilidad, pero es dificil mantener la atencién durante los 6 minutos
que dura el video.
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Video 2: The Unexpected John Cena at Cricket Wireless

No es la primera colaboraciéon de John Cena con Cricket Wireless. En esta ocasion,
Cena sorprende a admiradores apareciendo al romper una falsa pared hecha de
papel. Esta situacion ocurre después de que ellos expliquen mirando a una camara
qué les inspira de jugador de lucha libre y como les ha ayudado en momentos dificiles
de su vida.

* El video empieza bien, con una de las reacciones a la aparicion de John Cena,
es llamativo.

* Los participantes se sienten interesados. Dicen que el montaje del video les
ayuda a comprender las partes. Aunque después de la primera reaccion,
destacan que hay una parte bastante aburrida.

* El montaje se compone de una camara principal, que es a la que hablan las
personas que aparecen el video, pero también hay dos camaras ocultas con
las que se graban las reacciones de las apariciones de John Cena. La reaccion
se reproduce después en camara lenta y destacan que es bastante gracioso.

e Larepeticion con camara lenta puede ser graciosa, pero varios de los
participantes recalcan que llega a hacerse repetitiva y les cansa.

* Algunos de los participantes recuerdan haber visto el mismo video en un
formato mas corto en Instagram y Facebook, por lo cual existe mas de un
formato para este video, una version larga y otras cortas adaptadas a las
diferentes naturalezas de cada red social.

* En cada sesion surgio la misma duda, cual es el objetivo promocional del video
y porque John Cena que esta relacionado con la lucha libre aparece en una
tienda cricket.

d. Bloque Ford + Shell

Este bloque se compuso de dos videos que no tenian nada que ver el uno con
el otro.

Se comentod que forman parte de una serie de videos, el primero uno de los
mas vistos y el segundo un resumen total de la campana.

Video 1: Head to Head

Este video forma parte de una serie de videos muy parecidos. Compara el ultimo
coche de Ford con los de la competencia del mercado, tiene una estructura muy
simple y solo se muestra el coche de Ford en situaciones del dia a dia de la carretera.

* Este video no fue muy comentado en las sesiones, en general, por la mayoria
de participantes. Habia rechazo por parte suya y el moderador tuvo que tomar
acciones para continuar le dialogo.

* La mayoria de participantes se sintieron aburridos durante el visionado.

Destacan que podria ser un anuncio de television perfectamente y que no es
entretenido.
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* Mas de un participante en cada una de las sesiones levanté la mano para
indicar que pasarian a otro video rapidamente.

* Los participantes acordaron la siguiente conclusion en todos las sesiones: el
contenido de estos videos podria ser de interés para aficionados a los coches
0 para alguien que esté interesado en comprarse este coche.

Video 2: 50 Nights to 50 Classic Stories

Este video en particular es el resumen de la campafia que hizo Shell en Kenia. Se
enviaron generadores eléctricos y luces para poder realizar conciertos, eventos al aire
libre, lecturas de libros a nifios y nifias, entre otras actividades de ocio.

* Los participantes leian con atencion los subtitulos, destacaron que esto
facilitaba su comprensién.

* Uno de los comentarios mas frecuentes fue que parecia el video de una ONG
en lugar de una campana de Shell. El formato record6 a videos cortos que
hacen los portales Playground o Vice, y también se hizo mencion a
Greenpeace.

* Se reflexiono sobre el formado del video, se llego a la conclusion de que ahora
hay un auge de videos cortos con subtitulos y que funcionan bien porque la
mayoria de participantes confirmaron que ven videos de formato parecido a
diario.

* No hace falta musica para reforzar el mensaje del video. Algunos de los
participantes no se dieron cuenta de que habia un hilo musical de fondo, por lo
que paso desapercibido.

* El objetivo de esta campana fue puesta en duda por algunos de los integrantes
de los focus group que conocen las actividades de Shell y lo tacharon de

AN ”

“lavado de imagen”, “farsa”, “subirse al carro del voluntariado” entre otros
calificativos.

PARTE 3

La ultima parte del focus group se compuso de un debate sobre videos en
general, ademas de hacer hincapié en la viralidad de éstos.

Ademas, los participantes expusieron sus preferencias en cuanto al consumo
de videos y las caracteristicas que deben tener para que logren captar su
atencion. A raiz debate en las diferentes sesiones surgieron las siguientes
reflexiones:

* Una historia ayuda a la comprension del video, mejor si explica alguna cosa de
manera coherente. Aunque si el mensaje lo requiere, no tiene porque haber
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una historia, puede desarrollarse una accion superficial o directamente
transmitir la informacion.

La mayoria de participantes estuvieron de acuerdo en que los primeros 20 o 30
segundos de un video son claves para continuar visualizandolo, si en ese
tiempo no logra captar la atencion probablemente vayan a ver otro video.

La miniatura tiene bastante importancia, la mayoria de usuarios destacan que
“las miniaturas de Instagram enganan, ver una imagen llamativa y el video va
de una cosa totalmente diferente”. El contenido entra por los ojos, recursos
como flechas de color rojo o imagenes impactantes son las que llaman mas les
llaman la atencién. Factores como el titulo también son importantes porque se
centran en lo que se explica en el video.

A no ser que el contenido les interese mucho, no miran un video que dure mas
de un minuto de manera completa por propia voluntad.

Se reflexiond sobre que en Facebook los videos se reproducen
automaticamente, la conclusion acordada en la mayoria de las sesiones
concluyen en que si esta funcion dificilmente se detendrian a ver videos, “no
haria ni clic para verlo”.

Referente al anterior punto, el audio en el video pasa a ser un elemento
trascendental. “Ya los miro sin audio, no hace falta”. La adicidon de subtitulos
facilita la comprension y no requiere escuchar nada. “Normalmente miro videos
en lugares publicos o por la calle con el mévil y los subtitulos hacen que no
tenga que usar auriculares”.

El consumo de videos con o sin audio va en funcioén del lugar en el que te
encuentres y del lugar de donde proceden. La conclusion de los participantes
fue que en YouTube suelen ver los videos con audio independientemente del
lugar dénde se encuentren, mientras que en Facebook e Instagram es
totalmente secundario y no es muy relevante.

Las emociones de sorpresa, miedo, superacion, humor, definitivamente las
califican como necesarias dentro de las que tienen que transmitir los videos
virales de las caracteristicas que han visualizado en la parte 2.

La aparicién de personas famosas en un video denota cierto caracter comercial
en los videos, pero aun asi si sigues a esa persona probablemente visualizan
los videos sin hacer muchos juicios previos.

Cuando un personaje conocido aparece en un video, destacan que es
interesante de ver porque esta normalmente fuera del rol habitual en el que
acostumbramos a encasillarlos. “Si eres seguidor de esa persona y la ves con
fans en un video, te causa interés porque imaginas que podrias ser tu quién
esta en esa situacion’.

44



* El contenido de las marcas no parece causarles ninguna reticencia a la hora de
compartir los contenidos: “mientras sea entretenido y me aporte valor no me
importa que haya una marca detras”.

Finalmente fueron preguntados sobre los elementos que consideran que debe
tener un video viral. La mayoria de participantes de todas las sesiones
coincidieron en los siguientes elementos:

e Ser corto, brevedad.

* En caso de ser largo, que tenga ritmo para que no canse.

e Puede mostrar reacciones humanas.

e Serinnovador, pero que use algo que esté de moda en ese momento.

* Fuera de lo normal, situaciones que impacten.

* Situaciones cuotidianas que le puedan ocurrir a cualquiera.

* Que no trate de venderte un producto de buenas a primeras.

* Que tenga humor o que sea dramatico, pero que mezcle ambos.

* Que provoque emocionalmente, que remueva algo en el interior.

* Contenido transgresor, que haga pensar aunque sea de manera absurda.

* Puede ser una “tonteria”, pero que cause gracia por muy sencillo que sea.
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5. REFLEXIONES Y CONCLUSION

Esta investigacion pretendia dar con las claves del éxito para que una
campana de video marketing se haga viral. A nivel tedrico decidi centrarme en
autores como Zukauskas, Nahon, Hemsly, Aguado, Garcia, Dafonte-Gémez y
otros grandes autores que han publicado anteriormente sobre esta tematica.
En ellos he encontrado un refuerzo para complementar mi investigacion y
reforzar aspectos que necesitaban suficiente fuerza tedrica y que con mis
conocimientos no hubiese sido suficiente. Decidi no limitar la investigacion
definiendo unas hipoétesis porque creo que una pregunta aporta mas valor que
desmentir o afirmar hipotesis previas. A continuaciéon pretendo dar respuesta a
la pregunta: ;Cuales son las claves del éxito para que una campafria de video
marketing se haga viral?

El andlisis de contenidos, tanto por fichas como de grupos de enfoque, partia
de la premisa de que para obtener resultados lo mas fiables posibles en un
entorno de constante cambio como es el de la red, se debian tener en cuenta
unicamente las campanas digitales de video virales lo mas reciente posible.
Teniendo en cuenta estas bases, procedo a explicar y argumentar las
conclusiones a las que he podido llegar.

En todo el marco de la investigacion se ha dado importancia a la duracion de
los videos en base a la atencién que recibe por parte de los usuarios. La
duracion recomendada era corta, de uno a tres minutos. El resultado de esta
investigacion concluye que contra mas corto es un video, las posibilidades de
que sea consumido son mayores. Tyler West tenia razon con sus teorias. Asi lo
han expresado los participantes de las sesiones de focus group y las fichas de
analisis de contenido, 6 de los 8 videos analizados no llegan a durar mas de
2'30” y se debe tener en cuenta que los videos mas largos cuentan con
versiones acortadas para otras plataformas que no son YouTube.

La duracién es importante para llamar la atencion del usuario y retenerlo, la
investigacion ha confirmado que los videos largos son dificiles de ver enteros.
La atencion vuela y dificilmente estamos atentos mas de 30 segundos a la
misma publicacion en las redes sociales. Facebook reproduce de manera
automatica los videos y segun los resultados de la investigacion, esta funcién
es beneficiosa para retener, ya que muestra el video sin la necesidad de que el
usuario haga clic, eso si, las primeras imagenes que vea el usuario tienen que
ser llamativas como las miniaturas o portadas de video. Respecto a éstas
ultimas, destacar que siguen siendo de suma importancia en redes sociales
como YouTube e Instagram dentro de la herramienta de explorar contenidos,
ya que ahi no se reproducen automaticamente.
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Ademas de la duracion, el formato de la pieza es también un factor importante
para retener al usuario. Videos de formato de entretenimiento, con una
narrativa e incluso informativos funcionan mejor que piezas audiovisuales
semejantes a anuncios clasicos de television. El usuario tiende a comportarse
reticente con contenidos que tratan de venderte un producto de manera
explicita, ya que ese contenido no les llama la atencion.

Los modos de difusion y comparticion estan marcados por los habitos del
usuario. En las sesiones de focus group se ha mostrado una tendencia a
compartir y difundir videos por canales privados como chat, mensajeria
instantanea o en directo. Dejando de banda las funciones de publicaciones en
los perfiles personales, el muro, en el caso de Facebook. En el caso de
Instagram los usuarios comparten el video por canales privados cuando
anteriormente etiquetaban a sus conocidos en los comentarios. Este aspecto
esta muy relacionado con el contenido del video, que podemos identificar que
encaja con los gustos de una persona y compartirselo.

Por otra parte, queda demostrado que la sorpresa es un elemento necesario en
videos de caracter viral. Las teorias de Dafonte-Gdmez sobre la sorpresa y sus
multiples expresiones en los videos virales queda demostrada, el 75% de las
piezas audiovisuales analizadas presentan dentro de su contenido alguno de
los tipos de sorpresa que el autor describe. En el fondo, un video llamativo ha
de tener elementos como este, ha de impactar y asi lo han dejado patente los
palpitantes de las sesiones de focus group. La sorpresa genera emociones y es
de eso de lo que se trata.

Del mismo modo, los elementos que generan emociones necesitan estar
presentes a nivel narrativo y técnico. Un guion bien elaborado con recursos
emocionales, racionales y sorpresas narrativas (la mas frecuente segun esta
investigacion), son necesarios para que un video acabe deviniendo en viral.

Existen otro tipo de recursos que crean emociones, pero que dependen del
formato del video y de la naturaleza de la red social por donde vaya a ser
consumido. El recurso musical o la musicalidad para crear emociones, ha
quedado patente de que esta en todos los videos que han sido analizados, el
87.5% incorporan elementos musicales en el desarrollo del discurso de la
pieza. Pero no todas generan emociones, en momentos pueden ser totalmente
prescindibles. También no pueden ser necesarias si el video contiene
subtitulos como es el caso de la mayoria de videos que se ven en Facebook o
Instagram.

El tono emocional de un video define el nivel de empatia que puede sentir un

usuario hacia la pieza. Si carece de elementos narrativos que generen
emociones dificilmente se creara un lazo entre el usuario que ha visionado el
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video. En el marco de la investigacion, dentro de los elementos de viralidad
que propone West, hace referencia al talento y acciones que dificilmente puede
realizar una persona de a pie. Este tipo de acciones suelen ser espectaculares,
pero no llegan a empatizar con los espectadores porque no todo el mundo es
capaz de realizarlas. De acuerdo con West, en su investigacion recoge que el
60% de los videos que analizd, ha habian acciones que requiriesen de un
talento especial. Con la presente investigacion queda demostrado con un
porcentaje similar, el 62.5% no presentan acciones que requieran de un talento
especial.

Ademas, también se ha abordado el uso de personas conocidas o Influencers,
tanto en las fichas como en los focus group. En el 50% de los videos
estudiados aparecen este tipo de personas y mediante focus group ha quedado
patente que es un recurso que puede funcionar para potenciar la difusion de un
video y alcanzar la viralidad. Ver a una persona conocida fuera de su rol
habitual, ya sea cantante, actor, jugador de futbol entre otros, resulta llamativo
para las personas que las siguen y las tienen como referentes.

Las personas famosos gozan de la confianza de muchas personas y su
aparicion en una pieza audiovisual funciona en cierto modo como una
prescripcion positiva de la misma. Este recurso no es nuevo, se viene usando
desde hace mucho tiempo en marketing y publicidad, pero el hecho de que el
famoso interaccione con otras personas o haga una cosa fuera de lo comun de
lo que suele hacer esta funcionando muy bien hasta el momento.

A modo de resumen, enumero las reflexiones que podriamos tener en cuenta
para viralizar un video en redes sociales:

e Duracién corta, 30 segundos, o de uno a tres minutos para garantizar que el
usuario no ha de estar atento mucho tiempo.

* Elformato de la pieza debe ser contenido de entretenimiento y alejarse de la
publicidad clasica televisiva. El usuario quiere divertirse o que le aporten algo.

* Diferentes formatos de video en los que varie su estética mediante encuadre
diferente, adicion de subtitulos con tal de adaptarse a la naturaleza de cada
una de las redes sociales principales: YouTube, Facebook e Instagram.

* El contenido del video debe generar emociones, tanto divertidas como tristes
con tal de generar un vinculo o conexion con el usuario que lo visualiza.

* La musica es una buena herramienta para generar emociones, pero la
tendencia dice que los usuarios no escuchan muchos de los videos que miran
en su dia a dia.

* La sorpresa o factor sorpresa es una buena herramienta a nivel de argumental
del video para cautivar al usuario y que difunda el video.

e La aparicién de una persona famosa en un video puede ayudar a su difusion
porque probablemente su publico habitual se muestre interesado en ver qué ha
hecho la persona que siguen.
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Reflexion final

Para concluir me gustaria hacer mencién a los limites del estudio, como la falta
de recursos y la falta de capital, ademas de ser la primera investigacion formal
que realizo. Espero que este estudio pueda aportar valor a otras personas que
investiguen por este sendero. Mi investigacion podria servir como base para
una investigacion con mayor profundidad.

A hombros de gigantes dicen, espero que pueda ser asi.

Alberto del Arco Garcia
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ANEXO
Ficha de analisis de contenidos

Nombre:

1. Visualizaciones

Compainia: YouTube

Agencia: Facebook

Fecha de publicacién: Instagram

2. Formato de la pieza Si

Publicitario

Reportaje

Corporativo

Informativo

Entretenimiento

Narrativa

Otro: Indicar

3. Elementos de videos virales Si | No

Titulo corto: 3 palabras maximo

Corta duracioén: 3 minutos maximo

Elemento gracioso

Elemento irénico

Presencia étnica minoritaria: 1 persona

Musicalidad

Juventud

Talento

4. Elementos de mediatizacion Si | No | Sin datos

Comentado en periédicos

Comentado en televisiéon

Derivados y montajes de usuarios en la red

Aparece alguna persona conocido o Influencer

5. Elementos de storytelling basicos Si | No

Tema universal

Huella del tiempo

Puntos de anclaje

Estructura clasica

Héroe

Adversario

Escudero

Aplazamiento

Adornos

Final conectado




6. Elementos de storytelling en video marketing Si | No
Duracioén: no mas de 1:59 min, excepcién de 3:30 min en algunos
Casos.
Secuencias cortas del inicio y el final.
Secuencias diferenciadas y orden cronolégico.
La musica va acorde con lo que se explica, transmite emociones.
Transmite que no es posible al principio. Luego se consigue el
objetivo.
7. ¢Desarrolla alguna de las siguientes ideas? Si | No
Explica cdmo se hace o lo que hay detras de algo.
Inspiracion de la marca para lograr lo que se propone.
Historia de cdmo surgio6 el negocio.
Narra los obstaculos que surgen con el tiempo y la superacion.
Ninguna de estas ideas.
8. Elementos de sorpresa X
Stunt real
Stunt ficticio
Evento sorpresa
Sorpresa narrativa
Ninguno
9. Recursos para generar emociones Si | No
Miedo
Humor

Recursos musicales

Recursos racionales

Recursos emocionales

Escasez

Sexo (cualquiera de sus 5 variantes)




Guion del moderador de las sesiones de Focus Group

Presentacion

a.
b.

Presentacion del moderador y de la persona encargada de tomar notas.
Explicar el motivo de la reunién:

P.e. “Hoy nos encontramos aqui para debatir sobre videos virales, marcas y
redes sociales”.

Presentacion de los integrantes. De todos modos el moderador repetira sus
nombres cuando se dirija a ellos durante toda la sesion para recordarlo a los
integrantes.

Tiempo estimado: 2 minutos.

Explicacion introductoria

a.

e.

La entrevista sera grabada en formato de audio para facilitar el proceso de
recogida de informacion.

Durante las intervenciones que hable una sola persona y es importante no
cortar la intervencion de unos de los integrantes. En caso de tener algo que
decir, se levantara primero la mano.

Si alguno tiene una opinién diferente a alguno de los otros integrantes es
importante saberla.

La sesion se dividira en 3 partes. Al principio de cada una se desarrollara en
que consiste.

¢ Alguna pregunta?

Tiempo estimado: 3 minutos.

PARTE 1: Preguntas generales de apertura
Esta parte se divide en pequeias preguntas para que conozcamos mejor los
gustos de cada uno en cuanto a videos.

¢ Qué tipos de videos soléis mirar en Internet?

Entendiendo compartir como: publicar en vuestro perfil, pasar por mensaje
privado el enlace o ensefiarlo en persona, ¢ soléis compartir videos con otras
personas?

¢, Recuerdas el ultimo video que viste y te llamo la atencion? 4 Por qué?

¢, Seguis a alguna marca en redes sociales y veis sus videos de manera
habitual?

No hace falta realizarlas todas.
De esta fase pueden salir pregunta derivadas y espontaneas generadas por las

respuestas de los interlocutores. Se puede proceder con ellas siempre que no

se desvien de las tematicas de consumo y difusion de contenidos.
Tiempo estimado: 8 minutos.




PARTE 2: Visualizacién de videos y debate
Ahora visionaremos los 8 videos de campanas publicitarias mas vistos del afio
2017, después realizaremos un pequeno debate con preguntas sobre estos

videos.

En total esta parte cuenta de 4 bloques, si tenéis alguna pregunta se puede
realizar ahora o después de cada final de bloque.

a. Bloque Samsung
[Reproducir: Samsung Cares for a Safe India + #DadsForDaughters]

¢ Qué puede llevar a las personas a compartir y visualizar estos videos?
¢ Hay algun elemento que os motive o llame la atencién?

¢ Volveriais a ver alguno de estos videos para ensefiarselo a alguien?
¢La marca tiene demasiado protagonismo en los videos?

Si encontrais estos videos en alguna de vuestras redes sociales, ¢,lo
mirarias hasta el final? 4 Por qué si/no?

¢ El tono emotivo hace que sea susceptible de ser compartido y por ende
de viralizarse?

¢, Considerais que los objetivos de estas piezas se podrian enmarcar en:
comercializar, vender productos, cambiar habitos de los receptores, educar,
sensibilidad de problemas sociales, entretener, informar...? ;Cual para
cada uno?

Tiempo estimado: 10 minutos.

b. Bloque LG
[Reproducir: Nano Cell Super Match + Life With Big]

¢ Qué puede llevar a las personas a compartir y visualizar estos videos?
¢, Hay algun elemento que os motive o llame la atencién?

¢ Volveriais a ver alguno de estos videos para ensefiarselo a alguien?
¢La marca tiene demasiado protagonismo en los videos?  En los dos
videos?

Si encontrais estos videos en alguna de vuestras redes sociales, ¢lo
mirarias hasta el final? 4 Por qué si/no?

¢Alguno de los video seria compartido por alguno de los presentes?

¢, Considerais que los objetivos de estas piezas se podrian enmarcar en:
comercializar, vender productos, cambiar habitos de los receptores, educar,
sensibilidad de problemas sociales, entretener, informar...? ;Cual para
cada uno?

Tiempo estimado: 10 minutos

c. Bloque Omaze + Cricket Wireless
Pequefa explicacion: estos dos videos son mas largos que los anteriores y no
cumplen el estandar de duracién recomendable para un video viral, aun asi
son dos de las campafias de video digital mas reproducidas. Nos gustaria que
levantaseis la mano en el caso de que os canséis del video.
[Reproducir: Chris Evans Pranks Comic Fans with surprise Escape Room
+ The Unexpected John Cena Loves at Cricket Wireless]



- Ambos videos cuentan con la participacion de un famoso e interactuan con
fans. ¢ Es motivo suficiente para ver el video?

- Se puede intuir el anunciante que hay detras, ; afecta a la visualizacion del
video?

- ¢Qué puede llevar a las personas a compartir y visualizar estos videos?

- ¢Hay algun elemento que os motive o llame la atencion?

- ¢Volveriais a ver alguno de estos videos para ensefnarselo a alguien?

- Si encontrais estos videos en alguna de vuestras redes sociales, ¢lo
mirarias hasta el final? 4 Por qué si/no?

- ¢ Ensefariais a algun amigo/a alguno de estos videos?

- ¢ Considerais que los objetivos de estas piezas se podrian enmarcar en:
comercializar, vender productos, cambiar habitos de los receptores, educar,
sensibilidad de problemas sociales, entretener, informar...? ;Cual para
cada uno?

Tiempo estimado: 20 minutos

d.

Bloque Ford + Shell

[Reproducir: Head to Head + From 50 Nights to 50 Classic Stories]

Ambos videos estan producidos por compafiias relacionadas con la

automocion, el primero por el fabricante Ford y el segundo por Shell del sector

petrolifero y la energia de gas natural.

- ¢Qué puede llevar a las personas a compartir y visualizar estos videos?

- ¢Hay algun elemento que os motive o llame la atencion?

- ¢Volveriais a ver alguno de estos videos para ensefarselo a alguien?

- ¢Cual de los dos videos os llama mas la atencion?

- ¢ Considerais que los objetivos de estas piezas se podrian enmarcar en:
comercializar, vender productos, cambiar habitos de los receptores, educar,
sensibilidad de problemas sociales, entretener, informar...? ;Cual para
cada uno?

Pequefio resumen del bloque y preguntar video a video “4Por qué creéis que
se ha hecho viral?”
Tiempo estimado. 8 minutos.

PARTE 3: Debate sobre videos virales
Ahora que hemos visualizado los videos principales de la investigacién, por tal
de ampliar informacién nos gustaria realizaros unas cuantas preguntas mas.

a.

o

¢ Qué haya una historia explicada en el video hace que conecte mas rapido
con vosotros?

¢La duracion es algo importante para que visualicéis un video?

¢ Qué valorais mas de un video a la hora de compartirlo?

¢ El titulo, la miniatura y/o la persona que comparte el video es importante a la
hora de visualizarlo?

Por ejemplo, en Facebook los videos se reproducen automaticamente, ¢ es un
factor que ayuda a que te detengas a mirar un video?

¢ Es importante el hilo musical de un video para que no aburra o se puede
prescindir de é1?



g. ¢La sensacion de sorpresa, miedo, superacion, el humor, son importantes en
un video de las caracteristicas de los que hemos visualizado?
h. ¢Sois reticentes a compartir un video en el que se ve una marca de una
manera explicita?
i. ¢Cuando una persona famosa aparece en un video pensais que es publicidad?
j- ¢ Qué elementos creéis que ha de tener un viral?
En esta parte puedes surgir preguntas derivadas por parte de los
interlocutores, se pueden realizar en un funcién de la tematica de videos
virales, difusién en redes sociales y marcas.
Tiempo estimado: 30 minutos.

Agradecimiento por la participacién

Se agradece a los integrantes por su participacion en el focus group. En
funcién de la hora del dia, se obsequiara a los integrantes con un refresco,
desayuno o merienda.

Duracion total estimada de las sesiones: 1 hora 45 minutos maximo.
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