Comunicar, n° 43, v. XXII, 2014 | Revista Cientifica de Educomunicacién | ISSN: 1134-3478; e-ISSN: 1988-3293

Www.revistacomunicar.com | www.comunicarjournal.com

Claves de la publicidad viral: De la
motivacién a la emocidn en los videos
mas compartidos

The Key Elements of Viral Advertising. From Motivation to Emotion in the Most
Shared Videos

Dr. ALBERTO DAFONTE-GOMEZ es Profesor Contratado Doctor del Departamento de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad de la Universidad de Vigo (Espana) (albertodafonte@uvigo.es).

RESUMEN

Desde sus origenes a mediados de los noventa, la aplicacién del concepto de viralidad a la comunicacién comercial ha represen-
tado para las marcas una oportunidad para franquear las tradicionales barreras de la audiencia ante la publicidad y convertirla en
transmisora activa de los mensajes de la marca. El marketing viral se basa, desde entonces, en dos principios basicos: ofrecer al
individuo contenidos gratuitos y atractivos que disfrazan su finalidad comercial y usar un sistema de difusién de usuario en usuario.
La transformacién del espectador pasivo en usuario activo que difunde mensajes de tipo publicitario promovidos por anunciantes,
responde a una serie de necesidades y motivaciones de los individuos y a una serie de caracteristicas de los contenidos que han
sido descritos por la investigacién previa en este campo, principalmente a través de metodologfas de tipo cuantitativo basadas en
las percepciones de los usuarios. El presente articulo analiza, a través de la metodologia del analisis de contenido, la presencia
de los elementos que trabajos de investigacién anteriores han sefialado como favorecedores de la accién de compartir en los 25
videos publicitarios virales con més «shares» entre 2006 y 2013. Los resultados obtenidos muestran las caracteristicas mas comu-
nes en este tipo de videos y la presencia destacada de la sorpresa y la alegria como emociones dominantes en los videos virales
ma4s exitosos.

ABSTRACT

From its origins in the mid ‘90, the application of the concept of virality to commercial communication has represented an oppor-
tunity for brands to cross the traditional barriers of the audience concerning advertising and turn it into active communicator of
brand messages. Viral marketing has been based, since then, on two basic principles: offer free and engaging content that masks
its commercial purpose to the individual and use of using a peer-to-peer dissemination system. T he transformation of the passive
spectator into an active user who broadcasts advertising messages promoted by sponsors, and who responds to needs and moti-
vations of individuals and content features which have been described by previous research in this field, mainly through quanti-
tative methods based on user perceptions. This paper focusses on those elements detected in its previous research as promoters
of the sharing action in the 25 most-shared viral video ads between 2006 and 2013 using content analysis. The results obtained
show the most common features in these videos and the prominent presence of surprise and joy as dominant emotions in the
most successful viral videos.
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1. Introduccién y estado de la cuestién. Los videos
virales publicitarios y el papel del espectador activo

Los videos virales publicitarios son, quizas, la ma-
nifestacién més popular del fenémeno del marketing
viral. El concepto de viralidad, introducido en el 4mbi-
to de la comunicacién por Rushkoff (1994)!, es adap-
tado rapidamente por el marketing bajo dos principios
basicos descritos por Rayport en 1996, en el que se
considera articulo fundacional de este nuevo enfo-
que?: disfrazar la finalidad comercial del contenido
que se distribuye y lograr que sean los propios usuarios
los que lo hagan circular a través de sus redes de con-
tactos.

Si bien ya existia video «online» antes de la apari-
cién de YouTube, el nacimiento y consolidacién de
esta plataforma orientada inicialmente a la difusién de
piezas realizadas por los usuarios («User-Generated
Content» 0 UGC), amplié los canales de distribucién
de contenidos audiovisuales paralelos a los medios tra-
dicionales, basdndose en las redes de usuarios y en las
pequefas comunidades de suscriptores en torno a los
canales de la plataforma. La popularizacién de los
videos ya no respondia a una situacién de consumo
simultineo por parte de audiencias masivas, sino a una
estructura de distribucidn a través de redes de usuarios
que, de un modo asincrono —aunque generalmente
concentrado en el tiempo— comparten los contenidos
entre su comunidad de contactos. En este caldo de
cultivo crecen y se desarrollan los videos virales.

{Qué se considera, entonces, video viral publicita-
rio? En primer lugar, el caracter publicitario lo otorga
que el contenido haya sido producido por una marca,
con un objetivo comercial directo o indirecto. Habi-
tualmente designamos con este término, de forma ge-
nérica, a videos que han alcanzado un elevado ndme-
ro de reproducciones, pero esto puede conseguirse a
través de distintas vias, como la promocién pagada, las
recomendaciones de videos similares en YouTube o el
efecto amplificador de la emisién televisiva. Si somos
fieles a uno de los principios fundamentales del marke-
ting viral, los videos virales deben —necesariamente—
haber sido compartidos por muchos usuarios indivi-
duales. El hecho diferencial de los contenidos audiovi-
suales de tipo viral es, mas alld del nimero de visiona-
dos —pardmetro importante, sin duda—, el nimero de
estos conseguidos a través de la difusién masiva que
proporcionan los usuarios compartiendo un video con
sus redes de contactos a través de cualquier via (Porter
& Golan, 2006: 29; Eckler & Bolls, 2011: 2). A pesar
de que un viral de éxito logrard un gran ndmero de
visionados, un viral lo es por el «share», no por el
«view». Para facilitar que el contenido sea compartido

los videos virales estan alojados y se distribuyen a tra-
vés de la Red aunque en la actualidad, sobre todo en
el caso de los virales publicitarios, pueden ser piezas
que también hayan sido emitidas en televisién de ma-
nera previa o simultdnea. Por dltimo, también es ca-
racteristico de este tipo de videos que ese elevado ni-
mero de reproducciones que lleva implicito el hecho de
haber sido compartido muchas veces se consiga, ade-
més, en un breve lapso de tiempo; pasado el «boom»
inicial el crecimiento del ndmero de visitas se ralentiza
drasticamente (Broxton, Interian, Vaver & Wattenho-
fer, 2010).

Mientras que el ndmero de reproducciones logra-
do es el resultado de la accién pasiva de mirar —un
acto anénimo que no conlleva ningdn tipo de implica-
cién personal-, el acto de compartir supone establecer
un vinculo simbdlico entre el contenido compartido, la
personalidad del reemisor y la percepcién de la comu-
nidad con la que se comparte. Es natural, por lo tanto,
reflexionar sobre las motivaciones que hacen que un
simple espectador se transforme en herramienta de
difusidén, exponiendo al escrutinio de su comunidad
sus gustos, preferencias o incluso convicciones a través
de la accién de compartir un contenido. En este senti-
do es importante hacer notar, por obvio que resulte,
que el marketing viral no crea este habito social, sino
que aprovecha un comportamiento preexistente entre
la audiencia (Aguado & Garcia, 2009).

La comunicacién boca-oreja (WOM o «Word-
of-mouth») ha recibido desde la década de los cin-
cuenta una atencidn creciente por parte de la investi-
gacién académica sobre marketing y publicidad. Segin
De Bruyn y Lilien (2008: 152) las investigaciones so-
bre este fendmeno que se han desarrollado desde
entonces se pueden agrupar en torno a tres grandes
ejes: investigaciones sobre las razones por las que un
consumidor difunde, de manera proactiva, su expe-
riencia de consumo con una serie de productos o mar-
cas; investigaciones sobre las situaciones en las que los
consumidores confian més en el WOM que en otras
fuentes de informacién antes de realizar una compra;
e investigaciones sobre las causas por las que la infor-
macién ofrecida por ciertas personas puede ejercer
una mayor influencia sobre los receptores.

Con el paso de los afios y la aparicién de nuevos
medios y fendmenos comunicativos, la investigacién
sobre motivaciones de los usuarios para compartir con
otros su experiencia con una marca a través del «boca-
oreja» fueron dejando paso a trabajos que, sin olvidar
sus origenes, se centran en los motivos para compartir
contenidos de cualquier tipo a través de correo elec-
trénico o redes sociales y, posteriormente, en conteni-
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dos de tipo publicitario o, mas especificamente, en
videos virales.

Sundaram, Mitra y Webster (1998), centrandose
en el WOM, sefalan que somos més proclives a com-
partir informacién sobre productos que consideramos
Gtil para nuestra comunidad y que también comparti-
mos, de manera preferente, informacién sobre aque-
llos productos o marcas que estamos orgullosos de
usar o consideramos definitorios de nuestra personali-
dad. Reforzando esta tesis, Chung y Darke (2006) sos-
tienen que, a pesar de que son
muchos y variados los produc-
tos que consumimos, solo

la construccién y proyeccién de la identidad del indi-
viduo, la bdsqueda de la aceptacién por parte del
entorno o la aportacién de conocimiento a la comuni-
dad, existen también motivos que tienen que ver con
el contenido en si mismo y con la percepcién que el
usuario tiene sobre él.

Investigaciones como la de Huang, Chen y Wang
(2012: 12) sefalan que la calidad del contenido es un
factor determinante en la decisién de compartirlo,
mientras que la respuesta esperada por parte del

compartimos experiencias de
uso de aquellos que considera-
mos que contribuyen a refor-
zar la imagen personal que de-
seamos proyectar.

Al compartir nuestra expe-
riencia e interés sobre los pro-
ductos y servicios que usamos,
estamos sacando a la esfera
publica actos de consumo que,
en muchos casos, son en si
mismos privados, por lo que la
decisién de hacerlo forma par-
te de la imagen que proyecta-
mos hacia los demés.

Ho y Dempsey (2010:

Mientras que el nimero de reproducciones logrado es el
resultado de la accién pasiva de mirar —un acto andnimo
que no conlleva ningdn tipo de implicacién personal-, el
acto de compartir supone establecer un vinculo simbdlico
entre el contenido compartido, la personalidad del reemisor
y la percepcidn de la comunidad con la que se comparte. Es
natural, por lo tanto, reflexionar sobre las motivaciones que
hacen que un simple espectador se transforme en herra-
mienta de difusién, exponiendo al escrutinio de su comuni-

dad sus gustos, preferencias o incluso convicciones a través

1001) realizan un estudio so-
bre las motivaciones de los
usuarios a la hora de compartir
contenidos online basado en
las teorfas de Schutz (1966)
sobre el comportamiento interpersonal («<Fundamental
Interpersonal Relations Orientation»: FIRO) que sos-
tienen que los seres humanos se comunican y relacio-
nan para safisfacer necesidades personales que se
agrupan en torno a tres ejes: la inclusidn, el afecto y el
control. A las motivaciones de Schutz, Ho y Dempsey
anaden las hipdtesis de que los usuarios que consu-
men més contenidos «online» y aquellos con mayor
curiosidad y afin de descubrimiento serdn més procli-
ves a compartirlos. Los resultados muestran que, de
los ejes de anlisis propuestos, solo la necesidad de
inclusién y la de afecto tienen una influencia directa en
el acto de compartir un contenido a través de la Red y
que es la necesidad de diferenciacién dentro del grupo
—la necesidad de reivindicarse como distinto y
«(nico»— mas que la de pertenencia al mismo la que
motiva la accién de compartir contenidos en Internet.

Pero mas alld de las motivaciones relacionadas con
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de la accién de compartir un contenido.

receptor (concebida como «empatia» por los autores)
influye indirectamente a través de las esperanzas de
inclusidén, de control o de afecto del reemisor. Desde
una perspectiva distinta sobre el mismo aspecto, Eckler
y Bolls (2011) centran su investigacién en el contenido
emocional de los mensajes virales y en la respuesta
que deben generar para llegar a serlo; aunque consi-
deran que no es el dnico factor que explica la reaccién
del usuario, defienden que generar emociones es un
requisito necesario para que un video sea compartido
y, partiendo de la consideracién inicial de que los con-
tenidos de los videos virales son més provocativos que
los de los anuncios de televisién convencionales, pro-
ponen un andlisis del tono emocional de los virales y
su efecto en la actitud del usuario hacia el anuncio,
hacia la marca y con respecto, también, a su intencién
de compartirlo o no. Eckler y Bolls (2011: 8) conclu-
yen que el tono emocional de los videos publicitarios
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virales tiene una relacién directa con las actitudes y
con las intenciones y destacan que los anuncios que
son percibidos como placenteros son més efectivos ge-
nerando actitudes positivas hacia la marca e interés en
compartir que aquellos que son percibidos como desa-
gradables o coactivos, lo que sugiere, a su vez, segin
los autores, que el gusto por los contenidos provocati-
vos o controvertidos que los anunciantes atribuyen a
sus audiencias podria no corresponderse con lo que
los usuarios desean.

La idea de que los videos virales pueden permitir-
se —o incluso deben ser— mas impactantes que los for-
matos publicitarios emitidos en televisién no es nueva,
e investigadores como Porter y Golan (2002: 31) sefia-
laban en 2002 que, si bien la importancia del aspecto
emocional en el éxito de los contenidos publicitarios
estaba generalmente aceptada, el éxito de los videos
virales dependia més de la excitacién que podian ge-
nerar a través de contenidos «provocadores» y «cru-
dos», que serian mas probablemente compartidos por
los usuarios. El estudio de Porter y Golan concluye
que los contenidos relacionados con el sexo, los des-
nudos y la violencia —generalmente envueltos todos
ellos en un manto de comedia— consiguen mejores re-
sultados en cuanto a propagacidn entre usuarios.

Otros autores, como T eixeira (2012), afirman en
articulos mas recientes que son fundamentalmente los
contenidos basados en la alegrfa y en la sorpresa los
que mantienen la atencidén del espectador, mientras
que la decisién de compartirlo 0 no tiene més relacién
con la personalidad del individuo, destacando la extro-
versidn y/o el egocentrismo como rasgos de los usua-
rios mas proclives a compartir contenidos.

Dobele, Lindgreen, Beverland, Vanhamme y Van-
Wijk (2007) también sefialan la sorpresa como emo-
cién fundamental que un video viral debe generar pa-
ra ser compartido. La investigacién de estos autores se
centra en identificar la percepcién por parte de los
espectadores de las seis emociones primarias descritas
inicialmente por Ekman (1972) (sorpresa, miedo, tris-
teza, alegria, asco e ira) en campafas de éxito. Sus
conclusiones sefialan la importancia de la sorpresa pa-
ra la difusién de los contenidos virales, pero también
que habitualmente se presenta acompanada de alguna
de las otras cinco emociones investigadas y que la
combinacién de la sorpresa con la alegria o con el asco
(con resultado humoristico) aumentan la intencién de
compartir el contenido por parte de los espectadores
(Dobele & al., 2007: 295-301). Sin embargo, los pro-
pios autores sefialan que la presencia de emociones no
es suficiente para provocar que el contenido se com-
parta y que resulta imprescindible que la campafa

«capture la imaginacién del receptor de un modo dni-
co e inolvidable».

A través de la investigacién realizada sobre el esta-
do de la cuestidn resulta evidente que en la decisién
de compartir un video viral tenemos, por una parte, las
motivaciones que tienen que ver con necesidades psi-
colégicas o emocionales del reemisor potencial y, por
otra, las motivaciones que tienen que ver con el con-
tenido del video viral. Del encuentro entre ambas esfe-
ras en cada individuo surge la decisién de compartir
un viral publicitario.

Ante las conclusiones presentadas por este tipo de
investigaciones —generalmente de tipo cuantitativo—
que se basan en la percepcién del usuario sobre sf mis-
mo y sobre la intencién de compartir contenidos, cabe
preguntarse hasta qué punto cumplen los videos vira-
les publicitarios de mayor éxito —o sea, los que ya han
demostrado haber sido compartidos masivamente de
manera efectiva— las caracteristicas sefialadas como
relevantes por estudios anteriores basados en la per-
cepcidén o la prediccidn del comportamiento de los
usuarios ante los contenidos virales.

El objetivo de la investigacién ser, en primer lu-
gar, analizar los videos virales de contenido publicita-
rio de mayor éxito y encontrar sus caracteristicas co-
munes y, en segundo lugar, confirmar que, efectiva-
mente, los videos virales publicitarios de mayor éxito
contienen los elementos enunciados como relevantes
en las investigaciones previas sobre los usuarios. Al
confrontar la perspectiva del usuario con el anélisis de
contenido obtendremos el grado de adecuacién exis-
tente entre lo que los individuos dicen que les lleva a
compartir un video y las caracteristicas de los virales
publicitarios més exitosos.

2. Metodologia

La metodologia propuesta se basa en el anélisis de
contenido de una muestra de 25 videos publicitarios
virales de éxito contrastado, basado en los elementos
identificados como potenciadores del acto de compar-
tir por las investigaciones previas.

La seleccién de videos virales se realizé —atendien-
do a lo defendido en el apartado introductorio— to-
mando como criterio ordinal el ndmero de veces que
un video viral publicitario ha sido compartido y no el
némero de veces que ha sido visto. Como ya hemos
expuesto, consideramos que el acto de compartir su-
pone una implicacién con el contenido por parte del
espectador mayor que el simple acto de ver y, por otra
parte, la distribucién entre usuarios a través de la
accién de compartir forma parte de la esencia del con-
cepto de viralidad.
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Para obtener los datos relativos al nimero de veces
que un video publicitario difundido a través de Internet
ha sido compartido, hemos tomado como referencia el
ranking ptblico elaborado por Unruly Media (n.d.) -em-
presa especializada en marketing para videos virales—
en colaboracién con Mashable, al que también estan
asociados publicaciones como «Adweek», «The Guar-
dian» o «The Washington Post» e instituciones como
el «Internet Advertising Bureau» (UK) entre otros.

Dentro del ranking ofrecido por Unruly Media,
hemos seleccionado los 25 primeros videos publicita-
rios ordenados segin el nimero de veces que fueron
compartidos a nivel global, desde los inicios de las
mediciones (2006) hasta la actualidad. Hemos selec-
cionado la muestra del periodo de tiempo més amplio
que permite la plataforma, puesto que consideramos
que, de este modo, los resultados obtenidos serdn mas
consistentes que centrandonos en otros periodos mas
breves y recientes como la dltima semana o el dltimo
mes en el ranking. También consideramos que el am-
plio marco temporal daria lugar a menos variaciones
en la lista, que se encuentra sometida a fluctuaciones
dependientes de los «shares» de los usuarios. Los da-
tos que se reflejan en este estudio fueron actualizados
por dltima vez el 23/11/2013. El listado de videos ana-
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lizados aparece en la tabla 1. Sobre esta muestra de
videos se registraron datos relativos a los siguientes ele-
mentos: titulo, anunciante, agencia, afio, duracién, nd-
mero de veces compartido (shares), ndmero de veces
visto (views), emisién en televisién, mercado al que se
dirige, uso de famosos, presencia de humor, presencia
de erotismo, presencia de violencia, presencia (de
modo no excluyente) de las emociones: sorpresa,
miedo, tristeza, alegria, asco e ira y, por dltimo, tono
emocional final transmitido (agradable/desagradable).
Una vez iniciado el andlisis percibimos que el ftem
«sorpresa» era susceptible de una acotacién més pre-
cisa subdividiendo el conjunto en funcién del elemen-
to del discurso utilizado para causarla. Asi acabamos
definiendo cuatro tipos distintos de «sorpresa» presen-
tes en las unidades analizadas: «stunt real» (sorpresa
producida por escenas peligrosas, generalmente de
tipo deportivo, protagonizadas por especialistas en la
materia, como en los casos de DC Shoes, Red Bull o
Volvo), «stunt ficticio» (sorpresa producida por la pre-
sentacion de actividades imposibles de realizar por
quien las ejecuta; habitualmente se recurre a efectos
digitales, como en los casos de Evian o Geico), «even-
to sorpresa» (sorpresa causada por una accién impac-
tante de «street marketing» desarrollada en lugares
publicos y grabada

con estilo de cé-

mara oculta, como

las de TNT Bene-

lux o MGM), y

«sorpresa narrati-

va» (se refiere al

giro narrativo usa-

do en muchas

obras de ficcidn

para lograr un fi-

nal de historia

inesperado, como

en el caso de

Volkswagen o Bu-

dweiser en 2013).

Nos parecié

interesante  incluir

el ftem «uso de

famosos» a pesar

de que no aparece

referido en las in-

vestigaciones pre-

vias que consulta-

MOS Por ser un re-

curso ampliamen-

te utilizado en la
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El objetivo de la investigacién ser4, en primer lugar, analizar
los videos virales de contenido publicitario de mayor éxito y
encontrar sus caracteristicas comunes y, en segundo lugar,
confirmar que, efectivamente, los videos virales publicitarios
de mayor éxito contienen los elementos enunciados como
relevantes en las investigaciones previas sobre los usuarios.
Al confrontar la perspectiva del usuario con el anilisis de
contenido obtendremos el grado de adecuacién existente
entre lo que los individuos dicen que les lleva a compartir

un video y las caracteristicas de los virales publicitarios

historia de la publicidad. A este respecto debemos
aclarar que consideramos «famoso» a aquella persona
que lo es dentro del mercado o nicho concreto que
refleja o al que se dirige el video, y no necesariamente
a nivel internacional.

A través de la cuantificacién de los datos relativos
a las variables expuestas y de los cruces realizados
entre ellas obtuvimos los resultados que se exponen a
continuacion.

mas exitosos.

3. Anilisis y resultados

Los primeros resultados son de tipo descriptivo y
nos permiten presentar un perfil basico del video viral
publicitario promedio, dentro del grupo de los mas exi-
tosos. Las conclusiones y relaciones entre estos ele-
mentos seran planteadas en el siguiente epigrafe.

a) Duracién. Los videos virales muestran, en gene-
ral, una duracién superior a la de los formatos televisi-
vos mas comunes, y sitdan su media en los 03:05
minutos. Si bien, debemos sefialar que en la muestra
analizada observamos tres videos correspondientes a
la misma marca —DC Shoes— que elevan notablemente
la media puesto que sus duraciones son 09:52, 07:42
y 09:16. Sin la presencia de estos casos, el resto de la
muestra se mueve entre los 00:31 del video de menor
duracién y los 04:57 del més extenso, resultando una
media, en este supuesto, de 02:02.

b) Ao de aparicién. Todos los videos virales en el

Top 25 de Unruly Media se encuentran por encima de
los 2.000.000 de «shares» y, a pesar de haber tomado
como referencia el ranking global a partir de 2006, en
los primeros puestos se aprecia una clara ventaja de los
videos més recientes frente a los mas antiguos: de los
25 virales analizados en un ranking que abarca el peri-
odo 2006-13 el 60% corresponde a los afios 2013 (9
videos) y 2012 (6 videos), mientras que los restantes se
distribuyen entre 2011 (4 videos), 2010 (4 videos),
2009 (1 video) y 2002-08 (1
video).

c) Mercado al que se diri-
gen. Los datos recopilados
muestran que el 52% de los
virales analizados se dirigen
desde su lanzamiento a un
mercado internacional, pero es
notable que, dentro de la
muestra, el 32% estén orienta-
dos inicialmente (por los pro-
ductos y marcas que anuncian,
o por los personajes que inter-
vienen, por ejemplo) al merca-
do estadounidense. La presen-
cia de videos virales publicita-
rios dirigidos inicialmente a
otros mercados nacionales es
anecddtica pero existe; de los
cuatro videos restantes (el 12%)
«A Dramatic Surprise on a
Quiet Square» esta dirigido al
plblico de Bélgica, Holanda y
Luxemburgo, «Dumb Ways to
Die» estd orientado al pdblico
australiano, «Keyfi Yolunda, Aski Sonunda», esté pro-
ducido para Cornetto Turquia, y «Ma Contrex-
périence» esta dirigido al mercado francés.

d) Anunciantes. Entre los anunciantes destacan
DC Shoes, que consigue colocar sus videos virales de
2012, 2010 y 2011 entre los 25 mas compartidos,
Budweiser, que logra que dos de sus spots de «Super
Bowl» (2002-13) aparezcan en el ranking y Evian, con
otras dos piezas (2009-13).

e) Emisién en televisién. En relacién con la emi-
sién en televisidn de los virales de contenido publicita-
rio nos ha resultado dificil confirmar con certeza abso-
luta la emisién o no de alguno de los que componen la
muestra por lo que, finalmente, prescindimos de este
elemento en nuestro andlisis. Lo que si pudimos con-
firmar con seguridad es la emisién de tres de ellos en
la «Super Bowl», entre ellos el primero del ranking.

f) Presencia de elementos humoristicos, erdticos y
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violentos. Si bien la presencia de contenidos humoris-
ticos en los videos analizados es considerable (56%),
los erdticos (8%) y violentos (16%) son poco frecuen-
tes.

g) Emociones basicas de Ekman. Seg(n nuestro
andlisis el 76% de los videos virales més exitosos usan
la sorpresa como recurso y en todos ellos aparece, al
menos, otra emocién bésica; dentro de este grupo el
37% se corresponde con la categorfa «stunt real», el
21% con «stunt ficticio», el 16% con «evento sorpresa»
y el 26% contiene «sorpresa narrativa». Con respecto
a las restantes emociones analizadas tan solo la alegria
aparece de forma destacada como recurso en el 92%
de los videos. No hemos encontrado entre los videos
virales publicitarios analizados ninguno que recurra al
asco o a la ira, mientras que solo el 12% usaba en cier-
ta medida el miedo (como situacién en el video) y un
20% la tristeza.

h) Presencia de famosos. La presencia de famosos
se confirma en el 32% de los videos analizados. En el
87,5% de los casos su presencia se asocia a un uso de
la sorpresa como «stunt real».

1) Tono emocional final transmitido. El an4lisis del
tono emocional final transmitido a través de la combi-
nacién de elementos presentes en las piezas, ofrece
como resultado que la totalidad de los 25 videos vira-
les publicitarios mas compartidos en el periodo 2006-

2013 es «agradable».

4. Discusién y conclusiones

Las principales aportaciones de nuestra investiga-
cién tienen que ver con la caracterizacién de los videos
virales publicitarios méas exitosos —aquellos que po-
drfan considerarse un ejemplo, al menos, en cuanto al
nivel de distribucién alcanzado entre los usuarios— y
con la identificacidén de la presencia en los mismos de
ciertos elementos emocionales y narrativos sefialados
por la investigacién previa, basada en las percepciones
de los usuarios ante este tipo de contenidos a través de
metodologfas cuantitativas.

A pesar de la mayor libertad formal y creativa que
se le atribuye, a priori, a los contenidos audiovisuales
concebidos para la Red, la duracién media de los vira-
les publicitarios mis compartidos no resulta, en su
conjunto, muy alejada de los estdndares publicitarios
televisivos si excluimos del célculo las tres piezas de
DC Shoes que se podrian considerar excepcionales
dentro de la muestra, sobre todo por ser del mismo
anunciante (sin estas piezas la media serfa de 02:02),
sin embargo, el hecho de que las «Gymkhanas» de DC
Shoes estén presentes en el ranking de forma tan noto-
ria, nos lleva a pensar que, si el contenido conecta con
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el usuario, las recomendaciones en cuanto a duracién
de las piezas audiovisuales para Internet pasan a un
segundo plano.

La investigacién realizada revela que un 60% de
los videos virales publicitarios mas compartidos de un
ranking que abarca el periodo 2006-2013 han sido
lanzados en los dos dltimos afnos. Las nuevas entradas
en el top 25 van desplazando hacia abajo a videos
que, tras su lanzamiento, registran incrementos muy
lentos en su ndmero de visionados y «shares». La im-
presién que produce este hecho es que los videos
estrenados en la actualidad alcanzan con mayor facili-
dad un ndmero elevado de «shares» que los produci-
dos en los afos precedentes, lo que representa una
difusién viral cada vez mayor en su fase de lanzamien-
to. Una causa probable es la imparable expansién de
las redes sociales, que cada dia cuentan con mas usua-
rios y facilitan el acto de compartir con listas de con-
tactos mas amplias y que logran, por lo tanto, que los
videos alcancen una mayor cobertura e impacto. Otra
posibilidad —relacionada con la primera— es que, una
vez alcanzada una fase de madurez del fendmeno de
los videos virales publicitarios, las empresas estén invir-
tiendo activamente en su difusién, de forma declarada
o encubierta, optimizando su segmentacién y «guiando
la viralidad». Ambas hipétesis dejan la puerta abierta a
investigaciones especificas en este sentido.

Otro resultado interesante es que el fenémeno vi-
ral no es necesariamente global en su alcance, al me-
nos en su origen. Es cierto que determinadas marcas
lanzan sus virales publicitarios para un mercado inter-
nacional (52%), pero no es menos cierto que en mu-
chos casos el enorme volumen de un mercado como
el estadounidense, junto con su dominio mediatico
global, permite que piezas inicialmente concebidas
para ese mercado (32%) se internacionalicen a través
de eventos como la «Super Bowl» o, simplemente, que
alcancen un elevado volumen de «shares» sin practica-
mente salir de sus fronteras. Es destacable también
que solo el turco «Keyfi Yolunda, Aski Sonunda» usa
un idioma distinto del inglés en su locucién (es una
cancién). De hecho, a pesar de no haber tenido en
cuenta el idioma como elemento especifico en nuestro
andlisis, consideramos que podria ser interesante
cuantificar el ndmero de virales publicitarios que pres-
cinden del aspecto verbal para favorecer, quizés, su
internacionalizacidn.

A pesar de que ciertas dificultades en la recopila-
cién de la informacién nos hicieron prescindir en el
anélisis del ftem «emitido en televisién», nos parece
destacable que el video viral publicitario mas compar-
tido hasta la fecha es un spot emitido en la «Super
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Bowl»: «The Force», de Volkswagen, lo que por si
solo podria hacernos cuestionar a autores que defien-
den que los contenidos de los videos virales publicita-
rios son distintos y mas «agresivos» que los de los spots
de televisién (Porter & Golan, 2002) o incluso la pro-
pia naturaleza de la viralidad, porque tanto «The
Force» como los virales de Budweiser han sido emiti-
dos inicialmente en televisién durante la «Super Bowl»
y solo posteriormente en Internet, lo que nos hace
pensar que la televisién y los eventos de audiencias
masivas constituyen un punto de arranque poderoso
para una distribucidn viral posterior de algunos de los
mas exitosos. Si bien el concepto inicial de viralidad
implica el uso de redes de usuarios en su distribucién,
hoy en dia serfa interesante contrastar hasta qué punto
esto sigue siendo asi.

Los resultados obtenidos sobre el analisis de senti-
miento se muestran, en general, consistentes con las
investigaciones previas basadas en la percepcién o la
prediccién del comportamiento de los usuarios ante
los contenidos virales.

Sobre la presencia de elementos humoristicos, erd-
ticos (desnudos) y violentos en los videos analizados,
los resultados difieren en cierta medida de los plantea-
dos por Porter y Golan (2002). La presencia de con-
tenidos humoristicos entre los virales mas compartidos
es notable (56%) mientras que los erdticos (8%) y vio-
lentos (16%) se presentan en proporciones muy redu-
cidas, aunque es cierto que tanto la violencia como el
erotismo aparecen mayoritariamente tratados con fina-
lidad humoristica y tan solo en uno de los casos rela-
cionados con el uso de elementos erdticos no existe
ese interés comico.

En cuanto al anélisis de las emociones bésicas de
Ekman usado por Dobele y otros (2007), los resultados
obtenidos se corresponden en gran medida con los
presentados por estos investigadores. El 76% de los
videos virales mas compartidos usan la sorpresa como
recurso y en todos ellos aparece, al menos, otra emo-
cidén bésica.

La sorpresa a través de actividades potencialmente
peligrosas relacionadas con deportes o situaciones de
riesgo es una préctica muy comdn dentro de los videos
publicitarios virales de mayor éxito y guarda una estre-
cha relacién con el uso de personajes famosos, puesto
que habitualmente los elegidos para protagonizar este
tipo de videos son deportistas o actores especializados
en la prictica que mostrardn ante las cdmaras. Los
resultados del andlisis de la sorpresa como emocién en
los videos virales publicitarios mas compartidos coinci-
den con los planteamientos generales de investigacio-
nes previas, como las de Teixeira (2012) o Dobele y

otros (2007), que la consideran como la emocién més
relevante en el éxito de los videos virales.

Consideramos también que la divisién en cuatro
categorias («stunt real», «stunt ficticio», «evento sorpre-
sa» y «sorpresa narrativa») propuesta para clasificar la
aparicién de la sorpresa en los videos virales publicita-
rios puede resultar interesante a efectos descriptivos y
para futuras investigaciones.

Con respecto a las restantes emociones analiza-
das, solo el uso de la alegria destaca con su presencia
en el 92% de los videos, como ya dijimos. En relacién
con las emociones de miedo y tristeza, debemos sefia-
lar que el uso del miedo siempre aparece como herra-
mienta para generar sorpresa, de modo que la sensa-
cién final es positiva; con respecto a la tristeza convie-
ne destacar también que su uso esta mayoritariamente
ligado a la presencia de la alegria, generando un final
feliz inesperado propio de los videos que usan la «sor-
presa narrativa» como recurso y solo en un caso el uso
de la tristeza aparece como Gnica emocidn, en una pie-
za con un tono marcadamente emotivo como «9/11»,
de Budweiser.

Asi pues, la sorpresa y la alegrfa aparecen como
emociones notablemente destacadas dentro de la
muestra de videos virales publicitarios mis comparti-
dos, lo que coincide con las aportaciones de Teixeira
(2012), Dobele y colaboradores (2007) o Eckler y
Bolls (2011) en este sentido.

Por otra parte, y en relacién con lo anterior, el
anélisis del tono emocional final transmitido por las
piezas publicitarias muestra que todos los videos vira-
les que componen el top 25 del ranking pueden califi-
carse como «agradables», lo que coincide plenamente
con los resultados de Eckler y Bolls (2011).

La presente investigacién confronta los elementos
—aportados por estudios previos— que los usuarios con-
sideran relevantes a la hora de compartir contenidos,
con los elementos efectivamente presentes en los vide-
os virales publicitarios mas compartidos hasta la fecha.
Los resultados presentados muestran una correlacién
clara entre los hallazgos de las investigaciones previas
realizadas desde la Sptica del usuario y los obtenidos a
través del andlisis de contenido de los 25 casos mas
exitosos de la publicidad viral de los dltimos afos, pero
también plantean interrogantes que permitirdn ir mas
alld en futuras investigaciones.

Notas

1 El concepto de «media virus» de Rushkoff tiene relacién con el de
«meme», unidad de transmisién cultural introducida por Dawkins en
1976 sobre cuya evolucién e interpretaciones reflexionan amplia-
mente Lull y Neiva (2011).

2 Sobre el nacimiento del enfoque viral del marketing y las distintas
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contribuciones a la acufiacién del término es interesante consultar a

Sivera (2008).
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