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RESUMEN

Los contenidos audiovisuales se han convertido en estrellas del contenido de consumo
digital en la actualidad, especialmente de la mano de la eclosion de los social media. Las
organizaciones que han dado el salto al nuevo paradigma comunicativo (mas participa-
tivo y dialégico) buscan acercarse a sus publicos a través de los espacios y canales en los
que se encuentran y por medio de una estrategia de contenidos que les ayude a posi-
cionarse y relacionarse. El presente trabajo analiza el uso de video/s en los dos medios
sociales con mayor nimero de usuarios en Espafa: Facebook'y YouTube. El estudio de la
gestion de dichos contenidos por parte de las empresas con mejor reputacion (Reptrack
2017) ayudara a ofrecer resultados sobre tipologias, objetivos y grados de participacion
de sus publicos.

Palabras clave: Social media; Audiovisual; Comunicaciéon Corporativa; Reptrack; Redes
sociales.

ABSTRACT

Organizations that have entered into the new communicative paradigm (more partici-
patory and dialogic) look for to approach to their publics through the spaces and chan-
nels where they interact and by means of a content strategy that help them to position
and relate. The present work analyses the use of video/s in the two social networks
with greater number of users in Spain: Facebook and Youtube. The study of the manage-
ment of these contents by a sample of the companies with better reputation (Reptrack
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2017) will help to offer results on typologies, objectives and degree of participation of
their publics.

Key words: Social media; Audio-visual; Corporate Communication; Reptrack; Social net
Works.

1. Introduccion

En un mundo con bajos indices de confianza (segun el ultimo Trust Barometer
de Edelman), se necesitan faros que sean dignos de credibilidad para dejarnos guiar.
Para las organizaciones, ello supone desarrollar nuevas actitudes y aptitudes. Funda-
mentalmente, la actitud de escuchar y querer comunicarse —desde la humildad- y la
aptitud de crear los canales y contenidos adecuados para ello (Costa-Sanchez y Marti-
nez Costa, 2018).

Segin el Global Communication Report, liderado por el Center of Public Rela-
tions de la Universidad del Sur de California (USC Annenberg), las tendencias mas
importantes que afectan al futuro de las relaciones publicas son por este orden: 1)
storytelling digital, 2) propédsito social; 3) escucha social; 4) big data; 5) investigacion
conductual; 6) marketing de influencer; 7) marketing de tiempo real, 8) contenido de
marca, 9) streaming en directo y 10) inteligencia artificial.

Son tendencias de futuro inmediato que podemos observar en el presente. Sin
embargo, las empresas van por detrds de la sociedad en el uso de los medios sociales
para la transparencia, para la conversacion y para la muestra de su lado mas respon-
sable con el entorno (Zeler & Capriotti, 2019; Capriotti, Zeler & Oliveira, 2019; Aced
& Lalueza, 2018; Da Rocha y Scheid, 2017; Gomes Vasquez, 2013). En este sentido,
el video podria convertirse en una herramienta til para mostrarse y establecer rela-
cion y comunidad en las redes. La Web 2.0 no solo ha traido consigo un paradigma
participativo y social, sino que ha impulsado, también, dinimicas de produccién,
de difusion y de consumo multimedia hasta el punto de que para algunos autores
la era 2.0 en la que nos encontramos es, ademas, la era del audiovisual (Lloret &
Canet, 2008). La convergencia de medios es una realidad y la eclosién y gran acogida
del smartphone y de los dispositivos méviles han acentuado el consumo multime-
dia (Martin Nuifiez, 2014) y han generado nuevos modos de relacionarnos al hacer
participativo y colectivo ese consumo porque los nuevos medios caracteristicos de
los entornos 2.0 han favorecido un consumo compartible y viral (Vela Garcia, 2012).
Segun Ditrendia (2019), la Red es audiovisual y movil. La principal actividad (85%)
realizada desde el mévil en Espana es el uso de la mensajeria (siendo Whatsapp la
principal red empleada) y la segunda actividad mas realizada es la visualizacion de
videos (82%).

Sin embargo, los profesionales todavia no se perciben preparados para el nuevo
contexto de éxito del audiovisual. Segin los datos del European Communication
Monitor 2017 (Zerfass et al., 2018), un 94,4% de los profesionales europeos de la
Comunicacion Corporativa estd de acuerdo en que los elementos visuales serin mas
importantes para una comunicacion estratégica en el futuro. Siete de cada diez orga-
nizaciones han detectado una demanda creciente de comunicacién visual por sus
stakebolders y un porcentaje superior ya ha expandido sus actividades en este campo.
Un 89,5% de los profesionales encuestados aseguran que la comunicacion visual les
requiere competencias especificas. En cuanto a los contenidos visuales o audiovisua-
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les que mas han crecido en importancia (en comparacion con los 3 afios anteriores),
los videos online y los productos infograficos son reconocidos como mas importantes
por la mayorfa de los profesionales que han participado en el estudio.

Los motivos que estan detrds de esta cuestion hay que buscarlos en el nuevo
contexto comunicativo, caracterizado, al menos en parte, porque el consumo de
video, al margen de la television, es una tendencia que ha ido experimentado un
crecimiento constante de la mano de Internet. Segin el estudio US Digital Video
Benchmark de Adobe (2014) el incremento en los puntos de acceso incluyendo los
moviles, Apple Tv o las consolas Xbox, asi como el éxito de contenido premium, estd
provocando que se llegue a alcanzar récords en consumo de video y de television
online. En el prondstico de Cisco, la tendencia apuntaba igualmente a un crecimiento
continuo, pues el trifico de consumo de video en Internet llegaria a suponer hasta
un 80% del global en este ano 2019. Este elevado porcentaje se hace mas significativo
al tener en cuenta que no incluye el intercambio de archivos compartidos en redes
P2P. La suma de todas las formas de video (tv, video bajo de manda o VoD, Internet
y P2P) estara en un rango del 80 al 90% del trifico global de los consumidores en
este ejercicio anual.

La investigacion acerca de la Comunicacién Corporativa Audiovisual también es,
en consecuencia, reciente y crece de la mano de la eclosion del video como formato
preferido de la Red. La terminologia Comunicacion Corporativa Audiovisual (acufiada
por Costa-Sinchez en 2014a) engloba la especializacion audiovisual de la comunica-
cién corporativa interna-externa en un contexto de éxito del formato de video para
los proximos anos.

Los estudios realizados hasta el momento (Parsons, 2013; Costa-Sanchez, 2014b;
Costa-Sdnchez, 2017a; Loran Herrero, 2018) detectan un uso polarizado en las princi-
pales finalidades del uso de video online al servicio de la Comunicacién Corporativa
entre videos promocionales/ publicitarios y videos institucionales/ identitarios. Sin
embargo, el abanico de posibilidades de los videos abarca muchas mas opciones
(videos musicales, videonoticias, videocomunicados, videos humoristicos, gifs, etc.),
incluidas férmulas hibridas como el branded content, en los que las fronteras entre la
finalidad promocional e institucional se diluyen (Costa-Sanchez, 2017b).

Definido como la integracion de una marca en un contenido de entretenimiento,
informacion o educacion (Aguado, 2008), los formatos de branded content preten-
den que las marcas sean productoras de un contenido que resulte de interés para las
audiencias, a fin de que los usuarios reconozcan en la marca a una entidad confiable,
con la que mantienen una relacion continua y con la que tienen afinidad a nivel
de gustos e intereses. Del Pino y Reinares (2013: 163) lo definen como da creacion de
contenidos por parte de la marca orientados a mantener conversaciones con el nuevo
usuario». En investigaciones previas se detectaba como predominante en YouTube
el branded content informativo, aunque bien es cierto que el de entretenimiento
generaba mayor interés en los usuarios. Segtin explican Del Pino y Castell6 (2015), la
marca debe ser capaz de generar engagement mas alla de la mera transaccion comer-
cial, y para ello, el storytelling a través de un discurso corporativo y publicitario trans-
media va a posibilitar contar historias y experiencias amigables a través de diversos
medios y aportar contenidos informativos o de entretenimiento (advertainment) de
interés para el usuario.
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Tabla 1. Tipos de videos de empresas espafiolas en YouTube

Formato Porcentaje

Spot 19,38%

Publirreportaje 17,84%
Noticias 9,2%
Videos corporativos 1,76%
Microvideos 9,2%
Declaraciones 9,9%
Cobertura informativa 1,54%
RSC 8,37%
Branded content 11,9%
Brutos de imdgenes 0,4%
Entrevistas 0,8%
Making of 1,98%
Otro 7,48%

Total 100%

Fuente: Costa-Sanchez 2017b

Por otra parte, diversos estudios han avalado el empleo de video como formato
que favorece la participacion de los usuarios en social media. Los videos embed-
ded pueden incrementar el trifico de una web hasta en un 55%; los videos publicados
en Facebook aumentan el engagement del usuario con las paginas de las marcas en
esta red social en un 33%; el 92% de los espectadores de video en dispositivos moéviles
comparten el contenido con otras personas de su entorno y contacto (Moreno, 2014).

Los contenidos de marca que contienen imdgenes y videos en Facebook tienen
mas probabilidades de recibir interacciones positivas por parte de los usuarios (Sabate
et al., 2014). En el estudio de Aced y Lalueza (2016), el uso de contenido audiovisual
es mas habitual en las empresas del Ibex 35 que en las de Fortune. Esta muy exten-
dido en los blogs, pero es menor en Facebook, siendo el uso de infografias o podcasts
todavia mas minoritario. Sin embargo, los contenidos audiovisuales son mas favora-
bles a recibir feedback en forma de Like en dicha red social. En el estudio focalizado
en el sector moda (Pérez-Curiel y Clavijo Ferreira, 2017), los formatos de video (gif'y
video) resultan los mis exitosos.

Kim et al. (2014) concluyen que aquellos posts con una foto logran mas comen-
tarios que los posts en formato textual, y que un contenido visual en combinacién
con una longitud de post moderada tiene un efecto positivo en el engagement del
consumidor (Kim et al., 2015; Kwok & Yu, 2016).

El éxito del audiovisual en las redes se reafirma, ademas, con las nuevas posibili-
dades que han ido incorporando desde el ano 2017 las redes sociales en relaciéon con
los contenidos audiovisuales y que ayudan a explicar que el video se esta posicionando
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como el formato de contenido predominante en las redes sociales (Ditrendia, 2018),
incluso con variedad de formatos. Asi, el video en directo se ha convertido en una
apuesta en firme tanto de Facebook como de YouTube, Instagram y Twitter (sin
necesidad de la instalacion de Periscope). Lo mismo sucede con el video 360, cuya
opcion proponen tanto Facebook como YouTube. A lo que habria que afadir el
video efimero, que se comparte en Snapchat o Instagram y Facebook por medio de
las stories, o el video en bucle (looping video), formato especialmente presente en
Twitter, Instagram y Facebook.

El empleo de videos incrementa la participacion de los usuarios (suben los
comentarios, especialmente, por ejemplo, por medio del video en directo) y favorece
la visibilidad del contenido si se trata de videos nativos para la plataforma. El éxito del
formato audiovisual se refuerza con la llegada de dos nuevas televisiones: Facebook
Watch e Instagram TV. Las novedades de las redes sociales actuales provienen del
aprovechamiento de las potencialidades de la herramienta a nivel audiovisual.

El video social, por lo tanto, se configura como el contenido audiovisual que se
comparte en las redes sociales con finalidad promocional, relacional, informativa o de
entretenimiento, fundamentalmente, y que contribuye a un mayor alcance del conte-
nido que promueve o de la accidén que acompana.

Para lograr un video social exitoso se recomienda (Hootsuite, 2019):

1. Eleccion de la plataforma mas adecuada ya que predomina la preferencia por
el contenido nativo y adaptado al formato y a la ratio de la plataforma;

2. Que sea corto y que tenga enganche. Se pone el limite de la duracién reco-
mendada en sesenta segundos o entre sesenta y noventa, como excepcionali-
dad; si es mds largo, debe buscarse una historia que enganche;

3. Tendencia al Mobile friendly en el que predomine el uso de colores brillantes,
se recurra a texto legible, sin sonido, y con grificos simplificados;

4. Seguimiento o mediciéon de su impacto. La recomendacion directa es que a
través de las estadisticas de la plataforma utilizada se preste atencion a aque-
llos datos que permitan la mejora del contenido;

5. Ofrecer contenido de calidad, que sean una propuesta de utilidad para los
usuarios, contenidos emocionales o que relaten una historia;

6. El producto ha de estar cuidado, principalmente el inicio y el final. Se incide
en que los primeros tres segundos resultan fundamentales y que al finalizar es
recomendable el empleo de una llamada a la accion que puede consistir en
suscribirse, la compra del producto, etc.

2. Metodologia

En el presente trabajo se plantea como objetivo principal analizar los contenidos
audiovisuales compartidos por las empresas con mejor reputacion en Facebook y
Youtube. Para ello, se trabajé con una muestra de estudio en la que se integraron las
diez primeras empresas del ranking de Reptrack 2017, elaborado por la consultora
Reputation Institute. Este sistema de medicion de la reputacion se asienta sobre siete
variables, en concreto:

— Productos y servicios (Oferta),
— Innovacion,
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— Lugar de trabajo,
— Gobernanza,

— Ciudadania,

— Liderazgo

— e Integridad.

La dimension de la Oferta es y ha sido tradicionalmente la mis valorada por los
consumidores, sin embargo, no resulta menor que la Integridad sea la segunda dimen-
sion mas tenida en cuenta por los encuestados. El estudio se realiza por medio de la
encuesta a mas de 8.000 consumidores, a los que se les consulta sobre 282 empresas
(Reputation Institute, 2017).

En cuanto a las empresas integrantes del ranking, las diez primeras posiciones de
las consideradas con mejor reputacion en Espafia (2017) y que se han analizado son:

1. Central Lechera Asturiana,
2. Decathlon;

3. Mercedes Benz;

4.  Walt Disney Company,

5. Danone,

6. Amazon,

7. Sony;

8. Michelin,

9. Mahou San Miguel,

10. BMW.

Coinciden, por lo tanto, en dicho ranking dos empresas del sector automovilistico
—Mercedes y BMW- y otras dos de las industrias culturales y de la industria audiovi-
sual, en particular (Disney y Sony). Cabe destacar que ésta es la primera vez que una
empresa espafiola lidera este ranking desde el afio 2006, cuando lo hizo Mercadona.

De estas diez empresas, a lo largo de un mes de estudio, se registraron y anali-
zaron los contenidos audiovisuales publicados en Facebook y Youtube, por ser las
dos redes sociales con mas usuarios en Espana (1AB, 2018). Dado que el ranking se
corresponde con las preferencias de los consumidores espafioles, se seleccionaron
los canales espanoles en todos los casos en los que habia la plataforma matriz y la
correspondiente al Ambito espafiol.

Cada una de las piezas audiovisuales publicadas de 15 de marzo a 15 de abril de
2018, se codificaron en una base de datos y se les aplicé una herramienta de anilisis
de contenido disefiada ad hoc para conocer:

— Datos de formato (plataforma, fecha de publicacion, duracién).

— Datos de contenido (tipo de video, objetivo/s, descripcion del relato, funda-
mentalmente).

— Feedback recibido (comentarios, likes y redifusion en Facebook y reproduc-
ciones y comentarios en YouTube).

La tipologia de videos aplicada deriva de estudios previos (Costa-Sanchez, 2018
y Loran Herrero, 2018). Los resultados se obtienen a través de un analisis con indica-
dores de estadistica descriptiva que en conjunto permitan una radiografia represen-
tativa de la utilizacion de recursos audiovisuales, pormenorizadamente video en los
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dos soportes seleccionados, Facebook 'y YouTube. Se recurre a medida de dispersion
(rango) y de tendencia central (valores de moda o mediana) para realizar el analisis.

Tabla 2. Contenidos analizados/marca

Marca/empresa Videos (n°)
Central Lechera Asturiana 2
Decathlon 7
Mercedes Benz 2
Walt Disney Espana 41
Danone 11
Amazon 6
Sony 33
Michelin 40
Mahou San Miguel 2
BMW 18

Elaboracion propia

Un objetivo secundario del estudio es de tipo comparativo, es decir, se orienta
a conocer las principales diferencias de empleo de video entre ambas plataformas
online, asi como el grado de éxito (entendido en términos dial6gicos) en cada una de
ellas. La comparacion también pretende verificar la hipétesis de que el indice de repli-
cacion de contenidos entre diversas redes es elevado, como han criticado estudios
previos, pero no se utilizan para fomentar participacion interactiva sino para generar
visibilidad y viralidad.

En conjunto se codificaron un total de 162 videos. Para ajustar correctamente
la interpretacién de los seguimientos y mediciones realizados es necesaeio precisar
que la empresa Mabou San Miguel no se encuentra presente en Facebook, sino en
Twitter, Youtube y Linkedin. Se da también la circunstancia de que el ultimo video
publicado en Youtube en el momento de realizar la investigacion abarcaba un periodo
que excedia el tiempo de seleccion de la muestra por lo que ha quedado excluida del
andlisis. La media es de 18 videos por empresa en un mes, lo que indica una frecuen-
cia de 0,6 videos diarios. No obstante, el detalle de los resultados que se ofrece a
continuacion ofrece matices que una vision global no permite detectar.

3. Resultados

Al analizar las publicaciones audiovisuales de las diez primeras firmas del indice
Reptrack Espatia 2017 se ha descartado una lectura comparativa de empresas porque
no es objeto de esta investigacion ni seria aconsejable al no trabajar con muestra cate-
gorizada por estratos. Los resultados se orientan, pues, a caracterizar el uso de video
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en Facebook y YouTube en funcion, principalmente, de su duracion, su objetivo, el
formato y el soporte de difusion.

La frecuencia de actualizacion de contenidos en ambas redes es continua pero no
hay nuevos videos cada dia de todas las entidades ni en todos los soportes/redes. Los
ritmos de publicacién son muy desiguales, aunque se mantiene, sobre todo en Face-
book, una actualizacion de contenidos constante y casi diaria. No debe confundirse la
frecuencia de uso de video con la frecuencia de contacto de la empresa con sus publi-
cos porque se recurre a simultanear videos con otros recursos, excepto en casos como
el de Disney que recurre al video a diario y lo que varia es el formato o el objetivo (va
de fragmentos de productos a spot promocionales, por ejemplo)

El promedio de publicacién de videos enmascara actuaciones muy desiguales
en las diez firmas analizadas: en el periodo actualizado, el maximo estd en 40 lo que
equivale a un promedio diario superior a 1 (Michelin y Disney) frente a un minimo
de tan solo 2 en mas de cuatro semanas de observacion. Las desigualdades en la
frecuencia de uso se dan incluso entre empresas del mismo sector (BMW 'y Mercedes
o Central Lechera Asturiana 'y Danone, por ejemplo) por lo que no se puede atribuir
a una diferencia por el tipo de productos sino a planificaciones diferentes del manejo
de recursos audiovisuales en redes sociales.

Solo hay en la muestra analizada un caso de frecuencia de uso de video diario
(Disney). Se trata de una empresa del ambito de las industrias culturales y, especial-
mente, del ambito cinematografico. Ello implica que posee un repositorio amplio de
video de largometrajes de animacion que forman parte ademas del imaginario cultural
colectivo. Todos conocemos a Bella y Bestia, a los personajes de 7oy Story o de El
libro de la selva.

El referido potencial y bagaje audiovisual funcionan como materia prima a partir
de la que se elaboran piezas muy cortas, relacionadas con la tematica del contenido
establecida en la agenda editorial de la red. Por ejemplo, para la efeméride del Dia
Internacional del Beso, aprovechan la conocida escena de La dama y el vagabundo,
en la que ambos personajes cenando espagueti terminan por darse un beso. Se pone
de manifiesto asi la existencia de un calendario editorial que permite la planificacion
de contenidos en base a un universo de contenido que, en el caso de Disney, resulta
paradigmatico.

El resto de las entidades trabaja con intervalos de publicacion de video alternando
periodos de ausencia/silencio o de uso de otros recuerdos de apoyo para sus interac-
ciones en redes.

No se ha llegado a poder establecer una pauta que defina comportamientos grupa-
les ni individuales en cuanto a la frecuencia de publicacion. Tampoco se ha encon-
trado una identificacion clara que posibilite correlacionar visualizaciones y los indi-
cadores de aceptacion. El video con mas visualizacion contabilizaba, en el momento
del recuento que hemos realizado, mds de un millén de reproducciones (1.105.291
visualizaciones) y 6.200 me gusta, que, aunque es una cantidad elevada, suponia 702
me gusta menos que las de otro video de la misma firma que presentaba un registro
de 391.944 visualizaciones. Es decir, con casi el triple de visualizaciones el nimero de
adhesiones de los consumidores era mas de un 10% mas bajo.

Sin embargo, si se analizan aquellos videos que han recibido mas /likes (feedback
complice del usuario), si ha sido posible identificar hasta cuatro tendencias (con mas
de 1.000 likes en todos los casos) en funcion de los contenidos de esos productos:
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— Videos que adectan especialmente el contenido audiovisual a una efeméride
(dia internacional, etc.) entrafiable, tales como: Dia Internacional del Beso y
Dia del Padre.

— Videos que emplean el humor, con lo que el guifio que realiza la marca anima
a la respuesta del otro lado de la pantalla.

— Videos con espectaculares imagenes de producto de alta gama.

— Concursos o invitaciones expresas a la participacion de las audiencias.

Se han detectado, ademas, en cuanto a formato, novedades en los videos emplea-
dos (especialmente, en aquellos que son de una duracion mas reducida):

— Aquellos que podriamos denominar «ebos» porque se usan como adelanto
de contenidos para retener a la audiencia, con una duracién que oscila entre
los 3 y los 7 segundos que responden a capsulas audiovisuales que derivan
a videos mas largos en el mismo u otro soporte o a campafas crossmedia en
las que se usa un spot principal de aproximadamente 60> y fragmentos de esa
campana (con sentido pleno) a modo de recordatorios de la idea fuerza de
pocos segundos.

— Series de contenidos en pildoras audiovisuales muy breves. La novedad radica
en que es una serie de contenidos, es decir, se le pone un titulo a la serie y el
formato, rotulacion y estilo de videos es similar (guia de estilo) en todos los
€asos.

— Videos interactivos, también de corta duracion, en la que el usuario tiene un
rol pequefo al clicar con el ratén para continuar pasando las pantallas.

— Flashes audiovisuales, bajo la forma de imagen en movimiento.

— Empleo de realidad aumentada en uno de los videos analizados.

En general, no seria representativo hablar de duraciéon media porque la escala es
muy amplia y oscila de los 3 segundos a los 30 minutos (es de los videos mas largos
y se corresponde con una transmision en directo de un evento). En vez de promedio
se estim6 aque seria mas descriptivo hablar de moda en vez de media: por orden, 30,
6>y 60» son los tiempos mds utilizados.

Todos los videos con duracién igual o inferior a un minuto son de orientacién
claramente comercial. Los de corte institucional tienen siempre una duracion superior.

Los contenidos que tienen un objetivo publicitario/comercial son, con diferencia,
los mas habituales en los videos de las diez empresas analizadas ya que representan
el 73,5% del total de videos analizados.

Apenas se han identificado en el seguimiento realizado videos que puedan defi-
nirse como institucionales o que refuercen a identidad corporativa de las organizacio-
nes ya que se han calificado en este apartado solo el 5,6% de los productos analizados.

Si es posible, sin embargo, hablar de que se precibe una hibridacion de conteni-
dos que alternan producto con marca e incluso producto con identidad corporativa
y que representan un 2,5% de la muestra. Casi dos de cada diez videos analizados
(18,4%) no se calificaron en ninguno de los items de la ficha de anilisis porque hay
hibridacion de contenidos sin una orientacion dominante (Figura 1).
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Figura 1. Orientacion de los videos

Fuente y elaboracion propia.

Figura 2. Contenidos de los videos

Fuente y elaboracion propias.

De un modo global, el andlisis del material encontrado en las tres redes sociales
permite una reagrupacion de los productos en funcién de sus contenidos diferen-
ciando al menos cuatro categorias en las que se podrian incluir la practica totalidad
de los 162 videos analizados:

—  Storytelling. Se narran historias que permitan destacar valores para asociar a la
marca. Transferencia de afectos/estilo de vida. Se hace a través de la narracion
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como apelacion directa a la audiencia o como composicion coral con enlace
de declaraciones.

—  De producto

—  De noticias de empresa/ y o producto

— De descripcién de la actividad/servicio

Para profundizar ain mis en el tipo de video en funcién de su contenido y su
intencionalidad se estableci6 una categorizacion en funcién del formato utilizado.

En lineas generales, la tendencia es a incorporar en los contenidos que se difunden
en redes anuncios de campanas publicitarias (las redes como un soporte/medio mas
de difusion), aunque también son interesantes el nimero de videos que se centran en
describir /difundir particularidades del producto y los que apelan a formatos informa-
tivos (narrativos o dialégicos) como modo de destacar singularidades de la marca o
del producto o de difundir actividades/eventos promovidos por la empresa.

En orden decreciente, los que han sido empleados con mayor frecuencia son:

— spots publicitarios o promocionales (25,93%)

— muestra/fragmento de producto y musicales (21,61%)
— de referencias sobre el producto (16,05%)

— noticia/testimonios/publirreportaje (11,11%)

— experiencias y evaluaciones de consumidores (8,03%)
— vy responsabilidad social corporativa (4,87%).

En cambio, los que aparecen menos veces son (Figura 2):

— videos mudos y sin subtitulos (0,62%)

— apelaciones directas a la participacion de los publicos (1,23%)
— animaciones de cartel a modo de bucle (1,23%)

- making off (1,85%),

- brandent content (1,85%)

— y divulgativos de servicio que ofrece la empresa (2,47%).

No se observa una programacion coordinada entre soportes sino simplemente una
reutilizacion de contenidos en redes, pero no se encuentran elementos que permitan
pensar en una secuencializacion coordinada en la oferta de contenidos.

Se han identificado organizaciones que suben varios contenidos en bloque en un
mismo dia y mantienen después un periodo de inactividad. No obstante, de un modo
general, Facebook opera como soporte de contacto con el publico en el que la proac-
tividad se fija en la empresa y Youtube parece ser mas un repositorio al que acudir en
busca de contenidos, es decir, con la proactividad delegada en el publico.

No se puede hablar, tampoco, de que exista una narracioén transmedia. Se acude a
las historias para aproximarse a los productos o a la marca, pero no se da una interac-
tuacion narrativa entre soportes, sino que se trata mas bien de historias fragmentadas
en spots o de videos sin continuidad o conexion en sus contenidos que se difunden
en uno 0 mas soportes.

El andlisis comparativo entre plataformas permite extraer algunas conclusiones
relevantes:

— Los contenidos audiovisuales en Facebook presentan indices mayores de parti-
cipacién que Youtube (tanto a nivel de /ikes, como de comentarios).
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— la variedad de contenidos empleados también es mayor en la red social de
Cuppertino, donde parece haberse iniciado un proceso de creatividad audio-
visual menos habitual en Youtube.

— El indice de replicacion de contenidos, es decir, empleo de mismo contenido
para ambas redes es inferior al 50%, por lo que podemos hablar de usos dife-
renciados, aunque todavia queda margen de mejora en este aspecto.

Tabla 3. Comparativa videos entre Facebook y Youtube

Videos en redes sociales Minimo Maximo Rango Mediana
Facebook 3» 1.320» 1.217» 30»
. Youtube 6» 440 336» 60»
Duracion
Total 3» 1.320» 1.327» 35
Facebook 5 6.902 6.897 178
. Youtube 0 6.200 6.200 7
Likes
Total 0 6.902 6.902 126

Fuente y elaboracion propias.

4. Conclusiones

Los videos analizados describen un uso frecuente de recursos audiovisuales como
contenidos en redes sociales, aunque sin atender de lleno al caricter simétrico bidirec-
cional interactivo que deberia caracterizar las relaciones en estos entornos.

El futuro del video y del video online estd garantizado, segin los datos de consumo
de video, a corto y medio plazo. Las marcas deben apostar por el video online como
contenido en la red destinado a incrementar la confianza de clientes o potenciales
clientes, relacionarse con sus publicos, darse a conocer o incrementar las ventas.

La gama de tipos y funcionalidades del video online es amplia. Por ello, es tan
importante el estudio y la plasmacién de una estrategia que determine donde quere-
mos estar, con qué objetivos y contenidos y a quién nos dirigimos. Las cuestiones
estratégicas deben estar claras para optimizar los resultados. Debe tenerse en cuenta
que el consumo online es multiplataforma, especialmente en Espana, con lo que el
contenido debe estar pensado para una experiencia de calidad en cualquiera de los
dispositivos de uso.

La radiografia efectuada evidencia que bdsicamente se difunden contenidos
comerciales (spots publicitarios) centrados en producto y en mucha menor medida
contenidos que ayuden a forjar imagen corporativa.

En términos generales, no se observa una adecuaciéon del producto al soporte
sino mds bien una redifusion de videos usados en campanas para otros medios. Sin
embargo, si pueden localizarse, especialmente, en la red social Facebook, novedosos
formatos, en formato seriado, o que apelan al humor y a realizar un guifio cémplice a
los usuarios. Son todos ellos videos de muy corta duracion (en un abanico inferior a
los treinta segundos y que en la mayor parte de los casos se queda en los 10). Este es
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el ambito de innovacion en creatividad audiovisual al servicio de los videos corpora-
tivos de empresa que hemos localizado.

El video promocional y el video musical son las dos principales tendencias a nivel
de tematica de los contenidos analizados. De ahi se deduce una apuesta conserva-
dora, que deberia estar atenta a los nuevos modos de consumo audiovisual online por
parte de los publicos mas jovenes.

Aunque se mantiene la duplicidad de contenidos entre ambas, ademds de una
clara diferenciacion entre Facebook como un soporte de proactividad de la empresa y
de YouTube como repositorio en el que la proactividad se deriva al usuario, el anali-
sis de los 162 videos corresponde con un modelo de comunicacion unidireccional a
través del cual se promueve la participacion del publico como destinatario y como
reemisor, pero no hay una vocacion clara de interaccion en redes.

El patron mayoritario responde a estrategias de difusion y viralidad para aumentar
la difusiéon en estrategias de visibilidad mas que de interactividad de redes.
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