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Resumen

En un contexto donde la fragmentacion de las au-
diencias y la sobresaturacion publicitaria dificultan
cada vez mas a las Organizaciones No Gubernamen-
tales (ONG) el trato con su publico objetivo, resulta
indispensable la implementacion de estrategias de
comunicacion basadas en los nuevos espacios de
relacién que ha propiciado el desarrollo de la Web
2.0. Es el caso de estrategias de tipo viral que supo-
nen una interesante alternativa a la comunicacion
tradicional, al tratarse de campafas de bajo coste,
que fomentan el compromiso de los usuarios a través
de la construccion de la personalidad digital del indi-
viduo. Este trabajo propone el analisis de los videos
virales mas compartidos en la Red durante el dltimo
afio con el fin de vislumbrar posibles tendencias es-
tratégicas en el ambito del marketing viral de aplica-
cién en las ONG.
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1. Introduccién

La publicidad viral es un término relativamente
reciente sobre el que estan comenzando a proli-
ferar cada vez mas estudios que vinculan este
concepto a exitosas estrategias de comunica-
cidn en organizaciones, pero no existe apenas
informacién sobre su uso en el Tercer Sector.

Es por ello, que el objeto de esta investigacion
ha sido detectar los rasgos comunes presentes
en los videos que han alcanzado una mayor
viralidad en la Red durante el dltimo afio, con el
fin de vislumbrar posibles tendencias estratégi-
cas en el mbito del marketing viral.

Asimismo, consideramos que el empleo de vi-
deos impactantes que promueven una interac-
cion con el usuario por parte de las Organiza-
ciones No Gubernamentales (ONG) consiguen
una mayor viralidad, provocando un efecto mul-
tiplicador en la difusion del mensaje que éstas
desean transmitir. De este modo, si analizamos
sus caracteristicas intrinsecas, podremos com-
probar que la manera en la que se configuran
estas organizaciones facilita la divulgacion exi-
tosa de videos virales en la Red.
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Esto es debido a que se trata de organismos
gue persiguen un fin social, de modo que en-
cuentran en esta estrategia una manera de ge-
nerar marca, al tiempo que crean un vinculo
emocional con los usuarios, que sienten que
aportan algo compartiendo sus contenidos con
los demaés.

A este hecho se suma la falta de presupuesto al
gue se enfrentan la mayoria de organizaciones
sin animo de lucro, adaptandose claramente a
sus necesidades debido a su bajo coste en
comparacion con otras estrategias publicitarias.

El andlisis de los principales elementos presen-
tes en las campafas de video viral mas popula-
res nos proporcionard informacion reveladora
sobre las claves del éxito de esta estrategia
comunicativa y la idoneidad de su empleo en
organizaciones no gubernamentales.

Su identificaciéon y clasificacion, asi como el
andlisis de las caracteristicas de los videos vira-
les mas populares en la Red constituiran la prin-
cipal aportacion de nuestro trabajo.
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2. Contextualizacion

La proliferacion de campafias de comunicacion
viral pone de relieve que los usuarios estan
cambiando la forma de relacionarse con la em-
presa, sus marcas y productos y, por ende, con
las organizaciones sin animo de lucro

Estas organizaciones estan formadas por per-
sonas con intereses individuales y colectivos,
pero es la comunicacion la que permite su fun-
cionamiento. “En las ONG esta dindmica cobra
importancia, al considerarlas como entidades
que conforman el Tercer Sector, con sus pro-
pias reglas, sus propias articulaciones y su pro-
pio sistema” (Pérez y Mateos, 2006, p. 1).

Es por ello que, cada vez mas, estan implemen-
tando estrategias comunicativas basadas en los
nuevos espacios de comunicacion que han po-
sibilitado el desarrollo de la Web 2.0. y, mas
concretamente, en estrategias de tipo viral que
suponen una interesante alternativa a la comu-
nicacion off-line o tradicional, al tratarse de
campafias de bajo coste.

2.1. Comunicacion corporativa en el Tercer Sector

Para Castro (citado en Murugo, 1998, p. 39-40)
las ONG son:

Aquellas organizaciones intermedias entre las insti-
tuciones gubernamentales y los individuos que se
constituyen voluntariamente para satisfacer nece-
sidades sociales y culturales mediante aportacio-
nes de esfuerzos humanos y recursos materiales
que se donan para ayudar a terceros.

A nadie se le escapa que el cumplimiento de
estos objetivos con los que nacen las ONG de-
penden, en buena medida, de una correcta y
efectiva planificacion de sus acciones comunica-
tivas y publicitarias, y es que, como explica Das
(2009, p. 2):

La comunicacidon es, por tanto, un componente
esencial de la estructura de las organizaciones sin
animo de lucro, ya que constituye la principal via
para llegar a sus grupos de interés y viceversa.

Si bien, para clarificar el papel en la sociedad de
las organizaciones no gubernamentales, no
debemos pasar por alto un término que consti-
tuye uno de sus principales rasgos definitorios:
la transparencia. Nos referimos a la transparen-
cia entendida como un valor que aporta credibi-
lidad y fortalece la imagen de las ONG; dos
elementos fundamentales para un tipo de orga-
nizacion que persigue su independencia eco-
némica de la Administracion, para buscar finan-
ciacion en las propias aportaciones de la socie-
dad.

En este sentido, Martinez (1998) recoge tam-
bién la creacion, mantenimiento y mejora de la
imagen de las ONG a través de la credibilidad y
transparencia, entre los objetivos fundamentales
qgue tradicionalmente se han sefialado en la
publicidad y comunicacién de estas organiza-
ciones, destacando otros como:

Dar a conocer a la entidad: su existencia, elemen-
tos diferenciales y proyectos; la captacion de do-
naciones y subvenciones; reclutar voluntarios y
nuevos miembros; sensibilizar a la poblacién; dar a
conocer las consecuencias y las causas de la po-
breza; y, finalmente, educar al desarrollo: cam-
biando habitos y valores en la poblacion.

De este modo, cuanto més transparentes sean
las acciones que estas organizaciones lleven a
cabo, mas cerca estaran de lograr sus objetivos
estratégicos y, por lo tanto, de alcanzar también
una mayor autonomia. En este marco, la Web
2.0 resulta un entorno propicio para evidenciar
la adopcion de politicas transparentes por sus
caracteristicas intrinsecas.

En esta linea, Baraybar (2009, p. 52) sostiene
que:

Con el desarrollo de Internet, y especialmente con
el nacimiento de la denominada Web 2.0 o Web
Social, se ha abierto un campo de accion en el que
las organizaciones pueden llevar a cabo nuevas
formas de comunicacion, alejadas de las utilizadas
en los medios tradicionales que han venido apos-
tando de forma repetitiva por la persuasion del es-
pectador a través de la exhibicion de las victimas o
de los voluntarios convertidos en héroes.

Para Das (2009) la Web 2.0, fundamentada en
la participacion, la cooperaciéon y la comunica-
cion bidireccional en plataformas sociales, ofre-
ce una nueva filosofia que encaja a la perfec-
cion con la naturaleza propia de estas organiza-
ciones, y es que el sector de las ONG se carac-
teriza por la estrecha interconexion entre las
organizaciones, sus miembros y las comunida-
des con las que trabajan.

2.2. LaWeb Social y la comunicacién en las ONG

Tal y como recoge la enciclopedia libre de co-
nocimiento en red Wikipedia, el término Web
2.0, acuiiado en 2004 por el cofundador de la
editorial estadounidense O'Reilly Media, Dale
Dougherty, se podria definir como:

Un fendmeno de tipo sociolégico, que se funda-
menta en la interaccion de diferentes aplicaciones
web, que permite compartir informacién, la inter-
operatividad, el disefio centrado en el usuario y la
colaboracion en la World Wide Web.
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También conocida como Web Social, la Web 2.0
se caracteriza por la interaccion de sus usuarios
en una conversacion multidireccional frente a la
comunicacion unidireccional que caracterizaba a
la Web 1.0, que otorgaba al usuario un papel
pasivo frente a paginas web de contenido esta-
tico. Aced, Arqués, Benitez, Llodra y Sanagustin
(2009, p.105) destacan que “esta nueva filosofia
gue gobierna la Red plantea un nuevo escenario
basado en la superacién del monopolio emisor
(1), auge de la recomendacion (2) y ritmos mas
acelerados”.

Asi, la Web 2.0 ha dado lugar a la proliferacion
de diferentes aplicaciones web que resultan un
vehiculo idéneo para crear vinculos y medir la
eficacia de los mensajes, al favorecer las rela-
ciones gracias a la participacion de los usuarios,
y que podemos clasificar en: redes sociales,
blogs, microblogging, wikis, marcadores socia-
les, y plataformas para compartir contenidos
(fotos, audio, documentos y video).

Por otra parte, los individuos se han vuelto cada
vez mas esceépticos ante los mensajes publicita-
rios, lo que provoca que el ciudadano abrumado
recurra a la Red en busca de opiniones supues-
tamente independientes y con el deseo de com-
partir experiencias.

De hecho, si analizamos los Ultimos datos de
inversion publicitaria facilitados por Infoadex (3),
podemos comprobar que sélo en 2010 Internet
representd un crecimiento de un 20,7%, llegan-
do a alcanzar un volumen de inversion publicita-
ria de 789,5 millones de euros frente a los 654,1
millones del afio 2009.

Para el objetivo de nuestra investigacion nos
interesan especialmente las plataformas para
compartir videos, cuyo éxito radica, segun expli-
ca Baraybar (2009), en otra de las caracteristi-
cas propias de la Web 2.0: “el aumento del pro-
tagonismo del lenguaje audiovisual frente al
texto escrito”.

Son numerosas las webs de este tipo como
Vimeo o Dailymotion, que se basan fundamen-
talmente en el intercambio de videos subidos
por los propios usuarios, sin embargo, la web de
referencia en este campo no es otra que You-
Tube. Fundada en 2005 por Chad Hurley, Ste-
ven Chen y Jawed Karim, esta plataforma cuen-
ta con uno de los indices més altos de perma-
nencia en una pagina web, alcanzando los 15
minutos por usuario y dia (4). Este hecho, su-
mado a su capacidad para afiadir un componen-
te viral a las estrategias de marketing de los
anunciantes, la convierte en una de las aplica-
ciones de las red social mas integradas en pla-
nes de comunicacion online.

Respecto a estas estrategias de comunicacion
en redes sociales, Orihuela (2005) destaca tres
ejes fundamentales que él mismo denomina
como las tres ces: Comunicacion: para poner en
comun los conocimientos, Comunidad: que inte-
gre a las diferentes comunidades y Coopera-
cion: para hacer cosas juntos.

En este sentido, las ONG deben aprovecharse
de la que ha venido a llamarse mentalidad
groundswell, sabiendo escuchar, responder y
estimular las conversaciones que se producen
en la Red para lanzar su propio mensaje. Li y
Bernoff (2008) se postulan sobre este concepto
definiéndolo como “un movimiento espontaneo
de personas que utilizan Internet para comuni-
carse, experimentar por si mismas y obtener lo
gue necesitan de otras”. En este marco, si es-
cuchamos al groundswell, podremos encontrar
focos de influencia, saber qué inspira nuestra
marca o0 conocer de que se habla a cada mo-
mento, lo que nos permitira llevar a cabo una
estrategia de comunicacién online con mayores
posibilidades de éxito.

Y es que, tal y como sefialan Aced et al. (2009,
p. 84):

En un mundo en el que la publicidad esta en crisis
de atencion y los consumidores ya no toleran la in-
terrupcion constante, la mejor estrategia para con-
seguir visibilidad y notoriedad en el mercado pare-
ce ser el marketing viral.

No olvidemos que la publicidad ha basado tradi-
cionalmente su éxito en la repeticién, gritando al
espectador en vez de hablandole. Es por esto
que, el empleo de estrategias comunicacion
basadas en técnicas de marketing viral, propone
un cambio de mentalidad, donde los anuncios
pasan de interrumpir el telediario a salir de él.

Otra de las claves del éxito de la Web 2.0, y
més concretamente de las redes sociales, es la
posibilidad de construir la personalidad digital de
un individuo. Por medio de los materiales que
compartimos, de los grupos a los que nos uni-
mos y de las iniciativas a las que prestamos
apoyo, mostramos al resto de usuarios de la
Red una forma de ser, conformada por una se-
rie de intereses. Este es un aspecto de especial
importancia para la comunicacion de las ONG
en la Web Social, ya que las acciones que lle-
van a cabo portan de forma intrinseca una serie
de valores, muy Utiles de cara a formar esta
personalidad digital, sea o no fiel a la realidad.

2.3. Publicidad viral

Para Solanas, Rom y Sabaté (2007, p. 995)
Internet es:
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Un espacio dinamico donde el marketing, la publi-
cidad viral y otras técnicas, como el buzz marke-
ting o el WOM (Word of Mouth) buscan enfocar las
técnicas de comunicacion hacia una mayor explo-
tacion de las relaciones entre los individuos y, en
especial, de las redes sociales que estos crean en
el ciberespacio.

La WOMMA (Word of Mouth Marketing Associa-
tion) (5) define el WOM (en espafiol la comuni-
cacion boca-oreja), como:

El arte y la ciencia de construir comunicaciones ac-
tivas y mutuamente beneficiosas entre consumido-
res y entre el consumidor y el fabricante.

Segun Marti y Mufioz (2008), algunas de las
cuestiones que favorecen el WOM, la comuni-
cacion boca-oreja a la que nos referiamos, y en
la que se basan las campafias de marketing
viral son: la creacién de comunidades, el desa-
rrollo de herramientas que permitan a la gente
compartir sus opiniones y la motivacion a defen-
sores y evangelistas para que promuevan acti-
vamente su producto. Cuestiones que entran en
clara consonancia con los propios objetivos que
configuran la comunicacion en las ONG.

En este sentido, la Red, tal y como hoy la cono-
cemos, ha cambiado drasticamente las reglas
del marketing, apostando por nuevas tendencias
comunicativas que pasan por estrategias virales
gue persigue lograr incrementos exponenciales
en el conocimiento de la marca mediante la
difusiébn de un mensaje a través de las redes
sociales. De este modo, la viralidad se ha con-
vertido en uno de los elementos clave para en-
tender la publicidad actual.

Rushkoff (1996) fue uno de los pioneros en esta
corriente, cuando en los afios 90 formul6 en su
libro Media Virus las bases de lo que hoy lla-
mamos marketing viral. Su hipétesis era la si-
guiente: si un mensaje con unas determinadas
caracteristicas llega a un usuario interesado,
éste se infectara por él y estara preparado para
seguir infectando a otros usuarios sensibles,
gue a su vez transmitiran el virus de manera
exponencial.

Tal y como explican Watts y Peretti (2007, p. 1):

El marketing viral presenta analogias con la propa-
gacion de enfermedades infecciosas, al difundir un
mensaje a sujetos individuales que terminaran in-
fectando a sus conocidos.

Y es que si observamos con detenimiento los
principales mecanismos sobre los que operan
las redes sociales para contribuir a que un de-
terminado mensaje se difunda de manera viral
entre los usuarios comprobaremos la importan-
cia de los lazos débiles frente a los lazos fuertes

dentro de las relaciones sociales de los usua-
rios.

Esta idea ya fue planteada por Requena (2003),
quién explicé que la importancia de los lazos
débiles reside en que tienden en una gran pro-
porcién a ser puentes cuando se los compara
con los fuertes que apenas tienen esa cualidad.
Esta afirmacién se traduce en que los individuos
con pocos lazos débiles estan privados de in-
formacion de partes distantes del sistema social,
ya que nuestros conocidos es menos probable
gue estén implicados entre si que nuestros ami-
gos intimos, lo que convierte a los lazos débiles
en vitales para la integracion del individuo en la
sociedad moderna y su participacion en la Red.

En este contexto, Beelen escribidé en su libro la
Publicidad 2.0 (2006) que la mejor forma de
publicidad es el boca a boca. Oir un comentario
positivo sobre un producto o servicio sigue sien-
do mas efectivo que cualquier anuncio, sobre
todo si proviene de alguien cercano y de con-
fianza. Hablamos del marketing del compromiso
en el que las personas se convierten en mento-
res. Y es que, hasta ahora, la publicidad se
habia basado parcialmente en la llamada asime-
tria de la informacion, donde la compaiiia sabia
mas que el consumidor y utilizaba esa informa-
cion para seducir a un determinado grupo obje-
tivo.

Siguiendo esta estela, Saez y Espuelas (2007,
p. 30) definen los virales como:

Piezas publicitarias donde se provoca una reaccion
en cadena como consecuencia del contagio ante
un mensaje emitido, en una clara alegoria de que
el medio ha superado al mensaje.

En definitiva, un video viral es aquel que adquie-
re popularidad en la Red, con cientos de miles o
incluso millones de visitas gracias al uso de las
redes sociales. Y es que, YouTube hace facil
compartir un video, literalmente, a unos pocos
clics de raton.

De cualquier modo, si el video no entretiene, ni
informa, ni educa, la gente no lo vera. Y es que,
como sefiala Miller (2011, p. 262):

En los tres casos, es necesario tener en cuenta
que el video no debe ser un anuncio evidente de lo
que vendes. Los usuarios de YouTube no quieren
Ver anuncios expresos, consumen suficientes en la
television y se niegan a perder su ancho de banda
para ver més de lo mismo. Esta es la razon por la
que el video tiene que llamar la atencién con su
tematica; un mensaje comercial no tiene ese tipo
de contenido valioso.

Lo que nos vuelve a llevar al telén de fondo de
nuestro estudio: la viralidad la hacen los usua-
rios. No existe ninguna receta infalible que ga-
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rantice que una campafa se convertird en viral,
pero si técnicas que facilitan el camino. Por
cada video que logra ser transmitido viralmente,
existen miles y miles que nunca lo logran. Es
necesario involucrar a los usuarios, y para crear
ese compromiso resulta imprescindible que
nuestros videos aporten un valor afiadido
creando un vinculo que conecte emocionalmen-
te con la audiencia, caracteristica que corres-
ponde con uno de los principios articuladores de
las ONG.

Aguado y Garcia (2009, p. 43) recuerdan que el
marketing viral:

Involucra a sus destinatarios, seduce, evoluciona
en manos de sus consumidores que lo hacen crei-
ble para otros consumidores, de modo que una
campafia de marketing no puede llamarse viral an-
tes de haberse lanzado. Viral es un adjetivo que
una campafa se gana cuando los consumidores la
hacen suya, participan, la comentan y la amplifi-
can.

Es lo que Godin (2001) ha venido a llamar
sheezers (alguien que estornuda), para referirse
a los sujetos que rapidamente adoptan las ideas
y participan activamente difundiéndolas.

Pero, si no podemos garantizar el éxito de una
campafia, y mucho menos etiquetarla a priori
como viral, cémo es posible entonces crear un
contenido relevante que trate de generar con-
versacion. Sivera (2008, p.82-84) establece
algunas recomendaciones para iniciar el proce-
so viral como:

Identificar el vacio por cubrir, prever cual sera el
publico que quedara infectado, seleccionar a los
sneezers mas poderosos, definir cual sera el men-
saje y como lo propagara, apuntar la direccion en
la que se difundira el virus, establecer los canales
de respuesta y medir los resultados.

Si seguimos estos pasos, conectaremos emo-
cionalmente con nuestra audiencia, animando-
les a que compartan nuestro mensaje con su
circulo de influencia a través de la redes socia-
les para recoger el feedback. En definitiva, el
boca-oreja tiene éxito porque es fiable, endoge-
no y surge del propio usuario.

3. Metodologia

La metodologia utilizada para la realizacion de
este estudio se ha basado en el andlisis de con-
tenidos, un método muy empleado por los espe-
cialistas en comunicacion de masas para anali-
zar elementos mediaticos.

Existen muchas definiciones del analisis de
contenido, aunque quizas la aportada por Ker-
linger (1986) sea una de las méas estandariza-
das, al referirse a esta metodologia de investi-

gacién como un procedimiento de estudio y
andlisis de comunicacién de forma sistematica,
objetiva y cuantitativa, con la finalidad de medir
determinadas variables.

Para Dominick y Wimmer (1996) si el analisis de
contenido ha de ser sistematico, la seleccion de
la muestra debe seguir un proceso normalizado.
En este punto, las caracteristicas propias de los
videos virales dejaron al descubierto una serie
de oportunidades y retos, al circunscribir nuestro
estudio a un medio tan vasto como es Internet,
debiendo analizar las caracteristicas de los vi-
deos virales mas vistos en la Red, a fin de defi-
nir unas caracteristicas comunes que corrobo-
ren nuestra hipétesis de partida: la idoneidad de
este género como estrategia de comunicacion
en las ONG.

Asi, volviendo a las dificultades de las que ha-
blabamos, la llamada infoxicacién, acufiada por
Cornelld (2000), sintetiza los principales
obstaculos que hemos encontrado para el anali-
sis de contenidos en la Red. Y es que, la sobre-
saturacion de informacion ruido-interferencia
dificulta el andlisis de contenidos al uso, basado
tradicionalmente en el estudio de documentos
off-line, lo que obliga a un cambio de métodos.

De este modo, dada la propia naturaleza dina-
mica del video viral, la representatividad de la
muestra queda cuestionada por la dimensién del
universo de estudio, sobresaturado de inconta-
bles recopilaciones de analistas que rastrean la
Web elaborando elencos con las piezas mas
exitosas.

En este sentido, Sivera y Jiménez (2009) sefia-
lan que el analisis de rankings se vislumbra
como la alternativa mas idénea, y recomiendan
utilizar aquellos publicados por organizaciones y
empresas del sector. Asi, una de las clasifica-
ciones con mayor autoridad es Viral Video Chart
(6), una web gestionada por la compafiia de
distribucién de videos online Unruly Media, que
elabora listados con los videos mas populares
en Internet en diferentes rangos temporales.

Al encontrar en la literatura cientifica consultada
evidencias de su uso como indicador, -ha sido
recomendada por expertos como Sivera y Jimé-
nez (2008) y Sanchez y Pintado (2010) para
medir el pulso del viral- y corroborar su perte-
nencia a la WOMMA, seleccionamos finalmente
el portal de Viral Video Chart como muestra,
concretando nuestro estudio a los 50 anuncios
virales mas compartidos a nivel global a través
de las redes sociales (Facebook y Twitter) y
blogs en el periodo comprendido entre el 1 de
junio de 2010 y el 1 de junio de 2011.

Como sefalan Gaitan y Pifiuel (1998, p. 283):
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Los principales procesos para la elaboracion, re-
gistro y tratamiento de datos a partir de documen-
tos que constituyen productos comunicativos, me-
diante el analisis de contenidos, pasa por seleccio-
nar la comunicacion que sera estudiada, las cate-
gorias que se utilizaran, las unidades de analisis y
el sistema de recuento o medida, de forma que
una nueva interpretacion que tome en cuenta lo
datos del andlisis, permitir4 un diagndstico.

Asi, una vez seleccionada la muestra y unas
unidades de analisis de naturaleza mediatica,
necesitabamos buscar el modo de instrumenta-
lizar la manera en que llevariamos a cabo dicho
estudio.

Dominick y Wimmer (1996), explican que el
andlisis de contenido tiene que ser objetivo, de
manera que la idiosincrasia peculiar o los ses-
gos propios del investigador no puedan afectar
a los resultados. Para ello resultaba preciso que
las variables a analizar fuesen lo suficientemen-
te inequivocas.

En ese sentido, confeccionamos una heuristica
compuesta de diferentes unidades de codifica-
cion obtenidas de la revision de la literatura
cientifica y nuestra propia experiencia. Se trata,
en definitiva, de una ficha de codificacién com-
puesta de diferentes categorias de contenido
con las que poder evaluar las caracteristicas de
este tipo de piezas audiovisuales a través de la
presencia (valorada con un 1) o ausencia (valo-
rada con un 0) de una serie de items. Sélo en
aquellos casos en los que la unidad de codifica-
cion pudo ser respondida con datos cuantifica-
bles, se especificaron las cifras.

Con el fin de garantizar la fiabilidad del analisis,
disefiamos un manual de codificacion en el que
se detallaban aquellos aspectos a valorar en
cada unidad de contenido por parte del codifica-
dor.

De este modo, se analizaron cada uno de los
videos situados en los primeros 50 puestos del
ranking en funcion de las siguientes variables.

(1) Datos técnicos. Referidos a la informacion
contextual del anuncio, tales como la marca, el
titulo, la duracién y afio, y otra informacion de
utilidad para el codificador como el nimero de
control y fecha de realizacién del analisis.

(2) Género. En este apartado la heuristica se
interroga sobre los rasgos definitorios de los
anuncios virales en funcion de sus aspectos
formales, y que abarca las siguientes categori-
as: fake, famoso, usuario, guerrilla, noticioso,
lipdub, retroalimentado, personal, interactivo y
teaser.

(3) Estilo. Referido al codigo empleado en fun-
cion de su tematica, pudiendo clasificarlos en

humor, provocacion, didactico, musical, sexo,
implicacion, espectéculo, intriga, exclusividad y
deporte.

(4) Objetivo. En este sentido, se ha empleado la
categorizacion de Sivera y Jiménez (2009), que
divide los objetivos que persiguen los anuncian-
tes en informacién (sobre un nuevo producto o
servicio), branding y llamada a la accion.

(5) Mensaje. En este apartado la tabla de codifi-
cacion recopila informacién en torno a al tipo de
material audiovisual empleado en funcién de su
fuente de origen, clasificandose en imagen
(grabada, bidimensional, 3D), y las caracteristi-
cas del contenido explicito (informacién, clari-
dad, valor, relacionado, contexto) referida al
producto o servicio que se publicita.

(6) Difusion. El subapartado redes sociales,
recoge datos cuantificables proporcionados por
el propio ranking en el que se especifica el nu-
mero de veces que ha sido compartido cada
viral a través de Facebook, Twitter y blogs. Por
su parte, cuenta con otros dos subapartados:
web (que a su vez se divide en organizacion,
campafia y correo, y se cuestiona sobre la fun-
cion del site en la accesibilidad al anuncio) y
viralidad (que proporciona informacion relativa al
nimero de comentarios que generan conversa-
cion, las veces que el video ha sido visionado
en YouTube, su duplicidad, asi como el grado
de incentivacion (si el anunciante anima al usua-
rio a compartirlo en la Red o no).

(7) Comunicacion. Inspirado en el modelo de
analisis audiovisual propuesto por Colomer y
Rafols (2003), se basa en la capacidad expresi-
va de la forma a través de unidades de signifi-
cacion, y para ello interpreta el discurso desde
el punto de vista semantico; refiriéndose a los
signos verbales (narracion, rétulos), signos audi-
tivos (musica, efectos), signos visuales (infogra-
fia, retdrica) estético; interrogandose por el uso
del color (B/N, frio, calido), iluminacion (dura,
suave), pesos visuales (dinamica, estatica),
transiciones (corte, efecto) y la esfera expresiva;
el uso del plano (analitico, sintético), y su signi-
ficado (narrativo, expresivo).

(8) Marca. En este ultimo apartado el codificador
recoge datos concernientes a la identidad de
marca del anunciante (logotipo, eslogan, men-
cién y estilo).

Finalmente, el analisis de contenido debe ser
cuantitativo, ya que el proposito del analisis de
contenido es lograr una representacién precisa
del conjunto de una serie de mensajes. Ade-
mas, Dominick y Wimmer (1996) destacan que
una correcta cuantificacion permitird sintetizar
los resultados, dandolos a conocer con una
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mayor economia, y plantean la eficacia de este
método para aplicaciones tan concretas como
cuantificar el nUmero y tipo de anunciantes pu-
blicitarios en un medio.

Por dltimo, el andlisis de datos descansoé en el
empleo de estadistica descriptiva apoyada en el
calculo de porcentajes (la presencia o ausencia
se calculd en base a una frecuencia n=50 y un
porcentaje n=100) y la elaboracién de medias,
méximos y minimos con el fin de generar tablas
de resultados concluyentes susceptibles de
interpretacion.

De este modo, consideramos que la eleccién de
esta metodologia se ha tornado como un ins-
trumento visiblemente eficaz para llevar a cabo
el procedimiento de muestreo que requeria
nuestro estudio, postulandose, bajo nuestro
punto de vista, como una alternativa idonea
para analizar las caracteristicas de las piezas
audiovisuales que circulan por la Red de forma
objetiva y rigurosa.

4. Andlisis de resultados

A continuacion detallamos los resultados mas
relevantes obtenidos en cada una de las catego-
rias que conformaron nuestra ficha de andlisis.

4.1. Datos técnicos

Los anuncios analizados presentaron una dura-
cion que oscilé entre los 26 segundos y los 16
minutos con 20 segundos, siendo éste un caso
excepcional entre todos los virales analizados,
al tratarse de un cortometraje de ficcién para
promocionar una productora.

El estudio de los 50 videos arrojé una duracion
media de dos minutos con 51 segundos. Esto
contrasta con la duracién de spots off-line, debi-
do a que la Red no pone cortapisas a la dura-
cion de los anuncios, restricciones que si estan
presentes en la television, limitada por la Ley
General de la Publicidad y el propio presupuesto
de los anunciantes.

4.2. Género

Dentro de los 11 indicadores que incluimos en
esta categoria, dos géneros destacaron funda-
mentalmente sobre el resto. Por un lado, la in-
clusién de un famoso como reclamo (38%) v,
por otro, la adopcion de una estética que imita
un video amateur realizado con pocos medios
(32%).

Hay dos géneros que a priori podiamos presu-
poner que iban a encabezar el andlisis y sin
embargo ocupan posiciones intermedias como
es el caso de los virales basados en acciones

de street marketing o marketing de guerrilla
(16%) y las piezas audiovisuales en las que los
protagonistas relatan historias personales
(10%).
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. 20 .
Interactivo s Usuario
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Personal | Guerrilla
Retroalimentado Noticioso
Lipdub Amateur

Género

Figura 1. Resultados de la categoria Género

4.3. Estilo

Los videos que utilizan sentido del humor para
articular su mensaje (44%) acaparan los mejo-
res resultados.

Existe unanimidad en este sentido entre los
expertos, que sitdan el humor como un valor
seguro a la hora de lanzar un viral.

Humor
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Figura 2. Resultados de la categoria Estilo

Seguidamente podemos encontrar videos que
emplean un estilo musical (34%), a los que le
siguen empatados (22%) los virales que mues-
tran habilidades inusuales o acontecimientos
extraordinarios y aquellos relacionados con el
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deporte; un binomio que constituye en la mayo-
ria de ocasiones una garantia de éxito.

4.4, Objetivo

Pese a que en la mayoria de ocasiones los
anunciantes no buscan un Unico objetivo, hay
uno que se repite fundamentalmente sobre los
demas: el branding (92%).
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Figura 3. Resultados de la categoria Objetivo

Tal y como sefialan Sivera y Jiménez (2009) se
trata del objetivo primario mas perseguido por
los anunciantes, dato que se corrobora con
nuestro estudio.

Si bien, ademas de generar marca, los anun-
ciantes plantearon como objetivos secundarios
informar sobre un nuevo producto o servicio
(28%) y la llamada a la accién (16%).

4.5. Mensaje

La préctica totalidad de las piezas analizadas
fueron grabadas (98%), siendo menos habitual
encontrar en los puestos altos del ranking ima-
genes bidimensionales y en 3D, relegadas, ge-
neralmente, a teaser de videojuegos, series 0
peliculas (ambas con un 12%).

En cuanto al contenido del mensaje, los indica-
dores muestran cifras muy igualadas, con datos
gue giran en torno al 40-60% para cada uno de
los elementos contemplados en este apartado,
no arrojando ningun dato especialmente revela-
dor para nuestro estudio.

4.6. Difusion

En lo que se refiere al uso de las redes sociales
para la difusion de virales en la Red, destaca el
empleo de Facebook, donde los usuarios com-
partieron una media de 251.815 veces los vi-

deos pertenecientes a la muestra, muy por en-
cima de los datos ofrecidos por Twitter, con
8.268 tweets, o blogs, con 1.374 posts al res-
pecto.

Cabe destacar la preponderancia de Facebook
como red social, una plataforma que reciente-
mente alcanzé 600 millones de usuarios a nivel
global (7), y que s6lo en Espafa ya cuenta con
maés de 15 millones de perfiles (8).

Esto puede ser debido a la propia idiosincrasia
de las diferentes plataformas, donde Facebook
se erige como una red social vinculada mas
estrechamente a la esfera personal, mientras
que Twitter circunscribe su uso a un ambito
prominentemente profesional. De este modo, un
video viral tendra mas posibilidades de ser
compartido entre nuestro circulo de amigos. Por
su parte, los blogs carecen de la facilidad que
ofrecen otras plataformas para mover conteni-
dos, obligandonos a la creacion de una entrada,
lo que justificaria que su uso sea menor.
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Figura 4. Resultados de la categoria Redes sociales

Si atendemos a la difusion que los anunciantes
hacen de los virales a través de sus webs cor-
porativas, podemos indicar que en el 80% de los
casos estudiados fue posible acceder a ellos por
esta via. Por el contrario, tan solo el 8% de los
videos contaron con una web especifica creada
para la propia campafia publicitaria.

Resulta interesante sefialar que, a pesar del
auge de las redes sociales, el correo electrénico
sigue siendo un elemento a considerar por los
anunciantes, quienes en un 76% de los casos
ofrecieron la opcién de compartir sus videos con
los usuarios a través de este medio.

Velasco Rueda, L.P. Estrategias de comunicacion online en las ONG: El impacto del video viral. // Cuadernos de Gestion de Informacion.
(2011) p83-p93.



El indicador viralidad nos reveld informacion
sobre el nimero de comentarios que recibieron
los 50 anuncios mas compartidos en la Red
durante el dltimo afio, con una media de 17.104
comentarios por video.

Por su parte, el nimero de visionados oscild
entre 785.049 y 55.963.731.

En cuanto a la duplicidad, el video original col-
gado por el anunciante que fue relanzando por
los usuarios un mayor nimero de veces en sus
propios canales en YouTube alcanz6 72 copias,
situando la media en 4,26 repeticiones.

A diferencia de lo esperado, s6lo en un 2% de
los virales se invita directamente al usuario a
difundir el mensaje, lo que quizds quede justifi-
cado por la madurez que han alcanzado las
plataformas de video, donde los usuarios han
interiorizado el uso de las redes sociales para
compartir elementos de su interés sin que les
inciten a su uso.

4.7. Comunicaciéon

Si nos referimos al plano meramente semantico,
los videos analizados emplearon signos verba-
les en forma hablada en un 54% de los casos,
mientras que se expresaron en forma de texto
en la practica totalidad de los virales (98%). Por
su parte, los signos auditivos tuvieron una alta
presencia (en torno al 80%), mientras que en el
apartado de signos visuales destaco el uso de
infografia en un 86% de los videos. Solamente
se utilizaron figuras retéricas en 22 de los vi-
deos analizados, lo que supuso un 44% respec-
to al total.

En otro nivel, si analizamos la estética adoptada
por lo virales situados en los niveles mas altos
del ranking, el esquema que mas se repite es el
uso de colores calidos (58%), una iluminacion
dura (62%), una distribucion de pesos dinamica
(62%) y un tipo de transicion por corte (80%).

En cuanto al montaje, referido a un plano mas
expresivo de nuestro estudio, las piezas anali-
zadas utilizaron indistintamente un montaje ana-
litico y sintético, siendo este ultimo el mas em-
pleado con un 86% de presencia respecto al
72% del primero.

Si atendemos al significado, en un 64% de los
casos los hechos se relataron en orden cronolé-
gico, adoptando un estilo claramente narrativo
en su discurso.

4.8. Marca

estudiados, estando acomparfiado de un eslogan
un 70% de las veces.

La identidad de la organizacién fue facilmente
reconocible a través de un estilo propio, sin
necesidad de utilizar ninguna de las variables
anteriormente citadas, en un 24% de ocasiones.

Es el caso de compafiias que imprimen un estilo
propio a sus anuncios tal y como ocurre con
Coca-Cola, a través del empleo de colores cor-
porativos y valores sociales como la felicidad, o
las propias acciones de guerrilla llevadas a cabo
por Greenpeace, entre otras.
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Figura 5. Resultados de la categoria Marca

5. Conclusiones

El Ultimo de nuestros indicadores nos revelo la
presencia del logotipo en el 96% de los casos

A pesar de la escasez de literatura cientifica que
profundice sobre la eficacia de técnicas de mar-
keting viral en las ONG, se trata de una estrate-
gia que permite generar marca a todo tipo de
organizaciones, independientemente de su na-
turaleza. Si bien, se ha investigado mas sobre
su aplicacién en el dmbito empresarial, al ser
pionero en su uso, en detrimento del Tercer
Sector, que empieza ahora a ser consciente de
la rentabilidad de acciones de comunicacion,
después de afos centrado casi exclusivamente
en el desarrollo de sus proyectos sociales.

Tal es asi, que de los 50 videos analizados, s6lo
tres pertenecen a organizaciones no guberna-
mentales, aunque todos comparten casi de ma-
nera unanime un objetivo comin en sus campa-
flas: el branding. Estos resultados, respaldan la
confianza de los anunciantes en el boca-oreja
para llegar al consumidor.

Otro rasgo comun es el empleo de famosos
como reclamo. Partiendo de este hecho, las
ONG pueden aprovechar sus valores intrinse-
cos para embarcar a personajes conocidos en
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sus acciones publicitarias en la Web 2.0. Asi,
las dos partes obtienen un beneficio de esta
relacion. Por un lado, la ONG consigue poten-
ciar la difusién del mensaje que desea transmi-
tir, y por otro, el personaje conocido logra confi-
gurar una personalidad digital basada en los
valores solidarios que portan este tipo de orga-
nizaciones. De igual modo, cada vez mas agen-
cias se ofrecen a desarrollar camparfias virales
de ONG de forma altruista, al ver en ellas una
manera de ganar reconocimiento social.

Por su parte, el marketing viral convierte la falta
de presupuesto al que se enfrentan la mayoria
las organizaciones, en una oportunidad, adap-
tandose claramente a sus necesidades debido a
su bajo coste en comparacion con otras estrate-
gias publicitarias. En este sentido, el género
amateur se ha postulado como una alternativa a
grandes producciones audiovisuales.

Otro elemento que se repite en la mayoria de
videos que logran convertirse en virales es la
capacidad de hacer reir. Un estilo basado en el
humor resulta una garantia de éxito para la ma-
yoria de los anunciantes. En este sentido, las
ONG deben replantearse un giro comunicacio-
nal, alejandose de la victimizacion, un concepto
demasiado recurrente en la publicidad con cau-
sa convencional.

La Web 2.0 constituye el principal desafio para
las ONG a la hora de redefinir sus estrategias
de comunicacion. De su capacidad para escu-
char el groundswell dependera que logren la
viralidad dentro de su target, desarrollando
campafias eficaces a la hora de hacer ruido en
la Red.

En este sentido, si la publicidad se basa en la
venta de emociones como valor afiadido, las
ONG destacan por aunar esos valores en el
propio mensaje que desean transmitir, al perse-
guir un fin social. Asi, las caracteristicas que le
son inherentes resultan muy propicias para ge-
nerar marca, al tiempo que crean un vinculo con
los usuarios, que sienten que aportan algo com-
partiendo sus contenidos con los demas. Es por
ello que nadie mejor que las ONG sabe que la
obtencion de nuevos socios, -fidelidad de los ya
existentes, o donaciones- radicara en la capaci-
dad de emocionar con sus camparias.

De este modo, podemos concluir que la utiliza-
cion de contenidos audiovisuales basados en
estrategias de tipo viral promueven una interac-
cion con el usuario, provocando un efecto multi-
plicador en la difusién del mensaje que éstas
desean transmitir debido a los propios elemen-
tos que las configuran.

Notas

(1) Como recoge el Manifiesto Cluetrain, un docu-
mento fundamental para reconocer los retos que
plantea este nuevo escenario para las organiza-
ciones y los consumidores, los mercados se con-
vierten en conversaciones, con lo que las empre-
sas y los profesionales ya no cuentan con el mo-
nopolio de la informacion sobre si mismos.

(2) Ante la avalancha de informacion y la sobreexpo-
sicion publicitaria, el usuario busca filtros, y de es-
te modo la opinién de terceros cada vez cuenta
mas en la formacion de la nuestra propia.

(3) Datos publicados en el Estudio Infoadex de la
inversion publicitaria en Espafia 2011.

(4) Informacion extraida de Website Monitoring Blog.

(5) WOMMA es la asociacion mundial lider que a-
glutina a las empresas de marketing y publicidad
que emplean estrategias de comunicacion boca-
oreja.

(6) Unruly Media elabora este ranking desde el afio
2008.

(7) Cifras publicadas por la cadena estadounidense
NBC a partir de un informe del grupo de inversion
Goldman Sachs.

(8) Segun datos ofrecidos por la red social Facebook,
recogidos por el diario El Pais.
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