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Resumen
La Web 2.0 representa el éxito del audiovisual. El consumo de

video online se mantiene al alza, en una tendencia que se augura
conlinuara a corto y medio plazo. Los dispositivos moviles
incrementan su consumo. Las marcas pueden emplear el video
para crear comunidad, generar afecto, informar, explicar,
mostrar sus productos o servicios, captar clientes. El presente
articulo analiza los principales contenidos de video en Youtube
de las marcas espaiiolas integrantes del ranking Interbrand
2015. La revision de la literatura cientifica ha permitido generar
una propuesta de clasificacion de contenidos que se pone a
pruebay se actualiza por medio del presente estudio. Se han
analizado un total de 9oo videos difundidos por 30 marcas
espaiolas pertenecientes a diferentes sectores de negocio. El
articulo ha permitido detectar patrones de produccion
audiovisual diferenciados en funcion del sector y localiza el
nacimiento de un nuevo tipo de contenido: el branded factual,
término que se propone para denominar a aquellas historias
reales, contadas por sus protagonistas y producidas por la
marca. Las dos principales estrategias aplicadas a video son de
marketing o de relaciones publicas, en funcion del sector. Pero
ademas, se concluye la existencia de una tendencia a la
hibridacion entre ambas lineas estratégicas que conviene
continuar explorando.

Palabras clave
Marketing, video, Web 2.0,
empresarial, sectores de negocio

Youtube, comunicacién

1. Introduccion. Indicadores y predicciones sobre el auge del
video online.

La Web 2.0 no solo ha traido consigo un paradigma participativo y
social, sino también multimedia. 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 eclosion y gran acogida del
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smartphone y dispositivos maéviles han acentuado el consumo multimedia (Martin Nunez,
2014). Los nuevos medios y su utilizacion favorecen un consumo compartible y viral (Vela
Garcia, 2012). Segun Berthon et al. (2012), los tres elementos determinantes para los
profesionales del marketing en el siglo XXI son la web 2.0, los social media vy los usuarios
creativos: “Social media can be thought of as focusing on content, and consumer generation
on the creators of that content. Simply, Web 2.0 enables the creation and distribution of the
content that is social media” (Berthon et al., 2012: 262). El marketing encuentra en los social
media un aliado con un gran potencial (Thackeray et al., 2008; Belo, Castela & Fernandes,
2013). Los contenidos de calidad refuerzan la lealtad a 1a marca (Erdogmus & Cicek, 2012).

El consumo de video, al margen de la television, es una tendencia que crece de la mano
de Internet. Segtiin una encuesta del Pew Research Center (2013), el porcentaje de usuarios
de la Red que ven o se descargan videos ha crecido del 69% en 2009, al 78% en la actualidad.
El porcentaje de adultos estadounidenses usuarios de Internet que han subido o posteado
videos se ha doblado pasando del 14% en 2009 al 31%. Desde 2009, el crecimiento no es tan
acusado, pero se apunta a los dispositivos moviles como los nuevos impulsores del
fenomeno. A partir de 2007, se detecta un aumento llamativo en el nimero de usuarios
norteamericanos que consumen los siguientes tipos de video: comedia o videos de humor,
videos educativos, peliculas o programas de television y videos politicos.

Segun el estudio US Digital Video Benchmark de Adobe (2014) el incremento en los
puntos de acceso incluyendo los méviles, Apple Tv o las consolas Xbox, asi como el éxito de
contenido premium esta provocando que se alcancen nuevos récords en consumo de video y
television online. En el estudio de Zenith Optimedia (2015), el tiempo de consumo que los
usuarios dedican a ver video online crecera en 2016 otro 20%, siendo las plataformas maéviles
(tablet y smartphone) los principales dispositivos de acceso.

Tal y como se recogia en el informe La sociedad de la informacion en Espana (2014) de la
Fundacion Telefénica la mayoria de usuarios de smartphone y de tablet utilizan estos
dispositivos para acceder a contenidos desde cualquier lugar. Espana se encuentra a la
cabeza en cuanto al acceso a Internet multiplataforma con un 66% de los internautas que
acceden de esta manera, por encima de Estados Unidos y de Reino Unido. Ademas el
numero de usuarios que acceden a video por Internet, una de las actividades mas pesadas,
crecia entre diciembre de 2011 y diciembre de 2012 un 164% en el caso de acceso movil frente
a un timido 0,6% en el caso de un ordenador personal (Fundacion Telefonica, 2014).

En el prondstico de Cisco, la tendencia apunta a un crecimiento continuo. El trafico de
consumo de video en Internet sera el 80% del global para 2019. Este porcentaje no incluye el
intercambio de archivos compartidos en redes P2P. La suma de todas las formas de video
(tv, video bajo demanda o VoD, Internet y P2P) estara en un rango del 8o al 90% del trafico
global de los consumidores en 2019.

Las claves del éxito del video online remiten a una conjuncion de factores. El video
permite un consumo facil, rapido y compartible a través de las redes sociales. De hecho, los
nuevos media son cada vez mas audiovisuales. Instagram, Snapchat, Pinterest, Youtube,
Periscope, Vine... son la prueba de que esta segunda generacion de redes sociales apuesta
por la imagen (Gonzalez Macias, 2014). “The spread of broadband, the increased use of social
networking and status update sites like Facebook and Twitter, and the ability to embed and
link to YouTube videos by untold numbers of websites have all contributed to the surge in
online video watching” (Waters & Jones, 2011: 250).

Segtin Moreno (2014: 27), el maridaje entre un pensamiento estratégico y el video online
arroja grandes resultados para la marca. Los videos embedded pueden incrementar el trafico
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 moviles comparten el contenido con otras personas
de su entorno y contacto.
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Es decir, el video multiplica la participacion, el afecto hacia la marca, la (re)difusion del
mensaje. El contexto resulta propicio al disefio e implementacion de diversos contenidos de
video. Los indicadores a corto y medio plazo lo avalan.

2. El video al servicio de los contenidos de comunicacion y marketing.

El video es una poderosa herramienta de comunicacion y marketing empleada para
aumentar las ventas e incrementar los beneficios, para atraer e informar a consumidores y
clientes sobre nuevos productos y servicios (Anderson, 2007; Lili et al., 2013). Es un formato
mas facilmente decodificable y quizas por ello con mas opciones para lograr sus objetivos en
una economia donde la atencion es el bien mas preciado (Davenport & Beck, 2002). Se trata
ademas de un contenido mas emocional, nuestras neuronas espejo se activan al ver a otro
ser humano enfadado, llorando o riendo, lo que puede potenciar, desde la identificacién con
lo que viven los protagonistas hasta la viralidad del mensaje (Dobele et al., 2007).

El video marketing puede considerarse una tipologia de marketing de contenido. Para
Trimble (2015), constituye el futuro del marketing de contenido. Segun Toledano & Miguel
(2015), no esta tan orientado hacia la captacién de leads como a la viralizacion a través de las
redes y finalmente a la atraccion de trafico a la web del negocio online. “El formato video
merece una consideracion especial por su alto poder de viralizacion™ (Toledano & Miguel,
2015: 089). Segun Joshi (2016), algunas de las ventajas del video en una estrategia de
marketing de contenidos son: transmite mejor que ningin otro formato, incrementa la
viralidad y el engagement, el producto se recuerda mejor y es adecuado para el SEO (Search
Engine Optimization).

Los contenidos enmarcados en una estrategia de video persiguen, fundamentalmente,
tres finalidades: informar, entretener o educar (Miller, 2011). El adn de una estrategia que
emplea el video como contenido prioritario es el interés. Son las audiencias las que se
acercan al contenido propuesto por la marca, en lugar de en las formas tradicionales de
comunicacion publicitaria. Los contenidos propuestos deben resultar interesantes, en forma
de entretenimiento, informacién, formacion o utilidad para su vida personal o profesional
(Toledano & Miguel, 2015). Para que el usuario lleve a cabo esa eleccion, la propuesta ha de
ser lo suficientemente atractiva como para salir vencedora de la dura competiciéon que se
vive con respecto al mercado del ocio (Del Pino & Galan, 2010). Segun el estudio de Ascend2
(2015), tras entrevistar a 280 profesionales del marketing de empresas de distintos paises y
sectores, la ausencia de una estrategia efectiva es el principal obstaculo a la hora de lograr el
éxito mediante una estrategia de video, seguida por la falta de contenido atractivo y de
presupuesto.

Las caracteristicas que los contenidos propuestos desde las marcas deben tener
presentes se sintetizan en las cinco eses (Toole, 2015):

Searchable (Se puede buscar): Los motores de busqueda recompensan a los sitios que
ofrecen contenido actualizado regularmente de alta calidad editorial. Ello es sinénimo de
mejor posicionamiento del sitio web en buscadores (SEO).

Shareable (Se puede compartir): Ademas de las ventajas de obtener la aprobacion de los
demas usuarios para el contenido, compartir en las redes sociales mejora el
posicionamiento en los rankings de busquedas.

Supportive (Util): Debe anticipar las preguntas de los usuarios y contarles cosas que no
conocian. Sin embargo, antes debe asegurarse de que se entienden las necesidades
informativas de los usuarios.

Specialist (Especialista): El contenido debe proceder de un area especifica de
informacion. Deben conjugarse la intersecciéon entre los conocimientos del sector, y los
intereses y las necesidades de contenido de los usuarios.
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Sustainable (Sostenible): Mas alld de una acciéon puntual, que también es posible, es
importante poner en marcha un proceso de publicacion periddica (en funcion de la
plataforma, los tiempos seran distintos) para disponer de contenido relevante y eficaz de
modo sostenible.

El video es un lenguaje que emplea imagenes (v por lo general sonido), por lo que
diferentes tipos de contenidos pueden ser adaptados a este lenguaje audiovisual. Sus
objetivos podrian ser muy diferentes. En su aplicacién al marketing y a la comunicacion,
segun sus objetivos, podemos destacar como principales tipos de contenidos audiovisuales
utilizados por las marcas los siguientes (a partir de Distilled, Del Pino, 2007; Scott, 20009;
Tricio, 2010; Gabriel i Eroles, 2010; Greg, 2011; Miller, 2011; Martin-Nufez & Martinez Saez,
2012; Pérez-Rufi & Gémez, 2013; Barone, 2013; Costa-Sanchez, 2014; Ciampa & Moore, 2015):

Video Anfitrion. Es el que recibe a los usuarios nada mas entrar en la web o en
alguna de las landing pages, para introducirlo sobre la organizacion, sus servicios o
productos. El objetivo es el de reforzar su interés y guiarle hasta lo que busca.

De producto, catalogo o servicio. Ofrece informacion mas detallada y con un alcance
visual y narrativo de mayor calado que un conjunto de fotos y texto. Los videos
unboxing (que narran como se recibe el paquete, se abre, se explora el producto y se
pone en funcionamiento) también pueden ser de utilidad en este sentido. Las
demostraciones de producto también se incluirian aqui.

Tutorial. Es un subtipo de video de producto con entidad propia. Se trata de mostrar
el funcionamiento mediante una guia audiovisual del mismo. Soluciona posibles
dudas, explica los usos del producto y empuja a la decision de compra. También
puede resultar util como servicio post-venta.

Video de testimonios o entrevistas. Pretenden dar confianza y humanizar a la
empresa. Pueden ser de clientes, de profesionales de la empresa o de influencers.
Las opiniones de otros clientes pueden ayudar a dar confianza a la marca y animar a
la compra. Se crea una dinamica participativa que incrementa el sentido de
comunidad. También es 1til presentar las opiniones de los profesionales de la
empresa, mas a modo informativo o de servicio que comercial. En el contexto de lo
social 2.0, surge la figura del influencer, es decir, los lideres online del sector.
Conviene tenerlos localizados para posibles proyectos, uno de ellos puede ser el de
video testimonios o demostraciones de nuestro producto o servicio.

Branded content informativo. La marca ofrece contenidos en video que resultan de
interés para el usuario pero que no tienen como finalidad prioritaria la venta, sino
convertirse en fuente de informacion de referencia sobre un ambito temaético
concreto vinculado con el sector en el que se trabaja (decoracién, maquillaje,
tecnologia, banca, etc.). Podria verse el empleo de productos de la marca pero no
constituyen el objeto principal del contenido del video.

Videos relacionados con la identidad y la actualidad de la empresa. Videos de
eventos, de aniversario, flashmobs, lipdubs, videos corporativos, de felicitacion
navidefia ... Existe una amplia gama de videos que incrementan el conocimiento de
la empresa y el afecto hacia la marca. Los eventos internos transformados en video
se convierten en un buen reclamo externo que informa y puede emocionar a los
potenciales clientes.

Videos de Responsabilidad Social Corporativa. Videos de campanas solidarias en las
que participa la marca, videos de acciones de cuidado del medio ambiente o de
ayuda a personas con capacidades diferenciales. En un contexto donde la empresa
no solo debe generar beneficios sino también devolver a la sociedad parte de lo que
recibe de ella, los mensajes audiovisuales de campanas solidarias se convierten en
una poderosa herramienta de reputacion y sensibilizacion.
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»= Publicitarios. Pretenden popularizar la marca, dar a conocer un producto e
impactar. Para conseguir viralidad, pueden ser emocionales, humoristicos,
sorprendentes o una combinacion de diversos elementos. Es habitual el uso de la
técnica de storytelling (Garrido & Fernandez, 2014). Se pueden definir tres pilares
estratégicos para conseguir atraer al publico hacia la marca: emocion, diversion y
nuevas experiencias (Angosto, 2015). La categoria de video viral no existe a priori,
sino a posteriori porque el grado de éxito o de viralidad del mensaje no puede
vaticinarse con completa seguridad. No obstante, estudios previos han detectado la
presencia destacada de la sorpresa y la alegria como emociones dominantes en los
videos virales méas exitosos (Dafonte, 2014). Para conseguir que un video tenga
posibilidad de ser viral, tenemos que cautivar al espectador en los primeros
segundos, contar una buena historia, ser graciosos, mantener la atencion, ser breve
y despertar emociones (Angosto, 2015).

Se expone a continuacion una propuesta de sistematizacion de los principales
contenidos de videos producidos por las companias y marcas en base a su contenido, su
objetivo y su tematica. El video anfitrién no ha sido incluido porque responde a un concepto
técnico (el video se reproduce automaticamente), pero puede referenciar cualquiera de los
distintos tipos de contenido. Se opta por una clasificacion que propone cinco grandes
tipologias, que luego desglosa en subtipos dentro de cada una de ellas. Estas cinco grandes
tipologias son: videos de producto o servicio, de experiencia, de informacién 1util, de
identidad y publicitarios. Los videos de producto/servicio tienen como eje principal mostrar
y caracterizar los principales productos o servicios ofrecidos por la compania; los videos de
experiencia comprehenden aquellos que relatan la experiencia de clientes o profesionales
en relacion a los productos o servicios de la compania; los videos de informacién util son
aquellos por medio de los que la marca aspira prioritariamente a convertirse en fuente de
informacién util sobre el area de actividad de la empresa en cuestion; los videos de
identidad ofrecen el conocimiento de la personalidad de la organizacion, por medio de los
acontecimientos de su actualidad diaria, de sus valores o de sus principales acciones como
sujeto del entorno social, que no tienen por qué limitarse a las de su ambito de actividad
empresarial; los videos publicitarios responden al cddigo persuasivo propio de la publicidad
con las caracteristicas formales correspondientes.

Tabla 1. Principales tipologias de video online desde la comunicacion y el marketing

Tipo de Subtipo Objetivo Plataformas Tematica
video
Producto / De producto/ Exposicién de Web, canal De producto/
Servicio catalogo/ producto, audiovisual, servicio.
servicio servicio o social media
catélogo.
Conversion.
Videos unboxing  Exposicidn de Web, canal De producto.
producto. audiovisual,
Conversion. social media
Demostraciones  Exposicion de Web, canal De producto/
producto. audiovisual, servicio.
Conversion. social media
Tutorial Exposicion de Web, canal De producto.
producto. audiovisual,
Informacion social media
atil.

Captacion de
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leads.
Conversion.
Servicio post-
venta.

Experiencia  Video testimonio  Confianzaenla Web, canal Experiencias de
marca. audiovisual, clientes.
social media Experiencias de
profesionales.
Video influencer ~ Confianzaenla Web, canal Experiencias de
marca. audiovisual, influencers.
social media
Informacion  Branded content  Informacion Web, canal Especializada en
atil informativo especializada. audiovisual, el area de
Informacion social media negocio o
atil. actividades
Confianzaen la afines.
marca.
Webinars Informacion Canal Especializada en
especializada. audiovisual, el area de
Informacion social media negocio o
atil. actividades
Formacion. afines.
Confianzaen la
marca.
Identidad Videos de Confianzaenla Web, canal Diversa,
actualidad marca. audiovisual, corporativa.
Empatia. social media
Videos de RSC Confianzaenla Web, canal Medioambiente,
marca. audiovisual, accion social,
Empatia. social media econémica
Publicitario Imagen positiva Web, canal Diversa, factores
de la marca o audiovisual, materiales
sus productos/ social media, (precio) o
servicios. television inmateriales.

Fuente: Elaboracion propia

3. Metodologia

El presente estudio revisa un conjunto de treinta canales empresariales en Youtube, en
concreto, los correspondientes a las treinta marcas espanolas reconocidas por Interbrand
2015. Se elige el ranking de Interbrand porque, ademas de estar certificado por la norma ISO
10668, tiene en cuenta las proyecciones financieras de las marcas (que en este caso
comprenden el periodo 2015-2018), lo que significa que son marcas con previsiones positivas
de crecimiento, por lo que deberian continuar mejorando los resultados de su actividad, lo
que implica mantener o mejorar las relaciones con los stakeholders a medio plazo. Esto
significa que se encuentran en una situacion positiva y de crecimiento, por lo que la
pregunta de partida es: ;Qué contenido audiovisual estan produciendo las “mejores” marcas
espanolas y cudles de las finalidades del marketing y la comunicacién estan priorizando
(producto/servicio, confianza, informacion util, proyeccion de identidad o publicidad)? Aun
asumiendo que dichas finalidades estan relacionadas entre si (p.e. ofrecer informacion de
utilidad predispone a la confianza), suponen matices diferenciales entre ellas. Ademas,
interesa conocer las diferencias por sectores de actividad empresarial, algo que por la
diversidad de perfiles incluidos permite el propio ranking.
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Una de las limitaciones del estudio consiste en que no se estudia la estrategia de
pequenas o medianas empresas, sino de las marcas de referencia, pero esto puede dar pie a
un ejercicio de benchmarking por parte de marcas mas modestas, que podrian observar y
valorar asi las claves de la comunicacion audiovisual online de las mas notorias.

En total se han analizado 9oo videos de dichas marcas (ver tabla 2) en sus canales de
Youtube. Se escoge Youtube por ser el canal y red audiovisual mas importante en Espana,
ademas de que las webs empresariales en la actualidad todavia limitan los contenidos de
video por los condicionantes técnicos requeridos para su reproduccion.

La muestra es aleatoria al analizar los 30 ultimos videos compartidos por la marca
analizada en el apartado general de videos hasta el 20 de mayo de 2016. En el caso de
tratarse del mismo contenido en otro idioma, para no repetir registro, se recurria al
siguiente video en orden de aparicion en el canal. Los videos publicados en cada canal se
clasificaron segun las categorias de videos establecidas previamente. Un 10% de la muestra
fue codificada por un segundo investigador y el indice de coincidencia fue del 96%.

El objetivo era triple: en primer lugar, visibilizar las principales finalidades de las
estrategia audiovisual por marca; en segundo lugar, poner en relacion el sector de negocio
de la marca en cuestion con el tipo de videos empleados con el objetivo de detectar posibles
patrones de produccién audiovisual para cada uno de los sectores analizados; en tercer
lugar, realizar una estrategia bottom-up, que permitiera testar la clasificacion, afinar
categorias o generar otras nuevas que no estuviesen contempladas por tratarse de un campo
de conocimiento que se estd viendo renovado bajo el nuevo contexto y del que hay una
reducida literatura cientifica de referencia.

Las hipotesis de partida, entendidas como ideas preconcebidas que responden a la
intuicién y a la exploracion previa de la cuestion, eran las siguientes:

Puede identificarse un tipo de contenido de video predominante para las marcas de un
area de negocio en particular (h).

Las marcas de servicios apuestan por los videos de identidad, mientras que las marcas
de productos presentan sobre todo contenidos de videos de producto o catalogo (h2).

En términos generales, los videos mas escasos son los videos de experiencias por no
depender directamente de la marca (h3).

En términos generales, los videos mas abundantes son los publicitarios porque ya se
producen para la pantalla televisiva y se reciclan para el canal de Youtube (h4).

Tabla 2. Marcas analizadas por areas de negocio

Tecnologia Moda Banca Energia
Movistar Zara Santander Repsol
Jazztel Bershka BBVA Iberdrola
Mango Caixabank Gas  Natural
Massimo Dutti Bankia Fenosa
Desigual Popular Endesa
Sabadell
Bankinter
Distribucion Cervecera Aseguradoras Fatbol
El Corte Inglés Cruzcampo Mapfre Real Madrid
Dia San Miguel Mutua Madrilefia Barcelona
Mercadona Mahou
Automocioén Seguridad
Seat Prosegur

Fuente: Interbrand 2015. Elaboracién propia
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Como se ha explicado, el estudio pretende ir mas alla de lo estrictamente descriptivo.
Existen preguntas de calado que conviene comenzar a plantearse. Teniendo en cuenta todos
los cambios que afronta la comunicacion en general y la comunicacion y el marketing en
particular en los dltimos tiempos, se requiere el analisis y la reflexion sobre cémo afecta
dicho cambio de paradigma (2.0, tecnoldgico, audiovisual, viral) al discurso de empresas y
marcas sobre si mismas y su actividad.

4.Resultados
4.1. Resultados globales

Los resultados de conjunto muestran que la produccion audiovisual de las marcas espanolas
analizadas se polariza en dos grandes bloques: los videos de producto (un 26,1% del total) y
los videos de identidad de la empresa/ marca (26,2%). Le siguen en importancia los videos
publicitarios (17,1%) y la categoria de otros (14,5%), en la que conviene indagar porque resulta
de la asignacion de categorias no previstas desde la revision de la literatura cientifica
realizada. A continuacion estan los videos de experiencia (9,2%), que suelen ser testimonios
internos de la empresa, mas que de clientes y, finalmente los videos informativos o de
informacion 1util especializada o sobre el sector (6,5%).

No se ha localizado ningin ejemplo de video unboxing, muy pocos de demostraciones y
tutoriales de producto y también dificiles de encontrar los webinars o videos de formacion
sobre un tema de interés para el pablico potencial del canal.

La radiografia del panorama global desdice desde este momento dos de las ideas de
partida. Se desmiente la hipétesis que planteaba que los videos menos comunes eran los
videos de experiencias (h3) v los mas frecuentes los publicitarios (h4), aunque estos tltimos
si que suponen un importante porcentaje del global.

La lectura de los datos, a nivel macro, apunta a que las marcas espanolas, bien apuestan
por una estrategia audiovisual orientada a la venta, bien por la proyeccion de la identidad de
la organizacién mas alld de su area de actividad en cuestion. Siempre se detecta una
estrategia que predomina sobre la otra. La primera nos habla de marcas que utilizan su
mensaje audiovisual para el marketing, la segunda de aquellas que lo emplean para
relaciones publicas.

Profundizando en la categoria de Otros surgen nuevas tipologias, una en concreto
especialmente notoria. Se trata de aquellos videos que cuentan una historia real de
personajes reales (como si fuese un microdocumental), que la marca produce porque estan
relacionados con una de sus lineas de actuacion o con sus valores corporativos. Por lo tanto,
remiten a la identidad de la marca, pero no son ficciéon ni tampoco publicitarios, sino que
cuentan una historia, que ademas es real. Dado que estan en un terreno hibridado entre lo
documental y la comunicacién de marca, se les ha etiquetado como branded factuals, donde
el componente de storytelling resulta fundamental. En Gltimo término podrian considerarse
video de identidad porque su objetivo es vincular los valores de la marca a ese relato de
hechos y/ o personajes. Es, en el fondo, una estrategia de imagen. Suponen un 6,7% del total
y un 47% de la categoria abierta. Otros videos de menor importancia cuantitativa que se han
localizado bajo esta categoria abierta son: 1. Making of de spots, campanas o algunas de las
producciones audiovisuales compartidas; 2. Nuevo video corporativo, mas corto que los
videos tradicionales, dindmico, menos centrado en las instalaciones y mas en las personas;
3. Felicitaciones navidefas; 4. Videos de programas de captacion de talento; 5. Videos de
patrocinio; 6. Videos de instalaciones. Todo ello contribuye a especificar mas las principales
lineas de produccion audiovisual empresarial, aunque en porcentajes muy minoritarios.
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Grafico 1. Tipos de video de las marcas espafolas de Interbrand 2015 (%)
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Fuente: Elaboracion propia

4.2. Resultados por sectores
4.2.1. Sector bancario

El sector bancario es uno de los que mas actualiza sus videos, dotando al canal de nuevos
contenidos cada mes, siendo Caixabank la marca bancaria que mas destaca en la renovacion
de los contenidos. Las marcas del sector bancario apuestan claramente por los videos de
identidad (44,3%), siendo especialmente relevantes los videos de Responsabilidad Social
Corporativa. Los videos de experiencias son los menos habituales. Destacan por este orden,
los videos de acontecimientos o informaciones vinculadas a la actualidad de la organizacion,
los videos de acciones o programas de Responsabilidad Social Corporativa y los videos de
branded content informativo, es decir, aquellos en los que la marca ofrece andalisis o
informacién util sobre el sector bancario o la actualidad econémica espanola o
internacional, pero en los que no se habla directamente de la marca. En la categoria de
Otros, destacan los branded factuals, como puede ser la serie de videos de Bankia de su
programa Damos cuerda, bajo el que gerentes de pequenas y medianas empresas espafnolas
cuentan su historia como empresarios y la historia de sus proyectos, sus miedos, su
situacion actual y sus aspiraciones. En esa linea también pueden citarse las Historias de
progreso que comparte el Santander, un conjunto de pequefios videos en los que por medio
de sus protagonistas se nos habla del éxito empresarial de determinados proyectos a nivel
internacional. Caixabank realiza una apuesta parecida a través de las historias de dos
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emprendedoras espanolas que dieron un giro a sus vidas gracias a la puesta en marcha de
un nuevo proyecto empresarial con el que se sienten especialmente realizadas y satisfechas.

Tabla 3. Tipos de video de las marcas de banca espafiolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 19 9
Servicio
De producto/ 12 5.7
servicio 0
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 7 3.3
Experiencia 6 2.8
Video testimonio
6 2.8
Video influencer
0 0
Informacién 37 17.6
atil
Branded content
informativo 27 12.8
Webinars 10
4.76
Identidad 93 44.3
Videos de 55 26.2
actualidad
Videos de RSC 38 18
Publicitario 12 5.7
Otro 43 20.5
Branded factuals
20 9.5
Total 210 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2.2. Sector moda

A excepcion de Desigual, las marcas de moda actualizan con baja frecuencia sus contenidos
audiovisuales. La produccién se incrementa en los meses en que se presentan las nuevas
colecciones (agosto/septiembre para otono/ invierno o febrero/marzo para primavera/
verano). La produccion audiovisual de las marcas de moda (todas del grupo Inditex excepto
Desigual) se centra especialmente en los videos de producto o catalogo, que no logran una
importancia similar en ningin otro sector empresarial. Son videos de nuevas colecciones,
de colecciones especificas, o de prendas o looks concretos, en los que se trabaja con una
iluminaciéon muy cuidada que destaque las caracteristicas del producto. También resultan
propios de este sector los videos de influencers, lideres de opinion en el sector moda o més
genéricamente en el mundo del arte. En este sentido, la marca de moda Desigual presenta
videos en los que colabora con blogueras de moda, que prueban y muestran como combinar
las prendas de ropa de la marca. En cada video, dos blogueras eligen una de las prendas y
elaboran dos looks completamente distintos en base a la misma prenda. Se trata de una
combinacion de video de producto, donde ademas de recrearse visualmente en las
caracteristicas de la ropa (en el caso de Desigual suele ser una ropa muy llamativa y
colorida), utilizan el carisma y la influencia de expertas en el sector que actian como
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prescriptoras de la marca. Sin embargo, en el caso de las marcas del grupo Inditex los videos
de influencers son de artistas: Lucy Chadwick, Aaron Moran o Luis Urculo, buscando asociar
la marca con estilos rompedores, innovadores, actuales, minimalistas y diferentes.

Por lo tanto, en las marcas de moda, la estrategia audiovisual es claramente una
estrategia de marketing, que busca la conversion (la venta en tltimo término), no se pretende
que conozcamos a la empresa, su actualidad o sus instalaciones, presentarnos sus iniciativas
en cuestiones de Responsabilidad Social, ni profundizar en su identidad o en sus valores. El
objetivo de su comunicacion esta enfocado a que el producto guste visualmente, producto y
video mantienen una relacion directa. El canal es un escaparate online, donde ademas se nos
ofrecen sugerencias de estilismos por parte de expertas en moda o se busca asociar la marca
a las novedades del panorama artistico internacional.

Tabla 4. Tipos de video de las marcas de moda espafiolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 109 72.6
Servicio
De producto/ 109 72.6
Servicio o
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 0 0
Experiencia 30 20
Video testimonio
0 0
Video influencer
30 20
Informacioén 1 0.6
atil
Branded content
informativo 1 0.6
Webinars 0 0
Identidad 4 2.6
Videos de 4 2.6
actualidad
Videos de RSC 0 0
Publicitario 1 0.6
Otro 5 3.3
Branded factuals
0 0
Total 150 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2.3. Sector energético

El sector energético espanol realiza una produccion audiovisual constante y renovada (la
media es de 10.5 videos por canal en el mes de mayo, pero todos los meses publican
contenidos). En las marcas energéticas, el mensaje audiovisual se destina a dar a conocer la
identidad de la empresa y de manera especial sus acciones en areas de Responsabilidad
Social Corporativa, vinculadas al medio ambiente y a las personas. Por ejemplo, en el caso
de Endesa, se difunden varios videos en relacion a su iniciativa Hackathon Day, proyecto
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bajo el que se reunieron a distintos equipos de trabajo con la mision de generar una
solucion innovadora que optimizara el uso de la energia en Espana. Iberdrola, por su parte,
relaciona sus mensajes audiovisuales con su preocupacion por el cambio climéatico bajo su
iniciativa Justz2Challenge. En el caso de Repsol puede seguirse su programa Integracion:
Superando barreras, programa para la integracion de personas con capacidades diferenciales
en la compania. La categoria publicitaria es un reciclaje de los spots televisivos de las
companias espanolas. En el ambito de los branded factuals, destaca el 24 horas en Gas Natural
Fenosa, un documental que narra un dia en una compaiia de 22.000 empleados y en 16
ciudades distintas.

Tabla 5. Tipos de video de las marcas energéticas espafolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 14 11.6
Servicio
De producto/ 0 0
servicio 0
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 0 0
Experiencia 7 5.8
Video testimonio
4 3.3
Video influencer
3 2.5
Informacion 7 5.8
atil
Branded content
informativo 7 5.8
Webinars 0 0
Identidad 60 50
Videos de 20 16.6
actualidad
Videos de RSC 40 33.3
Publicitario 14 11.6
Otro 18 15
Branded factuals
4 3.3
Total 120 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4. Sector cervecero

El sector cervecero presenta patrones de produccion audiovisual diferenciados. Cruzcampo
tiene un pico en julio de 2015 en la campana que saca para el consumo de Radler
(combinacion de cerveza con limon propia del consumo veraniego). Mahou, en abril de 2016,
por la campana #MiMahouPendiente. Ademas, los videos de las marcas del sector cervecero
presentan un patron muy diferenciado con respecto a las demas areas de actividad. No son
videos del producto, ni de la actualidad de la empresa, ni de identidad, ni de informaciéon
util. Son videos, bien publicitarios, bien de otras categorias, que en un importante
porcentaje se corresponden también con branded factuals. En este caso, son branded factuals
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que se desarrollan con el objetivo de asociar la marca a celebrities y a experiencias positivas
o divertidas. Por ejemplo, Mahou ha puesto en marcha los Encuentros 5 estrellas, en los que
dos personajes famosos mantienen una pequena conversacion (casi una entrevista) sobre
acontecimientos positivos vinculados a su actividad profesional que han vivido
recientemente. También ha difundido los videos completos de la campana
#MiMahouPendiente, en los que se nos cuentan las historias que se esconden detras de las
cervezas que tienen pendientes con otras personas. Por ejemplo, reiinen a un grupo de
conocidos actores espanoles que hablan sobre su iniciacion en el mundo del teatro y que
tienen en comun el agradecimiento (una Mahou pendiente) a una persona que consideran les
ha ayudado mucho, la directora Cristina Rota. Es el caso también de los #FoodExplorers de
San Miguel, serie de videos en los que se realizan experimentos relacionados con la cocina o
la cata de comidas de manera transcultural, con la sorpresa o el efecto de humor que a veces
conllevan. San Miguel es una de las marcas cerveceras espaiolas mas internacional y
refuerza ese posicionamiento con una serie de videos en los que potencia lo positivo de la
confluencia de conocerse y de relacionarse entre culturas distintas. Lo mas importante para
las marcas cerveceras es ofrecer experiencias que las distingan de las demas y que
transmitan conceptos y valores vinculados a buenos momentos, a la amistad, a la
gastronomia o a la curiosidad por otras culturas.

Tabla 6. Tipos de video de las marcas cerveceras espafiolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 0 0
Servicio
De producto/ 0 0
servicio 0
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 0 0
Experiencia 0 0
Video testimonio
0 0
Video influencer
0 0
Informacién 0 0
atil
Branded content
informativo 0 0
Webinars 0 0
Identidad 0 0
Videos de 0 0
actualidad
Videos de RSC 0 0
Publicitario 46 51.1
Otro 44 48.8
Branded factuals
32 35.5
Total 90 100

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.5. Sector de la distribucion

En cuanto a las marcas distribuidoras, apuestan sobre todo por los mensajes publicitarios o
los de producto. Mercadona realiza una baja produccion audiovisual aunque continuada,
mientras que Dia y El Corte Inglés apuestan claramente por el canal (la media entre las dos
es de 12 videos para mayo de 2016). La marca de supermercados Dia convierte a sus clientes
en el centro de su mas reciente esfuerzo publicitario (Vivan nuestros fans), que también
puede verse en la televisién, de manera que son ellos los que apuntan o recomiendan las
ofertas de la marca. Son los mismos videos que comparte en su canal. Los videos
publicitarios de Mercadona, que es una empresa que no realiza publicidad televisiva, son
igualmente spots de sus ofertas y novedades (p.e. el horno de Mercadona, servicio que
prestan recientemente en la cadena de supermercados para la compra de productos de
panaderia como empanadas, panes, dulces...). En el caso de Mercadona, es llamativo que sus
branded content informativos estan relacionados con la propia calidad de sus productos y los
filtros y procesos de calidad mediante los que se supervisan, es decir, produce una linea de
videos muy vinculada a explicar a sus clientes los procesos de calidad de sus productos, de
manera que ofrecen informacion ttil muy adaptada a su estrategia, probablemente también
por las pequenas crisis de imagen derivadas de las dudas ante sus productos de cosmética.
Los videos de producto son mas importantes en el canal de El Corte Inglés, todos ellos
vinculados al sector moda. Los branded factuals engloban los videos de la campafa
#Siamimadre, que El Corte Inglés pone en marcha con motivo del dia de la madre y en el
que se recogen las historias entre madre e hijas, de diferentes edades y en los que
reflexionan sobre como ha ido evolucionando su relacién o lo que se aportan entre si.

Tabla 7. Tipos de video de las marcas distribuidoras espafiolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 17 18.8
Servicio

De producto/ 14 155

servicio 0

catalogo

Videos unboxing 0 0

Demostraciones 2 2.2

Tutorial 1 1.1
Experiencia 7 7.7

Video testimonio

5 5.5
Video influencer
2 2.2

Informacioén 7 7.7
atil

Branded content 7 7.7

informativo 0 0

Webinars 0 0
Identidad 8 8.8

Videos de 1 1.1

actualidad

Videos de RSC 7 7.7
Publicitario 45 50

30

ISSN 2386-7876 — © 2017 Communication & Society 30(1), 17-38



Costa-Sanchez, C.
Estrategias de videomarketing online. Tipologia por sectores de negocio

Otro 6 6.6
Branded factuals

3 3.3

Total 90 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2.6. Sector seguros

Ambas marcas del sector seguros aportan contenido al canal mensualmente (entre 1y 8
como maximo videos/ mes). Acontecimientos concretos de la vida de la organizacion hacen
que se incremente la produccion (p. e. asamblea general de accionistas). Los videos de
marcas del sector seguros son videos de identidad y, en concreto, vinculados a la actualidad
de la empresa, especialmente en el caso de Mapfre, que presenta la reuniéon de accionistas,
las cuentas de resultados del grupo o su planteamiento estratégico. Todo ello para hablar de
una empresa solida, de confianza y en crecimiento. Los videos de RSC estan vinculados a su
programa del Dia del Voluntariado o a las campanas de Mutua Madrilefia contra el hullying o
la violencia de género. Las marcas del sector seguros, en el fondo, estan apostando por la
confianza, porque es su principal baza como entidades aseguradoras.

Los branded content informativos ofrecen a los usuarios informacion de interés sobre el
sector financiero actual o sobre la situacién macroecondmica en 2015 y 2016 (también de
Mutua Madrilena).

Tabla 8. Tipos de video de las marcas aseguradoras espafiolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 8 13.3
Servicio
De producto/ 8 13.3
servicio 0
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 0 0
Experiencia 0 0
Video testimonio
0 0
Video influencer
0 0
Informacién 6 10
atil
Branded content 6 10
informativo
Webinars 0 0
Identidad 32 53.3
Videos de 20 33.3
actualidad
Videos de RSC 12 20
Publicitario 10 16.6
Otro 4 6.6
Branded factuals
0 0
Total 60 100

Fuente: Elaboracion propia
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4.2.7. Sector tecnoldgico

El analisis de las marcas del sector tecnoldgico ofrece una vision mas similar a la radiografia
de las marcas del textil. Son los videos de producto (caracteristicas y tutoriales) los
predominantes, seguidos en menor medida por los videos publicitarios. El patrén de
actualizaciones es mas constante en el caso de Movistar que en el de Jazztel, que mantiene
contenidos de julio de 2015 entre los recientes. Destaca la serie de videos tutoriales de
Jazztel para alfabetizar sobre el uso de determinadas funciones de los terminales moviles
que vende. En el caso de Movistar, los mas presentes son videos sobre su actual
programacion televisiva en #0 o proximos estrenos de programas y series (lo cual deriva en
una mayor renovacion de contenidos del canal).

Tabla 9. Tipos de video de las marcas tecnoldgicas espafolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto 42 70
De producto o 28
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 14
Experiencia 0 0
Video testimonio
0 0
Video influencer
0 0
Informacién 2 3.3
atil
Branded content 2 3.3
informativo
Webinars 0 0
Identidad 0 0
Videos de O 0
actualidad
Videos de RSC 0 0
Publicitario 16 26.6
Otro 0 0
Branded factuals
0 0
Total 60 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2 8. Marcas futbolisticas

Es el sector de mayor renovacion en la produccion audiovisual, con varios videos/ dia, en la
etapa de analisis. Las marcas futbolisticas espanolas son también las que mayor contenido
de videos de testimonio presentan, en su mayoria, procedentes de las principales figuras
(entrenador y jugadores) de los equipos protagonistas. Le siguen en importancia los videos
de actualidad del equipo, lo que da lugar a contenidos de interés especifico para el perfil
organizacional en cuestiéon, como las alineaciones para los préximos partidos o los
momentos previos o posteriores a la celebracion del encuentro.
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Tabla 10. Tipos de video de las marcas futbolisticas espafiolas en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 3 5
Servicio
De producto/ 3 5
servicio 0
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 0 0
Tutorial 0 0
Experiencia 27 45
Video testimonio
27 45
Video influencer
0 0
Informacién 0 0
atil
Branded content 0 0
informativo
Webinars 0 0
Identidad 26 43.3
Videos de 26 43.3
actualidad
Videos de RSC 0 0
Publicitario 1 1.6
Otro 3 5
Branded factuals
0 0
Total 60 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2.9. Sector de la seguridad

La difusién de videos se incrementa desde 2016, con respecto a 2015, especialmente en el
mes de abril cuando se nos presentan diversos servicios. La principal marca del sector de la
seguridad en nuestro pais realiza numerosos videos de descripcién de los servicios que
presta, algunos de los cuales son demostraciones (como funcionan algunos de sus servicios
online, p.e.). También hace uso de los videos publicitarios, tanto de marca como de servicios
concretos. En la categoria de Otros, incluye algunos videos de su programa Talento, de
formacion para jévenes que luego podran incorporarse a la compaiiia.
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Tabla 11. Tipos de video de las marca de seguridad espafiola en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto/ 16 53.3
Servicio
De producto/ 10 33.3
servicio 0
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 6 20
Tutorial 0 0
Experiencia 1 3.3
Video testimonio
1 3.3
Video influencer
0 0
Informacion 0 0
atil
Branded content 0 0
informativo
Webinars 0 0
Identidad 1 3.3
Videos de 1 3.3
actualidad
Videos de RSC 0 0
Publicitario 7 23.3
Otro 5 16.6
Branded factuals
0 0
Total 30 100

Fuente: Elaboracion propia

4.2.10. Sector de automoviles

La marca del sector de automdviles analizada actualiza el canal de manera constante.
Prioriza los videos de identidad por encima de los videos de producto, aunque ambas son las
categorias predominantes. Enmarcados en la actualidad de la compania, cobran relevancia
los contenidos audiovisuales relacionados con el Seat Musicathon, una competicion de
talento musical puesta en marcha por la compania para la creacién de piezas sonoras
inspiradas en la marca, en sus vehiculos y en su central de Seat Barcelona. Por lo tanto, los
videos de identidad no son videos sobre la personalidad y la actividad de la empresa, sino
sobre un evento que la marca promueve para la creacion de contenido relacionado con ellay
que, en el fondo, supone generar un acontecimiento para asociar Ia marca a los valores de la
creatividad, la innovacion y el talento.

Tabla 12. Tipos de video de las marca automovilistica espafiola en Interbrand 2015 (N/%)

Tipo de video  Subtipo N (Total) %
Producto 8 26.6
De producto o 5 16.6
catalogo
Videos unboxing 0 0
Demostraciones 3 10
Tutorial 0 0
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Experiencia 4 13.3
Video testimonio 4
13.3
Video influencer
0 0
Informacién 0 0
atil
Branded content 0 0
informativo
Webinars 0 0
Identidad 13 43.3
Videos de 13
actualidad 43.3
Videos de RSC 0 0
Publicitario 4 13.3
Otro 1 3.3
Branded factuals
0 0
Total 30 100

Fuente: Elaboracion propia

5. Conclusiones

El futuro del video y del video online esta garantizado, segun los datos de consumo de video,
a corto y medio plazo. Las marcas pueden apostar por el video online bajo formulas distintas
para incrementar la confianza de clientes o potenciales clientes, para relacionarse con sus
publicos, para darse a conocer o para potenciar sus productos o servicios.

El analisis efectuado ha permitido concluir que se detectan patrones de produccion
audiovisual distintos que implican estrategias distintas para marcas de diferentes areas de
negocio (hi).

Dos grandes estrategias subyacen a la produccién audiovisual de empresas y de marcas
espanolas de referencia. Una estrategia mas vinculada a la venta, que se detecta en las
marcas de moda, de tecnologia, de seguridad o incluso de distribucién y otra estrategia
vinculada a la busqueda de confianza, localizada en el sector bancario, energético, de
seguros, futbolistico o automovilistico (con la limitacion de que solo una marca del sector de
automoviles y una de seguridad y alarmas formaban parte de la muestra de estudio). Las
marcas cerveceras presentan un patron muy diferenciado apostando por videos de humor o
de relatos, pues lo importante es la conversaciéon o el momento positivo, vinculado al
consumo del producto que fabrican, no el producto en si. Las dos principales estrategias
pueden ser identificadas como de marketing y de relaciones publicas, respectivamente. La
primera, en un conjunto de sectores muy orientados a la venta directa, inmediata y
altamente renovable al cliente (en un contexto de auge del comercio online, ademas),
mientras que la segunda se circunscribe a ambitos de relacion con el cliente a mas largo
plazo (renovacion de polizas de seguros, contratos bancarios o con la compaiia eléctrica,
p.e.), en los que la concertacion online del servicio es menos frecuente y donde se requiere
una notable dosis de confianza (Ia hipdtesis 2 se matiza segun lo explicado, es decir, mas que
la orientacion a producto o a servicio, depende del objetivo prioritario a la venta o al
establecimiento de una relacion diferenciada de preferencia y de confianza). La
temporalidad de los videos por sectores subraya esta conclusion. En la estrategia vinculada
al marketing, se priorizan épocas de produccién audiovisual (en la moda para la
presentacion de colecciones o en el sector de la distribuciéon o bebida para campanas
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concretas), en la estrategia de relaciones publicas se busca un esfuerzo constante y
continuado en el tiempo.

Entre los hallazgos de la investigacion, se detecta un interés de las marcas por asociarse
con historias reales y personas reales en la btisqueda de dos elementos fundamentales: la
aplicacion de una estrategia de storytelling, que les permita diferenciar su mensaje y que éste
sea recordado posteriormente y la apuesta por ganar confianza y credibilidad por medio de
la narrativa de historias y personas reales, con todo lo que implica. Ello ha permitido
generar la categoria de los denominados branded factuals, concepto que se propone para ser
adoptado y profundizado por la comunidad investigadora, en aras de determinar sus
caracteristicas, estilos, marcos narrativos y efectividad en el mensaje.

Por otra parte, queda patente que la finalidad publicitaria y de relaciones publicas se
encuentran hibridadas en la comunicacion actual. Cuando se exponen los resultados
trimestrales o anuales de la compaiiia se esta trabajando en términos informativos y mas
proximos a las relaciones con los medios. Cuando se hacen videos de producto o se contacta
con influencers para que los recomienden, la comunicacion se aproxima mas al territorio del
marketing y de la publicidad. Se trabaja en paralelo con ambas dinamicas, pero publicity y
publicidad tienden cada vez mas a entretejerse en un mismo mensaje. Cuando la marca
aporta informacion especializada y de interés sobre el area de actividad en la que se
encuentra (se han denominado como branded content informativos) o se utilizan historias
reales de personas producidas por la marca (branded factuals), las fronteras se diluyen. El
objetivo es el de lograr la confianza de los clientes o potenciales clientes, vocacion con la que
se ha potenciado la publicity en un contexto de desgaste de la publicidad del que ya se lleva
hablando al menos los ultimos diez anos. Sin embargo, la evolucién de los mensajes de
marca ha generado un nuevo territorio. Asociar a la compania y a la marca con
determinados valores o determinado posicionamiento en el imaginario colectivo ha
impulsado un proceso en el que la publicidad se renueva y deja de ser estrictamente
publicitaria, asi como la dinamica informativa mas vinculada a las relaciones publicas
supera su caracter de aséptica para ser mas emocional, directa, reclamar mayor interés e
identificacion con los publicos.

Podria hablarse de una nueva etapa para las relaciones publicas y el marketing, donde
se unen los esfuerzos y se diluyen las diferencias, apelando a una finalidad compartida:
imagen positiva. Se ha hablado profusamente de la fusién de la publicidad con formatos de
entretenimiento bajo las formulas del denominado advertainment, pero poco se ha
reflexionado todavia sobre la hibridacién entre publicidad y relaciones puablicas (no existe
un término para denominar la fusiéon de ambos conceptos), probablemente en un intento de
separar lo mas claramente posible lo que han sido dos ambitos que han evolucionado en
lineas paralelas con objeto de no mezclarse a ojos de los receptores del mensaje.

Sin embargo, la renovacién de ambos discursos pretende tomar la intencién persuasiva
o la creatividad de la publicidad y el cddigo de confianza de las relaciones publicas y aunar
ambas ventajas al servicio del interés y de la credibilidad de la marca. El audiovisual 2.0 les
ha ofrecido un lenguaje y un entorno adecuado para esa comunicacion renovada, creativay,
paradojicamente, mas apegada a lo “real”. La observacion y profundizacion en estos nuevos
modos de contar desde empresas y marcas supone una linea de investigacion de interés
para trabajos de aproximacion y reflexion sobre las derivaciones del nuevo fenémeno.
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