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El articulo analiza los videos premiados en la
categoria correspondiente de dos de los certdmenes
de Relaciones Piblicas mds prestigiosos, los SABRE
y los European Excellence Awards, en la edicién
més reciente ya finalizada. El objetivo de este
trabajo es el de reflexionar sobre los componentes,
el cédigo y el contenido de los videos premiados
para conocer las principales caracteristicas de
précticas que se han revelado exitosas y han
recibido la aprobacién del entorno profesional. Los
resultados apuntan a dos principales tendencias de
éxito. El uso del cédigo documental con historias
reales, por una parte; asi como del humor y la

parodia, por ofra.

La mayoria de las piezas analizadas se enmarcan
en campafas transmedia, que permiten a los
pUblicos bucear en ofros contenidos de una forma

mds o menos interactiva.

Video; Relaciones Publicas; Publicidad; Andlisis

audiovisual; Premios; Identidad corporativa.
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This paper analyses the awarded videos under
this category at two of the more prestigious Public
Relations contests, the SABRE and the European
Excellence Awards (in their most recent edition
already finalised). The aim of this work is the one
of thinking about the components, the code and the
content of the rewarded videos to know the main
characteristics of successful practices that have
received the approval of the professional sector.
The results point to two main tendencies of success:
The documentary code with real stories, on the one
hand; as well as the humour and the parody, on

another.

Most pieces analysed are framed in transmedia
campaigns, that allow to the publics to obtain

greater contents in a more or less interactive way.
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«VIiDEOS PREMIADOS EN LOS SABRE (2016) v Los EuroPEAN ExceLLENCE AwARDS (2015)»

La Web 2.0 no solo ha traido consigo un paradigma participativo y social, sino también
multimedia (Lloret & Canet, 2008). De ahi se deriva el éxito del consumo de video online,
que continuard creciendo hasta suponer el 80% del tréfico global en Internet en 2019
segUn el prondstico de Cisco. El éxito de nuevas plataformas como el smartphone o la
tablet han favorecido un consumo audiovisual, compartible y, en determinados casos, viral
(Martin Nofez, 2014). El video multiplica la participacién, el afecto hacia la marca y la
(re)difusién del mensaje (Moreno, 2014). Las nuevas redes (Instagram, Snapchat, Pinterest
o Periscope, por citar solo algunas) son mds visuales y audiovisuales. Los nuevos y viejos
medios, en su presencia online, han dejado de ser escritos. Son marcas periodisticas
que ofrecen informacién escrita y en video, con audios y galerias de imdgenes (Mayoral
Sdnchez et al., 2016). Convergencia y transmedialidad son las dos palabras que mejor
definen la nueva realidad del ecosistema medidtico y tecnolégico-social (Scolari, 2009).

También para la comunicacién en las organizaciones.

Sin caer en una perspectiva excesivamente técnica ni en una fe en la tecnologia que co-
rezca de sentido critico, lo cierto es que el nuevo cédigo de la Red y de los medios de
comunicacién es audiovisual (Costa-Sdnchez, 2014a). Las Relaciones Piblicas se estdn
adaptando al contexto a través de sus canales de comunicacién habituales y aquellos que
han incorporado: la web corporativa, la intranet, la sala de prensa online o el empleo
de las redes sociales y social media. Las campaiias publicitarias de las grandes marcas
se vuelven transmedia y combinan medios masivos y segmentados (Del Pino & Fajardo,
2010), fundamentalmente televisién e Internet, donde el spot televisivo funciona como
teaser para luego acceder a mds contenidos por medio de la web y del nuevo canal de

consumo audiovisual por excelencia, Youtube.

En el dmbito de las relaciones con los medios de comunicacién, las salas de prensa han
incrementado su material audiovisual al servicio no solo de los periodistas interesados,
sino también de los influencers del sector. Bloggers, instagrammers, youtubers... constitu-
yen nuevas categorias de pUblicos que deben tenerse presentes (Santagiustina, 2014). La
nota de prensa 2.0, ademés de compartible, es o debe ser multimedia e ir acompafiada
de fragmentos de declaraciones pertinentes, de imégenes de la noticia o de videos sobre
lo acontecido.

La variedad de videos de interés para las organizaciones incluye una amplia tipologia,
que puede ir desde una finalidad més comercial o de marketing, a videos de comunico-
cién institucional y responsabilidad social, que visibilicen las lineas de identidad, de ética
y de contribucién a la sociedad por parte de la organizacién y fragien la confianza de
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los pdblicos. Capriotti (2009) distingue, en este sentido, entre comunicacién comercial e

institucional.

Las agencias de comunicacién han fortalecido su equipo de audiovisuales para dar res-
puesta a las nuevas necesidades comunicativas de las organizaciones (Benavides Delgado
etal., 2010). El perfil del director de comunicacién procedente del grado en comunicacién
audiovisual es limitado, pero sigue una tendencia creciente (Dircom, 2013), siendo la
creatividad una de las cualidades valoradas para el perfil (Dircom, 2013; Costa-Sdnchez,
2014b). Dicha creatividad en el nuevo contexto implica pensar en clave participativa y
audiovisual. Las relaciones con los nuevos publicos (con los publicos mds jévenes) confir-

ma la tendencia.

1.1. Uso del video online en Comunicacion Corporativa

El empleo de la combinacién de video y web resulta de utilidad para la Comunicacién

Corporativa, en sus vertientes externa e interna.

A nivel de comunicacién externa, pueden diferenciarse dos grandes finalidades: publici-
dad y marketing y videos de identidad corporativa, en un sentido amplio, desde el video
corporativo propiamente dicho hasta el video de responsabilidad social.

En cuanto a la primera de ellas, tanto la publicidad audiovisual como el videomarketing
han experimentado una profunda evolucién gracias a la Web 2.0. Ahora, las campanas
publicitarias audiovisuales no se limitan al spot en televisién para audiencias masivas, sino
que ofrecen mayor profundidad en los contenidos gracias al uso de estrategias transmedia
y crossmedia. Como explican Del Pino & Aguado (2012), en el actual proceso de conver-
gencia que afecta a la industria audiovisual y la red, habrd que ver cémo evoluciona la
tendencia crossmedia y qué frutos sigue dando en el campo del audiovisual.

La narrativa transmedia es una estructura narrativa que expande el contenido a través de
diversos lenguajes (verbal, icénico, etc.) y medios (cine, comics, televisién, videojuegos,
efc.), de forma que cada medio y lenguaije contribuyen a la creacién de un universo narra-
tivo (Scolari, 2009). Su uso, inicialmente ligado a las industrias culturales, también ha sido
implementado en las estrategias publicitarias (Costa-Sdnchez, 2014c¢) con la intencién de
atraer la atencién e interés de las audiencias (Del Pino et al., 2013). Insistiendo en la aco-
tacién conceptual y en un intento por definir fronteras respecto del concepto crossmedia,
con el que a menudo se confunde, se puede matizar que las estrategias crossmedia dirigen
a los publicos de un medio al siguiente, pues se requiere de una experiencia completa en
todos los canales para adquirir la totalidad del mensaje, un requisito que no es necesario
en las estrategias transmedidticas (Costa-Sdnchez y Pifieiro-Otero, 2013).

Prisma Social N°17 | pic 2016-MAY 2017 | REVISTA DE INVESTIGACION SociaL | ISSN: 1989-3469

218



«VIiDEOS PREMIADOS EN LOS SABRE (2016) v Los EuroPEAN ExceLLENCE AwARDS (2015)»

Uno de los ejemplos periédicos y que ya se pueden considerar “tradicionales” de uso
audiovisual bajo una campaiia crossmedia en Espaia lo constituye la campafa de verano
de la marca cervecera espariola Estrella Damm. Esta longeva marca catalana ha iniciado
en el verano de 2009 una serie de campafias que asocian la marca a la vida mediterré-
nea (#Mediterrdéneamente), empleando el spot televisivo como un teaser para la web (no
se conoce el final de la historia si no se accede a ambas plataformas). Las campafas se
lanzan justo antes del verano y apelan a lo bonito de la vida a través de lo bonito de la
amistad, la playa, las puestas de sol y el Mediterrdneo. Los videos, de cuidada factura,
suelen lograr llamativas cifras de reproducciones en Youtube (superando los 6 millones
de visualizaciones), donde puede verse el corfometraje completo, que ronda los quince
minutos de duracién.

En la campafa correspondiente a 2015, eligen a un director espafiol y unos actores muy
conocidos. Dirige Alejandro Amendbar y protagonizan Dakota Johnson junto a Quim
Gutiérrez y Natalia Tena, actores de reconocida trayectoria internacional y nacional. El
equipo lo componen profesionales de referencia y la banda sonora es, nuevamente, una
de las apuestas de la marca, en este caso de la mano de la cantautora Maia Vidal. El
video en Youtube ha alcanzado recientemente las 6.417.340 visualizaciones, lo que da
idea del éxito conseguido. En la Oltima, de 2016, de nuevo, se busca la colaboracién de
un destacado director espafiol, en este caso, Alberto Rodriguez, ganador del Goya por La
isla minima e intérpretes de reconocida trayectoria como Jean Rennau y Laia Costa, quie-
nes protagonizan una historia sobre la importancia de las pequefias cosas para sentirse
realizado y ser feliz. Las visualizaciones en Youtube, igualan, recién terminado el verano,

las logradas por la campafia anterior.

En el caso del videomarketing, la web se ha convertido en la aliada perfecta para mos-
trar videos de catélogo, de producto o de experiencias, aportando mayor informacién,
acercando mdés las caracteristicas del producto a su target y mostrando los usos y poten-
cialidades del producto o servicio (Anderson, 2007). En algunos casos, el video puede
suponer ademds un complemento de interés para el servicio post-venta, aclarando los
primeros pasos en la utilizacién del mismo, solucionando dudas sobre sus funcionalidades
u ofreciendo videotutoriales.

En cuanto a la comunicacién interna, el video puede emplearse con tres finalidades funda-
mentales: formativa, informativa y relacional (Andrade, 2005).

Con objetivo formativo, son todos los videos empleados para contribuir al mejor ejercicio
de la préctica profesional de un nuevo empleado o de los distintos procesos de actualiza-
cién y reciclaje de conocimientos, a través de una formacién online y audiovisual.
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Con finalidad informativa, son todos aquellos videos que mantienen a los trabajadores in-
formados sobre la actualidad de la organizacién y las distintas situaciones que le afectan
(por ejemplo, a través de un canal televisivo interno), asi como las videoconferencias que
facilitan el intercambio de datos y opiniones entre profesionales distintos.

Los videos empleados con una finalidad relacional son aquellos que fomentan el sentido
de comunidad y pueden emplearse para eventos internos. Los propios profesionales de
la organizacién participan y se favorece la relacién entre trabajadores de departamentos

distintos, no sélo durante su realizacién, sino también en su posterior visionado colectivo.

El objetivo de este trabajo es el de conocer las caracteristicas de los textos audiovisuales
de las recientes campaiias de video galardonadas en el dmbito de las Relaciones Piblicas
a nivel europeo. El trabajo pretende conocer los discursos y contenidos audiovisuales que
se estdn considerando de excelencia en Comunicacién Corporativa en la medida en que
han sido premiados en dichos certémenes y puesto que suponen un referente en el que se
miran los trabajos de productoras y agencias de comunicacién, publicidad y relaciones
publicas.

Ademds, el andlisis pretende averiguar si dichos textos audiovisuales se enmarcan en una
estrategia mds amplia de contenidos multimedia, y, de ser asi, caracterizar en qué tipo de
estructura multimedios y online se encuentran presentes.

En el fondo, el andlisis pretende aportar un indicador de qué tipo de historias, cédigos,
estilos y estructuras estdn logrando en la actualidad el éxito en la implementacién de una
estrategia de comunicacién audiovisual y en el reconocimiento de los profesionales del
sector. Esto es sinénimo de intentar identificar modelos para las mejores practicas en em-
pleo de video que hayan contribuido a generar campafias exitosas tanto de relaciones po-
blicas como publicitarias. En un contexto de innovacién y ruptura con el sislema de medios
tradicional, y teniendo en cuenta que las nuevas férmulas publicitarias y de comunicacién
aun estdn en proceso de fransicidn, conviene detenerse a examinar prdcticas exitosas con

el fin de investigar lo que esté funcionando y por qué.

La metodologia empleada es el andlisis de contenido de las piezas audiovisuales que han
sido ganadoras o finalistas en las ediciones mds recientes (2015 y 2016) de los European
Excellence Awards y los Premios Sabre en las categorias de empleo de video (Corporate
Film and Video y Digital Video, respectivamente). Se han escogido estos dos certdmenes

Prisma Social N°17 | pic 2016-MAY 2017 | REVISTA DE INVESTIGACION SociaL | ISSN: 1989-3469

218



«VIiDEOS PREMIADOS EN LOS SABRE (2016) v Los EuroPEAN ExceLLENCE AwARDS (2015)»

por ser los de mayor prestigio a nivel europeo para consultoras de Relaciones Publicas
(Estanyol & Lalueza, 2012).

Los European Excellence Awards son organizados con periodicidad anual por la revista
Communication Director, publicacién internacional especializada en Relaciones Piblicas
y Comunicacién Corporativa (http://www.communication-director.com). Se organizan en

sesenta categorias distintas y llevan en su trayectoria diez ediciones.

Por su parte, los Sabre Awards son otorgados anualmente por The Holmes Report, uno
de los monitores de Relaciones Piblicas més importantes del mundo (http://www.hol-
mesreport.com), que tiene como obijetivo impulsar el valor de las Relaciones Piblicas y
sus profesionales. Sus galardones reconocen la excelencia en el campo de la reputacién
corporativa en el drea de Europa, Oriente Medio y Africa.

Las categorias analizadas han sido las adecuadas al perfil y objetivos de este trabajo, en
concreto, las correspondientes a Corporate Film and Video en los European Excellence
Awards 2015 y la de Digital Video en los 2016 In2 SABRE Award EMEA, que reconocen
la excelencia en la innovacién con especial énfasis en la creacién de contenido (SABRE,
2016). Son las ediciones mds recientes de las que ya se conocen finalistas y ganadores
en el momento de desarrollo de este andlisis (mayo de 2016).
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Tabla 1. Muestra de videos analizados

Nombre | Premios | Posicion | Productora Cliente
pieza
Don't European | Ganador | Weber Trygg-
Drink and | Excellence Shandwick Hansa
Dive Awards Company, Folke

& Film y Omanovic

SABRE Production
Unsung European | Finalista | 1Camera DSM
héroes of | Excellence
science Awards
The European | Finalista | Sassenbach Kuka
revenge Excellence Advertising,

Awards Velvet

mediendesign

Tram European | Finalista | Propia Rhein-
Orchestra | Excellence Neckar-

Awards Verkehr
Land European | Finalista | Performance Land
Rover Excellence Communications | Rover

Awards
Boring, SABRE Finalista | Geelmuyden Norwegian
but Kiese AS Labor
important Inspection

Authority

Jean’s SABRE Finalista | Weber Aldi UK
speech Shandwick
Netcom SABRE Finalista | PR-operatgrene | Telia
Stories
Pulling SABRE Finalista | Tin Man | IAM
power Communications

Fuente: Elaboracién propia

La herramienta de andlisis disefiada combina elementos propios de las acciones de Rela-
ciones Piblicas y Comunicacién Corporativa (Capriotti, 2009; Torez-Lépez & Costa-San-
chez, 2014; Aced, 2013; Xifra, 2007) y del andlisis audiovisual (Bordwell & Thompson,
2002; Casetti & Di Chio, 2003; Présper Ribes, 2004; Sdnchez Navarro, 2006; Canet &
Présper, 2009).

Asi, se ha configurado una ficha de andlisis de contenido configurada por los siguientes
elementos: duracién del video, objetivo/s de imagen, pdblico/s, valores corporativos,
empleo de storytelling, protagonista/s (definido/s como quien ejecuta acciones o vive
acontecimientos), estructura narrativa, uso del espacio, uso del tiempo, contexto sonoro
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(uso de la misica y de la palabra), caracteristicas textuales formales (grafismos o intertitu-
los) y montaije.

Para el andlisis del contexto multimedia online en el que se encuentra el video se ha re-
currido a la diferenciacién entre estrategias crossmedia, transmedia y multimedia (Costa-
Sdnchez y Pifieiro-Otero, 2013). De la reflexidn sobre este conjunto de elementos pretende
inferirse el rol del video en la estrategia de comunicacién efectuada, asi como determinar

el valor afiadido del lenguaje audiovisual para cada caso.

Ante el elevado cansancio de las férmulas publicitarias e informativas mds tradicionales,
trasladar los valores y los objetivos de la organizacién al relato audiovisual supone un reto
a la hora de presentarse ante sus stakeholders. Ademds, en el contexto antes mencionado,
de alto consumo de video, puede lograrse que sea un contenido exitoso en la Red, lo que
dard lugar a contenidos con elevadas cifras de reproducciones o videos virales, lo que
supone una importantisima oportunidad de comunicacién. Las preguntas de investigacién
de las que parte este trabajo son:

a) 3Qué objetivos de posicionamiento de imagen pretende lograr el video?

b) sCudles son sus caracteristicas formalese

c) 5Cudl es la estructura narrativa del video?

d) 3Cudl es el tono y el estilo del video?

e) sA qué tipo de valores buscan asociar la marca?

f)  sPueden identificarse tendencias comunes en el conjunto de videos analizado?

g) sEn qué tipo de estructura online y multimedia se han implementado dichos conte-

nidos audiovisuales?

Se exponen a continuacién los resultados del andlisis de cada uno de los videos analiza-
dos (un total de nueve porque el video ganador fue el mismo en ambos certémenes).

El andlisis sigue los elementos sistematizados ya indicados y, por lo tanto, va més allg
de la descripcién para llegar a una lectura mds interpretativa de cada pieza audiovisual
analizada.
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1. Don’t Drink and Dive

Es el video ganador en los dos eventos analizados. Elaborado por Weber Shandwick
Company, Folke Film y Omanovic Production para Trygg-Hansa, empresa noruega de
seguros.

El video, de més de 3 minutos de duracién, se elabora en un estilo documental y recoge un
experimento. Los protagonistas son el equipo noruego de natacién sincronizada, ganador
de mdltiples premios a nivel mundial. Se les propone que beban alcohol para luego rea-
lizar una de sus rutinas de natacién en la piscina. El video se inicia con una advertencia:
el experimento se ha realizado en todo momento en condiciones de seguridad y supervi-
sado por personal médico y profesionales del rescate acudtico. Este arranque refuerza la
expectativa de lo que se va a ver. Se demuestra que, en estado de embriaguez, el equipo

olimpico es incapaz de realizar en el agua sus movimientos mds habituales.

El video se narra por medio de rétulos en la pantalla, que nos introducen en el tema y nos
explican cémo va evolucionando el experimento, al indicarnos la referencia del paso del
tiempo o identificar a los protagonistas. El empleo de rétulos (en lugar de la voz de un
narrador) subraya el cardcter neutral y cientifico del material audiovisual.

En cuanto al uso del tiempo, se detecta un proceso de contraccién temporal al mostrarnos
la evolucién del experimento por medio de elipsis narrativas que agilizan el relato de
cémo se vuelven ebrios los protagonistas. Las indicaciones de la hora por medio de los
grafismos asi lo corrobora. En cuanto al orden, se presentan acontecimientos sucesivos en

orden sucesiva, lo que facilita la lectura del texto audiovisual.

En concreto, el video se estructura en tres actos: el inicio, en el que se nos adelanta breve-
mente lo que vamos a ver y su interés; un segundo acto, en el que asistimos a una sintesis
del desarrollo del experimento y un tercer acto o desenlace, donde el espectador contem-
pla el resultado. Culmina el video un epilogo donde, por medio de rétulos se nos subraya
el sentido de la experiencia: “137 personas ahogadas en Suecia en 2014, el peor dato
de la década. De las victimas, el 85% eran hombres y habian bebido. Campeones del
mundo o no. Don’t drink and dive”. El plano final pone un punto de humor como remate
del video. Uno de los nadadores tirado en una silla, con los ojos cerrados, dice: “Somos
una banda de idiotas”.

El primer acto tiene como telén de fondo una piscina olimpica. Se nos estd presentando
el principal espacio de la historia, asi como ayuda a introducir y contextualizar el tema.
Ademds del uso de rétulos, se emplea una misica de trompeta, acompafada puntualmen-
te de castafiuvelas que le da un cierto toque espafiol y que acompaia uno de los ejercicios
del equipo en el agua. El primer acto sirve ademds para presentarnos a sus protagonistas
y contarnos lo bien que lo hacen habitualmente, como queda acreditado por los premios
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recibidos en 2009, 2011 y 2013 por este equipo de natacién (ver imagen 1). También
podemos escuchar los aplausos del piblico. Es el primer paso del proceso de persuasién
publicitario: mostrar la situacién de excelencia que posteriormente se ve destruida por
el consumo de alcohol, empleando asi la metdfora del héroe caido. Contrariamente al
discurso publicitario tradicional en el que como explica Sdnchez Corral (1997), se parte
de un enunciado de estado de carencias y necesidades para mostrar el camino hacia la
bisqueda del deseo, en este caso, se presenta de inicio la culminacién de la perfeccién
(la armonia, el equilibrio, la belleza, que vemos en este equipo que funciona como un
todo), que se ve destruida por un agente externo, el alcohol (provocando desorganizacién,
fealdad y caos). El sujeto empleado como ejemplificante en el proceso persuasivo es tras-
cendental. Emplean para ello un referente para la sociedad noruega, “sus” nadadores de
élite, si esto les ocurre a ellos, con mds motivo a un ciudadano normal.

o . 4
MEN'S CUP & £ MENSCUP ¥
.

2013 L

They‘a're sfnchrunized ;wi}nming
World Champions.

A i ¥ - [

4

Imagen 1. El equipo noruego de natacién sincronizada y los premios recibidos.

Fuente: dontdrinkanddive.org

El segundo acto se desarrolla en el interior de los vestuarios, donde vemos a los proto-
gonistas, en principio, beber cervezas. Luego, brindan con chupitos. Al poco, un rétulo
identifica al médico del equipo que les estd realizando pruebas con un alcoholimetro. La
sensacién de “control” se consigue por medio del uso de figuras profesionales (el médico,
la socorrista). Jalean al de cifra més elevada. Empiezan a cantar. El rétulo nos indica el
paso del tiempo. Hacen un pequefio ejercicio de pie juntos en el vestuario. Algunos se rien.
En este segundo acto, el sonido es ambiente lo que subraya el realismo de la situacién.
Finalmente, salen a la piscina. Se identifica a la buceadora de rescate que estard pen-
diente de la situacién. En este Gltimo acto, los vemos ya en el agua, acompafados de una
misica como de ensuefio y distorsionada (favorece la identificacién porque imita cémo

PrisMA Sociat N°17 | pic 2016-mAY 2017 | REVISTA DE INVESTIGACION Social | ISSN: 1989-3469 220



CARMEN COSTA-SANCHEZ

se oye cuando uno estd dentro del agua). Se alternan planos cenitales, que nos muestran
la descoordinacién de los movimientos, con planos desde abajo para ver las piernas y
los movimientos cadticos. La mdsica convive con sonido ambiente y las indicaciones del
entrenador. Finalmente, uno de los nadadores sale de la piscina afectado, mientras un
comparfero le ayuda. Nos vamos a la identidad grdfica corporativa de la empresa junto
al lema de la campafa y seguidamente al epilogo.

Los elementos del relato audiovisual acentian el realismo de la historia. Ausencia de off,
predominio de sonido ambiente [y acompafiamiento de misica con funcién de identifica-
cién del espectador), planos y movimientos de cdmara en el interior del vestuario imitando
una grabacién cdmara en mano. La estructura de la narracién es circular, termina en la
piscina y en sus ejercicios, pero al principio del video son el equipo ganador de natacién

sincronizada y, a su término, un equipo de dudoso éxito profesional.

La narracién emplea el storytelling por medio de unos protagonistas cuidadosamente ele-
gidos. Son hombres y nadadores. Son la élite de la natacién, en realidad. Representan un
referente para el target fundamental de la campaiia. El video es de contenido educativo
y preventivo. Podria haber sido enmarcado en una campafa de salud piblica, pero lo
realiza una empresa aseguradora que alinea el mensaje con su razén de ser, es decir, con
su identidad corporativa. Su misién es proteger vidas. Ese es también el objetivo del video:
concienciar para proteger. El tono del video es formal y serio con un pequefio toque de co-
micidad en la seleccién de ciertos temas musicales, en algunas de las escenas de vestuario
o en el dltimo plano, lo que suaviza el cédigo educativo de su contenido.

La campaiia se compone de una web (www.dontdrinkanddive.org), que sirve para apor-
tar mayor informacién y estadisticas sobre el tema e intentar implicar a los usuarios como
nodos activos de la campaia en la Red por medio de las redes y medios sociales (en con-
creto, Facebook, Twitter, mensajeria mévil y correo electrénico). El video supone, no obs-
tante, el material principal de dicha campafiia por lo que ocupa la primera referencia de
contenido del site. No obstante, la web enlaza a las estadisticas de accidentes acudticos
de la Swedish Life Saving Society y permite ampliar informacién de Trygg-Hansa sobre se-
guridad en el agua. Se trata de una campaiia transmedia, en la medida en que el usuario
puede permanecer en el rol tradicional de espectador (ver el documental simplemente) o
dar un paso més como prescriptor del mensaje (compartiendo en redes sociales) o ademés
comprometerse personalmente a no meterse en el agua estando bebido (por medio de
https://www.thunderclap.it).

Los contenidos son complementarios entre si y no necesita accederse al total de la informa-
cién para comprender el mensaje. El hecho de crear una web independiente de la corpo-
rativa le otorga mayor protagonismo a la campaiia y, como si se tratase de un ejercicio de
branded content, relega la marca, aunque presente, a una posicién secundaria.
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2. Unsung Heroes of Science

Campariia de 1Camera para DSM, compaiiia global basada en la ciencia, activa en salud,
nutricién y materiales. El video, de cuatro minutos y medio, empieza con un rétulo en letras
blancas sobre fondo negro: "El mundo de hoy estd cambiando. Nos enfrentamos a retos
desconocidos. Mds que nunca es importante que encontremos respuestas” (ver imagen 2).

Empieza por la mafiana. Un hombre descorre una gran cortina. Es temprano, estd sa-
liendo el sol. En el rétulo vemos Bangkok, Tailandia. Escuchamos sus pensamientos. “No
puedo dejarlo ahora. Tengo que seguir”. Una mujer enciende una luz de la cocina. Abre
un portdtil. San Francisco (en el rétulo). La escuchamos en off. “Quizds deberia buscarme
un trabajo de 9 a 5”. El marido con un bebé en brazos la ve salir de casa. Siguiente esce-
nario: Auckland- Nueva Zelanda. Un hombre con una taza de café. Una voz de nifa (la
hija) en off. “3Por qué no puedes quedarte con nosotros este fin de semana2 Solo un poco,
suna hora?” Cuarto espacio. Un land rover en Tanzania. Voz de ofro protagonista. "Papé
volverd pronto. sPuedes ponerme con mamd2". Hay un alto contenido emocional porque
los protagonistas nos estdn mostrando sus dudas, su renuncia a un trabajo més “normal”
en favor de lo que persiguen. Se acompaia de una misica tenue de piano. Se usa un
montaje paralelo para mostrarnos los inicios del mismo dia en cuatro lugares del mundo,

subrayando la idea de globalizacién.

En la segunda parte cada uno expone su drea de trabajo. La malaria, alimentos, el gas
metano. Cada una de las problemdticas en las que trabajan. De nuevo escuchamos sus
voces. Son los propios protagonistas los que explican a qué se dedican. Se lo explican al
espectador y a diferentes agentes encargados de apoyar su proyecto cientifico. El ritmo y
la mUsica han crecido en intensidad. El montaje paralelo alterna ubicaciones, temas y pro-
tagonistas. Es el acto del conflicto, la lucha. Una mujer le dice a la cientifica que no estén
interesados en su proyecto. Discusién de la hija con el padre: "Estds obsesionado con esto.
Ni siquiera sabes si va a funcionar". Les niegan ayudas (informe denegado). Dudan de
su proyecto (“no creo que sea la solucién”). La sede en Tanzania ha quedado inundada.
Cada uno en su mundo estd desesperado. Se rompen (en una metéfora visual, un frasco
que cae). Pero la reflexién es evidente: “No puedes dejar que un obstéculo acabe con tu
suefio”.
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Today’s world is changing.

We are facing challenges we never had to face before.
More than ever it’s vital to find answers.

Imagen 2. Rétulos introductorios en el video Unsung heroes of science.

Fuente: Sciencecanchangetheworld.org

Empieza la tercera parte. Una mujer mira a cdmara. Relata su historia. “Me cai de una
tabla de surf y me rompi el cuello”. Las cosas empiezan a salir bien. La cientifica sigue
trabajando mientras ve en una pantalla dormir a su bebé. Reconstruyen la sede de Tanza-
nia. Y el climax emocional: La mujer en silla de ruedas prueba las piernas artificiales. Se
abraza a su hija. Funde a negro. "No dudes que los cientificos solidarios pueden cambiar
el mundo". Nos dan los nombres y los logros de cada uno de ellos. Antes, nos han presen-
tado su trabajo, pero sobre todo sus miedos, sus dudas y su lucha. Saumil Shah consiguié
producir alimentos nutritivos cultivando algas en los tejados. Molly Morse descubrié cémo
convertir gas metano en pldstico biodegradable. Richard Little & Robert Irving consiguie-
ron crear piernas biénicas para que las personas en sillas de ruedas pudieran volver a
caminar. Bart Knols pasé 20 afios en Africa infentando encontrar una cura econémica
contra la malaria. "La ciencia puede cambiar el mundo. A todos los cientificos solidarios
del planeta. Sois nuestra inspiracién”.

En un estilo documental (los cientificos protagonistas no son ficcionados ni tampoco su
investigacién, ni la historia de la mujer en silla de ruedas), el video resulta altamente
emocional porque apela a experiencias comunes a todos los seres humanos. Transmite
mensajes universales. La lucha, las dudas, los obstdculos, la necesidad de continuar aun-
que nada esté claro, aunque todo esté en contra. El afdn de superacién. El video consigue
traspasar la frontera que habitualmente aleja la ciencia de la sociedad: los tecnicismos, el
cédigo especializado, el no entender exactamente a qué se dedican. La humanizacién de
la ciencia es la clave del video. Para DSM, supone, en primer lugar, ubicarse como marca
de referencia global (los escenarios elegidos son a nivel mundial). En segundo lugar, las
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dreas de trabajo de los cientificos seleccionados coinciden con las principales dreas de
actividad de la empresa. En tercer lugar, el mensaje sobre la importancia de la ciencia y
de las personas que dedican su vida a ello entronca con la misién de la entidad. Por otra
parte, el video apela a la concienciacién social no solo de los ciudadanos o de la socie-
dad en su conjunto, sino también de agentes publicos y privados que financian (o no) la
investigacién y el desarrollo.

El video remite al final a una web (http://www.sciencecanchangetheworld.org/) creada
para completar la campafia, donde ademds de las historias de los cientificos que nos han
presentado, recoge las historias de mdés profesionales que entregan sus vidas a investigar
para lograr un mayor desarrollo y una mejora social. La web incluye un apartado asimis-
mo sobre pioneros/as de la ciencia, con las historias de cientificos de referencia que, con
sus descubrimientos, han hecho cambiar el mundo. Para la participacién de las audiencias
se crea una seccién especifica (Share your thoughts) como espacio de expresién a sus
pensamientos sobre la ciencia y aquellos que los inspiran. Supone un nuevo caso de una
campaia transmedia que incluye una pieza audiovisual (el video analizado), contenidos
multimedia (biografias de cientificos prestigiosos y otras figuras mds desconocidas, por
ejemplo), posibilidad de profundizar en el conocimiento de proyectos de innovacién so-
cial y la opcién de participacién al usuario-espectador con su propia interpretacién de lo
que consideran descubrimientos cientificos mds relevantes o aquellos que los inspiran. La
campafa ha dado un paso mds recientemente y ha evolucionado hacia el #brightminds-
challenge, que pretende servir de plataforma de profesionales y proyectos que ayuden a

mejorar el mundo en que vivimos.

3. The Revenge

Video de Sassenbach Advertising Velvet Mediendesign para Kuka, empresa de fabrica-
cién de robots industriales. Es la continuacién de un video anterior en el que se enfrentaron
el robot y Timo Boll, jugador profesional alemdn de tenis de mesa. Por eso se llama La
revancha. En este caso, se enfrentan en un duelo de precisién y rapidez. Se oye una musi-
ca electrénica a medida que entran en escena. Timo Boll baja por unas escaleras. Hay un
metrénomo gigante. El metrénomo simboliza la precisién, cualidad principal del producto
que se nos presenta: Kuka Kr Agilus. Campeén en rapidez y precisién. Y al deportista: le-
yenda del tenis de mesa. El brazo robético es retador. Y empieza el juego. Toca una melo-
dia utilizando unas copas de cristal que el humano debe reproducir. El espacio es oscuro,
frio e irreal. Dos focos de luz iluminan a ambos protagonistas. La mésica es de tensién. El
ritmo del metrénomo contribuye a ello. Las melodias ganan en complejidad y en rapidez.

A Timo Boll le cae una copa. El brazo robético hace gesto de victoria. El tema ha sido

recurrente en la literatura y el cine. El enfrentamiento hombre/ mdaquina. A continuacién,
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Timo Boll toca una sinfonia més larga y rompe varias de las copas del contrincante por lo
agudo del sonido. Al final hacen un brindis en la distancia. El robot tira el agua al suelo.
Funde a negro y aparece el eslogan de la marca: “No es el mejor en misica de cdmara.
Pero probablemente el mejor en robética y automocién”.

Es un video de casi tres minutos de duracién, con un mensaje claro de cualidades de
producto y de excelencia. Es por ello que se repiten los términos “el mejor” y por lo que
se escoge a un deportista alemdn de élite (el mejor también) como (co)protagonista y em-

bajador de la marca.

La realizacién del video subraya el componente de duelo, que apela a un enfrentamiento
clésico, el hombre frente a la maquina. Solo se emplean planos conjuntos de ambos per-
sonajes al inicio y al final. El combate se realiza en un plano-contraplano, lo que subraya
el enfrentamiento y la dualidad. La mdsica y las melodias que interpretan con las copas
ganan en intensidad y tensién a medida que avanza el combate. La caida de la copa
se produce a cdmara lenta, al igual que el brindis final en el que el robot tira el agua al
levantar la copa.

Se trata de un video de producto, que a pesar de no dirigirse al pdblico general, pues no
se trata de un producto de consumo sino muy especifico, consigue crear expectacién por
medio de la pequena historia de revancha y por el duelo hombre-mdquina. Los guifios de
humor devienen de los gestos del brazo mecanizado provocando al deportista y viceversa,
en un video que carece de uso de la palabra o voz humana para subrayar el predominio
de lo técnico. La misica y la ambientacién también contribuyen a ello. Es el humano quien
falla, pero es también quien posee la creatividad de inventar una dltima manera de sal-
tarse las normas y terminar el combate. De ahi el mensaje final del spot: el robot carece
de creatividad, pero es el mejor en precisién y en aquello para lo que ha sido disefiado.

El spot termina con la redireccién al site (kuka-timoboll) donde, ademés de ver el video,
el usuario puede conocer la colaboracién del jugador con la marca, conocer la marca en
mayor profundidad o descargarse un poster en alta calidad del célebre duelo. El video es
el contenido fundamental de este apartado de la web corporativa (por lo tanto, no es una
web creada de forma independiente a la marca para la campaiia), donde también puede
accederse al “capitulo” previo (el spot titulado The duel con iguales protagonistas) y el
siguiente (que han realizado este 2016 bajo el titulo de The perfect match), creando asi
una serie de contenidos. La web puede compartirse en redes sociales (Facebook, Twitter,
LinkedIn e e-mail). En conjunto crean una macrohistoria acerca del duelo hombre-mdaquing,
en la que el video, incrustado de Youtube, es el contenido nuclear. No hay opcién de roles
mds participativos o protagonistas para las audiencias. Se trata nuevamente de un ejem-
plo de campafia transmedia donde la web complementa al video con més informacién y
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materiales a mayores para los usuarios mds interesados, aunque no se contemplan roles
co-creativos.

4, Land Rover

Land Rover realiza una pieza audiovisual de dos minutos y medio de duracién para expli-
car, en fono conmemorativo, el anuncio del fin de la produccién del Defender. El video-ho-
menaje a uno de los productos més emblemdticos de la marca se empleé para audiencias
internas y externas y apela a la historia del icénico 4x4 desde su nacimiento en 1948.

El video, que emplea la cdmara répida para la contraccién temporal del proceso de mon-
taje del Gltimo modelo, se intercala con declaraciones de trabajadores de la fabrica que
explican a cdmara lo que supone y ha supuesto el producto. Esta creacién audiovisual
representa, en el fondo, un homenaje también a los profesionales, hombres y mujeres, que
lo hacen posible y a la marca. Termina con el 4x4 saliendo de la cadena de montaje arro-
pado por los profesionales que aplauden, mientras lo acompafan, formando un pasillo.

El concepto de homenaje impregna los aspectos de realizacién del video. La banda sono-
ra del texto audiovisual es una misica cuyo ritmo y percusién recuerdan a la sonoridad de
un aplauso. Los trabajadores y la evolucién de la cadena de montaje se suceden a rdpida
velocidad, mientras los rétulos hacen pasar los afios en un calendario que arranca en
1948 y llega hasta nuestros dias. Los trabajadores y cada una de las piezas se convierten
en los protagonistas de la serie de planos detalles o medios que conforman el relato. En
ocasiones no se identifica al trabajador que habla, solo escuchamos su voz, como si el
protagonismo colectivo fuese mds importante que el individual, idea que recorre la tota-
lidad del video. De hecho, varios de los profesionales explican a cdmara que son como

una gran familia.

El espacio elegido es el de las instalaciones de la fébrica de Land Rover en Solihull (UK),
una de las més emblemdticas de la marca. La cdmara no sale de las instalaciones, lo que
transmite una vez més la importancia de lo interno y del concepto de familia alrededor de
Land Rover. Una familia, un hogar (la fabrica) y un “hijo” (pues se mima en la composicién
de cada pieza, en su creacién, humanizando asi el proceso de fabricacién y montaije).

Se aprovecha, por lo tanto, un acontecimiento de la actualidad de la organizacién como
evento interno, con el que se produce un texto audiovisual que sirve igualmente para
audiencias externas. El video termina dirigiendo a las audiencias a una web especifica,
para, en una campaiia transmedia (no se repite el relato, sino que se extiende), se puedan
consultar distintas aventuras que se han vivido a bordo de un 4x4 en forma de historias cla-
sificadas por paises (http://www.landrover.com/vehicles/defender/defender-journeys/in-

dex.html).
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El espacio web (dependiente de la web de la marca) es un mapa interactivo donde pue-
den accederse a las pequefias historias que han compartido los usuarios sobre la aventura
vivida a bordo de su Defender en distintos puntos geogréficos. Ademds permite compartir
la historia con otros navegantes (submit your own), otorgando asi diferentes niveles de
participacién, desde el més pasivo (rol de espectador tradicional) al més activo (rol co-
creador).

5. Rhein-Neckar-Verkehr GmbH (rnv)

El video, de algo més de un minuto de duracién, ha sido realizado por la proveedora
de transporte piblico urbano de la regién metropolitana de Rhein-Neckar (Alemanial),
que opera en las ciudades de Heidelberg, Mannheim y Ludwigshafen. En él, autobuses y
tranvias interpretan Noche de paz, un tema navidefio con pitidos, timbres y luces. Los vehi-
culos estdn alineados en la estacién de salida. Un director de orquesta va dando el turno
a cada uno de ellos mientras se compone la melodia. Se intercalan planos del conjunto
de la flota con planos detalle de manos o pies apretando el botén o pisando el pedal.
También con los rostros de sus conductores, hombres y mujeres sonrientes que trabajan
para la compaiia. Resulta una felicitacién navidefia hecha con medios propios y con su
propia mUsica, la que ofrece cada uno de los vehiculos de la flota. El video termina con el

mensaje de felicitacién.

Connota el sentido de equipo de los trabajadores de la compaiia, quienes en conjunto
ofrecen una melodia claramente identificable por el espectador. Es la forma que tiene la
compaiia de desear una feliz navidad a sus usuarios, por medio de sus propios traba-
jadores y de los vehiculos que ofrecen el servicio de transporte diario a los ciudadanos.
Remite también a la coordinacién, al sentido de equipo, a la puntualidad a la hora de
introducir la nota adecuada en el momento adecuado, para componer una sinfonia de
conjunto entre todos.

El video se comparte en Youtube (https://www.youtube.com/user/rnvGmbH), donde su-
pera las 140.000 visualizaciones, y en Facebook, ademds de tener repercusién en los me-
dios tradicionales, por lo que estamos ante una estrategia multimedia, pero no transmedia
ni crossmedia (no se generan contenidos a mayores).

6. Boring but important!

Serie de videos realizada por la agencia Geelmuyden Kiese AS para la agencia guber-
namental noruega de salud y seguridad en el trabajo que tiene como target a j6venes de

entre 18 y 25 afios, con objeto de concienciarlos para que no sean explotados en el traba-
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jo. Se trata de una campaiia compuesta por 10 videos muy breves, de unos 30 segundos
de duracién.

La campafia se componia también de un site y perfil en Facebook y su objetivo era el de

concienciar sobre sus derechos a un publico de entre 18 y 25 afios.

Para ello, en cada breve spot, se presenta al mismo personaje, que actia como hilo con-
ductor, al que le suceden extrafias y cémicas situaciones en el trabajo. La vinculacién al
sector hostelero (donde trabajan buena parte de los j6venes noruegos, que desean obtener
una remuneracién) se observa en la vestimenta del personaje principal, hilo conductor de
las breves escenas que cada spot presenta.

El protagonista, en un tono serio siempre, lanza su mensaje sobre los derechos de los
j6venes en materia laboral (a tener un descanso, un contrato, formacién, etc.), al tiempo
que recrea de forma cémica esa legitimidad (pe. el descanso, vinculado a una piscina
de bolas de colores, donde un compafiero estd précticamente ahogado). El protagonista
habla directamente a cdmara, por lo que apela al espectador, lo que acentia el cardcter
directo y persuasivo del mensaje. Cuando comparece acompafiado, los otros personajes
tienen un rol secundario y subsidiario con respecto a la narracién, generalmente, subra-
yando su cardcter cémico y/ o surreal. De hecho, algunos de ellos, repiten presencia en
spots distintos, sin que tengan una funcién narrativa especifica.

facebook [

Kjedelig, men
viktig
Inicko
M gusta Mersaje Compartic Miis =
I Infarmacién s 2 "
Folos
W gusta Infarmacidn # Sugeric cambios
Vidoos
Publcacionss
hitpctanare, Kiecalgmenvik ig.no Dot o ioos meningen & skuffe ders, man jeg finnes faklisk
i kioy | wirkelighaten. Eller jeg glor 0et, man ik som =kadelg.
WS Infor man viltig= = mannen, Jag o en oppdiktel parson | en

Imagen 3. Facebook de la campaina Boring but important.

Fuente: goo.gl/E3HAiX
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Los espacios representados son siempre vinculados al mundo de la hosteleria (comedor,
cocina, bar, etc.). La iluminacién es por lo general oscura, intima y la propia decoracién/
ambientacién del lugar/ local incide en la idea de un mensaje serio y formal, en un con-
texto surreal. La ausencia de banda sonora ubica el protagonismo en la voz y el mensaje
del protagonista, que ademds, siempre es encuadrado en el centro de plano y los aspectos
de realizacién, como si de una escena de una obra de teatro se tratase, son siempre muy
sobrios (plano general, con muy breves insertos de plano medio o detalle).

El contenido de la campafia permite profundizar por medio de una web (http://www.
kjedeligmenviktig.no/) y un perfil en Facebook (ver imagen 3) vinculado al personaje
principal de la serie de videos (https://www.facebook.com/pg/kjedeligmenviktig/

about/2ref=page_internal) para multiplicar la difusién y alcanzar al pdblico obijetivo.

La web, ademds de un blog y la serie de videos, resume los principales elementos a tener
en cuenta por los jévenes a la hora de conocer sus derechos en el trabajo. Los videos y
la web son, a su vez, la materia prima fundamental del perfil de Facebook. En conjunto,
suponen una campana transmedia con distintas plataformas (video, blog, web y redes
sociales, entre ellas, un canal en Youtube con todos los videos de la campafia) para dar
a conocer contenidos relacionados con los derechos de los jévenes en materia laboral,
buscando por medio del uso de un cédigo humoristico y divertido el acercamiento de un
mensaje que es importante para ellos. La web es la principal plataforma de la que depen-
den las demds (tanto el blog como el perfil en Facebook o el canal de Youtube redirigen a
la web) y la serie de spots constituyen los contenidos mds importantes en todas ellas.

7. Jean’s speech

El video, de unos cuatro minutos de duracién, fue realizado por Weber Shandwick para
Aldi United Kindom. En él, una de las fans de la marca de 87 afios de edad y de nombre
Jean Jones, realiza un discurso de felicitacién navidefia donde repasa los éxitos del afio
de la compaiiia. Inspirando en el discurso de la reina Isabel Il el dia de Navidad, la com-
paiia ofrece su parodia del evento, versionado y adaptado a su propio balance de afo.

El video se inicia a modo de cuento de Navidad. Se oyen cascabeles de renos, nieva y la
cdmara se introduce por la ventana en una casita de dulces. Una mujer juega a esgrima
frente a la cdmara. Deja su traje de esgrima detrds de un biombo y aparece Jane, vestida
con un traje rosa, que se sienta en frente a la cdmara a dar su discurso. El estilo britdnico
estd presente en el espacio y la vestimenta de la protagonista, asi como en la misica que
anticipa y acompaiia su discurso, que le da un aire de solemnidad. A lo largo de la inter-
vencién, Jane va recitando los logros de Aldi en el dltimo afio; los premios conseguidos,
las ofertas de producto, su labor de patrocinio del equipo olimpico, su labor de responsa-
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bilidad social o sus planes de apertura de nuevos establecimientos para el préximo afio.
Todo ello en un tono serio pero humoristico al mismo tiempo.

Imagen 4. Puesta en escena del discurso de Jane (Jane’s speech, Aldi UK).

Fuente: https://youtu.be/AR-zd4tSURS

La puesta en escena es parddica (ver imagen 4). En un escenario con una decoracién
estrictamente simétrica (hasta se repiten los espejos o las fotos de perros en las mesas de
ambos lados) donde Jane ocupa una posicién central, que en imagen cuadra debajo de
una corona navidefia colgada en la pared a su espalda (un nuevo guifio a la Reina). El
plano medio de Jane hablando a cdmara y habldndole al espectador se enlaza con plo-
nos de una pantalla en la que se muestran imdgenes de las promociones y patrocinio de
Aldi a lo largo del 2015. También se alterna con los premios recibidos como el de mejor
supermercado en 2015. De vez en cuando un brazo de mayordomo que esté en fuera de
plano irrumpe con una bandeja y una copa de champdn o deja una bandeja con el café
de la marca encima de la mesa. Es un personaje anénimo (suele quedar fuera de plano),
que se utiliza para subrayar la “realeza” de la protagonista del discurso. Cuando se habla
del galardén a la oferta de mejores bebidas, las imagenes entran directamente en pantalla
porque el espectador ya esté familiarizado con el cédigo de la narracién. En un momento
dado, Jane hace referencia a un amigo que tiene en la luna. Mira el telescopio y se mar-
cha, oniricamente, de viaje. Luego, retoma el discurso hablando de las expectativas para
2016 y los nuevos planes de la compaiia. En un mapa antiguo, caen pequeias flechas
de nuevos establecimientos. Finalmente, se despide deseando una Feliz Navidad de parte
de ella misma y de Aldi.

En este caso, se trata de un video humoristico, una parodia de la marca a todo el proto-
colo que rodea el propio discurso de la Reina. Los elementos narrativos se emplean para
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subrayar una falsa solemnidad que se desmitifica con el contenido del discurso de Jane.
Pero también funciona como video institucional, de balance de los hitos mds importantes
del supermercado a lo largo de 2015. Pero para atraer y mantener la atencién del espec-
tador, se cuenta en un estilo de monélogo humoristico. El hecho de elegir a una de las fans
de la marca para protagonizarlo supone un elemento de complicidad con los clientes de
la compaiia.

El video es compartido en el canal en Youtube de Aldi UK (https://www.youtube.com/
user/AldiUK), donde supera las 260.000 reproducciones. La marca crea ademds dos
hashtags para generar conversacién en social media sobre la campariia, en concreto: #Al-
diFavouriteThings y #JeansSpeech.

No se genera una web especifica, ni se crea un apartado al efecto por parte de la web
de la marca. Cabe destacar que el personaje de Jane es recurrente en diversas campafas
publicitarias y promocionales de la compaiiia, por lo que en ese sentido, su estrategia de
storytelling tiene un hilo conductor a través de dicha protagonista, permitiendo realizar
guifios de humor intertextuales (entre spots distintos).

8. Netcom Stories

Serie documental de videos de entre dos minutos y medio y cuatro de duracién cada uno,
para la empresa tecnolégica Telia, uno de los principales operadores méviles en Noruega.
Cada video cuenta la historia de un proyecto de tecnologia mévil de la empresa por medio
de sus protagonistas.

En uno de ellos, el protagonista es un fotégrafo y aventurero noruego, que recorre parajes
naturales, poco accesibles y de gran belleza tomando fotos. Una catarata, cuevas, monta-
Aas, la nieve... La pequefiez del ser humano contrasta con la inmensidad de la naturaleza.
El mévil le permite visualizar las tomas logradas, acceder equipado a sitios inaccesibles y
desarrollar su pasién. El objeto funciona como simbolo de libertad. El protagonista, feliz,
corre, descubre, escala. La persuasién funciona hacia la compra del objeto que otorga
dicho poder.

En otro de ellos, la protagonista es una mujer ciega, que nos cuenta su dia a dia y re-
flexiona sobre cémo la tecnologia mévil le ha permitido ganar en independencia y ser
mds auténoma en su desarrollo personal. Es un video de responsabilidad social, en el que
la app mévil se presenta como una contribucién a la mejora de la calidad de vida de las
personas invidentes.
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En otro, se nos habla de un proyecto de creatividad musical, en el que un conocido musico
colabora con una joven talento a kilémetros de distancia por medio de una aplicacién
mévil dedicada a este fin, lo que les ha permitido crear el tema Telescopio.

Son videos de identidad de la actividad de la empresa, que aspira a seguir proporcio-
nando una buena cobertura mévil y un servicio adecuado a las necesidades de personas

distintas.

El off es la voz del protagonista contando su forma de ver el mundo, su trabajo o sus
necesidades y aquello que le ha aportado el empleo de dispositivos méviles conectados.
Por ello, cada pieza audiovisual goza de independencia con respecto al resto y constituye
en si misma un microdocumental muy humano, que vincula la marca a la innovacién y al

trabajo a favor de las personas y del desarrollo social.

En cada uno de los videos los aspectos de realizacién se adaptan al contenido de la
historia. En el primero de ellos, asistimos a grandes planos generales que se recrean en
la belleza de los paisajes noruegos, como lo hace la propia cémara del protagonista, a

quien seguimos explorando junto a él la naturaleza.

En el segundo, los aspectos técnicos refuerzan el relato de ceguera de la protagonista y
nos acercan a su forma de enfrentarse al mundo, al recrearse en la ambientacién sonora
de los momentos que vive y al desenfocar la imagen, como lo harian los ojos de quien no
puede ver. En el tercero, la misica y el empleo del plano-contraplano subrayan la relacién
colaborativa en entornos fisicamente alejados y que, sin embargo, parecen préximos.

Los grafismos nos presentan a los personajes y es su voz la que guia el contenido audiovi-

sual, transmitiendo la idea de transparencia y acentuando el uso del cédigo documental.

El hecho de que la denominacién de la serie sea Netcom Stories simboliza una vez mds
la idea de la aplicacién del storytelling a los proyectos de la marca, pero no desde la
perspectiva de la empresa, sino delegando ese punto de vista en el de los usuarios de la

marca.

Las historias audiovisuales remiten a un espacio de su web (https://telia.no/magasinet/
stories), donde pueden consultarse todas ellas. Otro material al que se accede en la web
son videos de producto o novedades acerca de la compaiia. El espacio web, no ofrece,
en este caso, mds material multimedia vinculado a dichas historias, sino que se configura
como un repositorio audiovisual de todas ellas (estrategia multimedia, més que transme-
dia). Tampoco se planifican roles participativos para los usuarios, mds alld del de volver
a visionar todas las historias.
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9. Pulling Power: Giving Advanced Driving Courses Sex Appeal

Video elaborado por The Institute of Advanced Motorists (IAM) con la consultora Tin Man
Communications. El IAM se ocupa de impartir clases de conduccién avanzada y pretendia
llegar a un target joven de 20 a 30 afios. Para ello, realizaron un experimento. Grabaron
a chicos y chicas conduciendo bien y mal. Luego midieron el impacto que tenian dichas
imdgenes en ofros jévenes, en un experimento supervisado por la psicéloga del comporta-
miento Jo Hemmings. Concluyeron que, para la mayoria de las mujeres, ver a un hombre
conduciendo mal reducia su atractivo fisico en un 50%, mientras que, para los hombres,
ver a una chica aparcando mal o sacdndose un selfie al volante, les generaba estrés. En
el video, de minuto y medio de duracién, vemos las reacciones de los espectadores a las
imégenes grabadas.

El relato comienza con unas imdgenes del espacio donde se hicieron los tests, en blanco,
moderno y funcional. La psicéloga aparece en plano y empieza a explicar cudl era la idea
del experimento. Bajo su voz como hilo conductor, vemos a los participantes asignando
puntuaciones, pestafieando, cubriendo un test o haciéndose una prueba de pulso. El video
es una secuencia de montaje del experimento, que se detiene especialmente en los rostros
de los encuestados. Se emplea la pantalla partida para mostrar imdgenes del video y la
reaccién del espectador en simultdneo. Por medio de rétulos, se nos van dando los por-
centajes resultado del estudio. Finalmente, se seleccionan dos declaraciones de un chico
y una chica explicando lo que les inspiraron las imdgenes. El plano final es el de un joven
que detiene el vehiculo y lanza un beso a la cdmara. El eslogan es el de “No dejes que
una mala conduccién ponga freno al amor”. La seduccién se configura como la estrategia
de persuasién publicitaria del anuncio. Si deseas ser deseado/ gustar, debes realizar una
buena conduccién. La utilizacién de terminologia amorosa (atraccidn, gustar, sentir) es

una constante del texto audiovisual.

El objetivo del video es subrayar la importancia de conducir bien, bajo un tono ligero y de
humor. La mUsica extradiegética empleada ofrece continuidad con un matiz de concurso.
De esta forma, llegan a los jévenes sin el uso de dramatismo. Es un video de corte publi-
citario, en el que se asocia el servicio que presta la empresa |AM con una experiencia
curiosa y diferente, que genera interés en el espectador en la medida en que ofrece las
reacciones de ofros jévenes en un tema de atraccién amorosa. El anuncio, finalmente, re-
dirige a un espacio web, que hoy en dia ya no esté disponible (IAM.org.uk/lovedriving).

Prisma Social N°17 | pic 2016-MAY 2017 | REVISTA DE INVESTIGACION SociaL | ISSN: 1989-3469

233



«VIiDEOS PREMIADOS EN LOS SABRE (2016) v Los EuroPEAN ExceLLENCE AwARDS (2015)»

El andlisis de las piezas audiovisuales ganadoras y finalistas de los certdmenes europeos
mds reputados en relaciones publicas permiten extraer una serie de conclusiones que se
pasan a exponer a continuacién, respondiendo asi de un modo conjunto a los interrogan-

tes de partida.

En primer lugar, uno de los denominadores comunes de los videos analizados es la pre-
ferencia por historias y personajes reales. La utilizacién de un estilo documental juega
a favor de esta tesis. Las marcas optan por personas y situaciones del mundo real como
forma de buscar un texto més creible ante la ciudadania. Se eligen, ademds, aquellas
historias que permitan alinear los valores de la marca con el contenido, generando una
comunicacién persuasiva no orientada a la venta o prescripcién del producto o servicio,
sino apostando por los valores identitarios de la marca. Los enmarcados en esta tendencia
son videos que apuestan por la aportacién de la marca en términos de Responsabilidad
Social Corporativa. Es el caso del video triunfador en ambos certémenes (Trygg-Hansa) o
el de las empresas DSM, Telia y el Institute of Advanced Motorists, de manera que comu-
nicacién publicitaria y comunicacién de responsabilidad social van de la mano, como ex-
presién del nuevo rol que empresas y marcas estdn en proceso de asumir bajo una nueva
filosofia de sostenibilidad y desarrollo. De hecho, Don‘t drink and drive se erige asimismo
como contenido ganador en la categoria de Responsabilidad Social Corporativa de los
European Excellence Awards. Podriamos estar hablando de una nueva tendencia de los
textos publicitarios, que no fundamenta el mensaje ni en las caracteristicas del producto
o servicio, ni en las emociones ligadas a la marca, sino en su apuesta por una imagen

responsable y en la bisqueda de un objetivo social mds que de negocio.

El lenguaje y la narrativa audiovisual se emplean bajo dicho cédigo documental. Con
ausencia de offy dando voz a los protagonistas (que no son actores) y, como mucho, utili-
zando los rétulos como hilo conductor de las narraciones, se presenta un texto audiovisual
mucho més largo que el spot publicitario y més “objetivo” en su factura. En este sentido,
el carécter de experimento del video de Trygg-Hansa y el de IAM subraya el cardcter cien-
tifico que se quiere aportar y que se utiliza con una finalidad persuasiva que no pretende
como obijetivo la compra, sino la modificacién de un determinado comportamiento. El
uso de datos y estadisticas es otro de los elementos empleados con esta misma finalidad.
En ambos, por otro lado, se utiliza un subcédigo humoristico, que resta dramatismo a la
situacién y busca la conexién empdética del espectador-usuario.

En el video de DSM o en los de Telia se encuentra muy presente la técnica de storytelling,
apelando a relatos personales que hacen referencia a valores universales con los que el
espectador puede sentirse identificado (el esfuerzo, la lucha, el cansancio, el ansia de li-
bertad, la independencia...). En el primer caso, se busca acercar asi la figura del cientifico
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— que habitualmente se presenta como alejada por sus conocimientos y alta formacién- a
la sociedad. En el segundo, se pretende la proyeccién del espectador hacia las vivencias
mostradas por cada uno de sus protagonistas como personas plenas gracias al uso de la
tecnologia.

En conjunto, las marcas se han convertido en narradoras de historias, no ya sobre ellas
mismas y las bondades de su producto o servicio, tampoco sobre los intangibles asociados
a su consumo, sino sobre personas que pueden resultar ejemplificantes para el bien comin
(elemento bésico para la persuasién), bien en forma de experimento, bien de ejemplo

personal.

Los videos representan un contexto publicitario y comunicativo de marcas responsables,
sociales, implicadas con el desarrollo de un mundo mejor.

A pesar del empleo de un marco documental, se trata de textos emocionales, ya que las
historias humanas llevan implicitas las emociones, por lo que ese uso de un cédigo formal
documental no aleja ni convierte en frio el mensaje, sino que lo acerca a sus destinatarios,

eso si, con el menor uso posible de filtros.

Otra de las lineas de contenidos que destacan en el andlisis efectuado es el empleo del hu-
mor, la parodia o el surrealismo. Como férmula para llamar la atencién y generar afecto,
el humor se ha revelado como un ingrediente de éxito en la viralizacién de los mensajes
audiovisuales (Dafonte, 2014). El video de Aldi, el de Boring but important, el de Kuka o
incluso el de 1AM recurren al humor para llamar la atencién de los espectadores y buscar
su complicidad con el mensaje. En el caso de Aldi, como ya se ha dicho, se recurre a una
de las fans de la marca como personaje protagonista, lo que acentia esa intencién de
proximidad con los clientes de la nueva comunicacién audiovisual de marca.

La tercera de las lineas de mensaje que sobresale en el conjunto de videos analizados es
la del homenaje/ felicitacién, que puede ser una simple felicitacién navidefa (caso nue-
vamente de Aldi o de Rhein-Neckar-Verkehr GmbH) o un homenaije al fin de un producto
de referencia para la marca (Land Rover), que se convierten, no obstante, en un video de
identidad de la empresa, més alld de un video del producto o del servicio que prestan.
En la narrativa de Aldi, es una especie de balance de afo para la compaiia en formato
audiovisual y en estilo humoristico; en el caso de Rhein-Neckar-Verkehr GmbH, son sus tra-
bajadores los protagonistas del video y los que al final estén trasladando esa felicitacién
navidefia a pdblicos externos y en el de Land Rover, es un video sobre la familia Land

Rover y su larga historia. Es un auto-homenaje interno que se transforma en externo.

La mayoria de las las piezas analizadas se enmarcan, ademds, en camparias transmedia,
que permiten a los publicos bucear en mayores contenidos de una forma mds o menos
interactiva. Es importante sefialar en este sentido, que suelen perfilarse diferentes opciones
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de participacién para los piblicos que abarquen desde roles mds pasivos a roles més ac-
tivos (como co-creadores de contenido). Por lo tanto, de forma mayoritaria, el video no se
emplea por si solo, sino que se integra en una campafia més amplia, complementdndose
especialmente con una web, sea la web corporativa o un site creado al efecto para los ob-
jetivos de comunicacién de la camparia (donde la web corporativa figura en un segundo
plano). Si se crea una web independiente, la marca se desvincula mds y le da el mayor
protagonismo a su mensaje. Si se crea un apartado especifico alojado en la web de la
corporacién o la marca, se subraya la relacién entre mensaje y marca.

Los videos que no forman parte de una campaiia transmedia se comparten en el canal de
Youtube de la empresa y en redes sociales, favoreciendo la redifusién del mensaje en una

estrategia multicanal.

A pesar de las limitaciones derivadas del nimero de videos analizado en el presente
estudio, se apunta como tendencia a confirmar en trabajos posteriores que aquellas cam-
pafas de responsabilidad social donde la concienciacién supone un paso importante
(Trygg-Hansa, DSM o Norwegian Labor Inspection Authority), se estructuran en camparias
multimedios mds complejas que las campanas estrictamente publicitarias de marca o pro-
ducto (Aldi o Kuka), probablemente para buscar el compromiso y el feedback a través de
herramientas 2.0. Ademds, en este tipo de campanas se distancia la marca del mensaje
creando un site especifico que dirija todo el protagonismo hacia la causa social que apo-
yan, figurando la empresa o entidad en un lugar mds secundario.

En general, el estudio confirma que se ha entrado en una nueva etapa para la comunica-
cién corporativa, en la que se tiene en cuenta el nuevo rol activo de las audiencias, asi
como las potencialidades de los nuevos medios y de una comunicacién bidireccional. Tal
y como concluian Romero y Fanjul (2010), el aprovechamiento de los elementos audio-
visuales e interactivos permite que el mensaje publicitario sea més creativo y adaptado
que nunca. O en palabras de Valentini y Kruckeberg (2012), los medios sociales deben
estar en el corazén de las actividades de relaciones pdblicas porque pueden fortalecer las
relaciones entre una organizacién y sus publicos al incrementar y mejorar las relaciones

con la comunidad.

En Gltimo término, el articulo permite concluir la importancia de la comunicacién identitaria
como comunicacién de responsabilidad social, en una especie de regreso a los origenes y
en un afdn de transparencia, donde las organizaciones se dan a conocer a ellas mismas
y buscan asociar su imagen a los valores y a la misién social que realizan.

Como limitaciones del presente estudio, podemos indicar, fundamentalmente, dos. En pri-
mer lugar, los videos analizados son producidos para organizaciones y marcas recono-

cidas, por lo que disponen de mayores recursos en la implementacién de sus camparnias
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informativas y publicitarias. Sin embargo, dada la democratizacién que implican las nue-
vas aplicaciones 2.0, asi como de las herramientas de grabacién y edicién audiovisual,
se considera que pueden servir de inspiracién a marcas, empresas u organizaciones mds

modestas.

En segundo lugar, el hecho de que haya una baja coincidencia en los sectores de negocio
o actividad de las marcas que estdn detrés de estas producciones audiovisuales, no per-
mite extraer conclusiones determinantes a nivel comparativo, si bien se apunta como linea

de interés para futuros trabajos.
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