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RESUMEN

Las redes sociales estan siendo amplia-
mente estudiadas en el entorno publi-
citario. Sin embargo, escasean las
investigaciones relevantes que analizan
la estructura social digital formada por
los anuncios y sus implicaciones. Para
analizar este topico se han seleccionado
387 campanas emitidas en la red social
YouTube, junto con los votos y comenta-
rios de 14.612 individuos. Los resultados
muestran que anuncios con un nimero
alto de visionados no tienen por qué ser
los mejor valorados y que la estructura
de los anuncios sigue un patron organi-
zado en funcion de temas especificos.
Tal estudio podria ser el punto de par-
tida para trabajos centrados en tipologias
concretas de anuncios o usuarios, y de
utilidad para comprender mejor el pro-
ceso de planificacion publicitaria online.
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ABSTRACT

Social networks have been widely studied
regarding advertising behavior. However,
there is no relevant research to analyze
the digital social structure of ads and their
implications. We analyzed this topic using
387 advertising campaigns and 14.612
YouTube users ratings. The results show
that commercials with a high number of
views not always get positive evaluations.
Moreover, the social structure formed by the
advertisements follows an organized pattern
around specific subjects. The analysis of this
kind of social structures could be a starting
point for other contributions focused on
ads or users’ typologies, and potentially
very useful to better understand the online
advertising planning process.

Keywords: online advertising, social
networks, YouTube, eWom.

RESUMO

As redes sociais estdo sendo estuda-
das amplamente pela publicidade. No
entanto, nao haaté o momento nenhuma
pesquisa relevante que analise a estru-
tura social digital formada pelos anun-
cios digitais e suas implicacoes. Para
analisar este tema foram selecionadas
387 campanhas publicitarias veiculadas
na rede social YouTube junto com votos
e comentarios de 14.612 individuos. Os
resultados mostram que os anuncios com
um elevado numero de visualizacoes
nao tém porqué ser mais valorizados
que outros, e que a estrutura dos anun-
cios seguem um padréao organizado em
funcao de temas especificos. Este estudo
poderiaser o ponto de partidao para tra-
balhos enfocados em antncios ou tipo-
logias de usuarios, além de contribuir
paraamelhor compreenséio do processo
de planejamento da publicidade online.

Palavras-chave: publicidade on-line,
redes sociais, YouTube, eWom.
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INTRODUCCION

En nuestros dias, las redes sociales son inevita-
bles en la comunicacion personal y empresarial; en
general, su estudio se basa en la agrupacion de per-
sonas, y es poco habitual encontrar trabajos basa-
dos en otro tipo de redes o grupos. Cada mes se
visualizan mas de 6000 millones de horas de video
en YouTube, por lo que es de gran interés, desde el
punto de vistaacadémico y practico, conocer si hay
algun tipo de relacion o estructura entre ellos; espe-
cificamente, entre los anuncios publicitarios emiti-
dos por las empresas.

En la literatura previa se han estudiado diversos
temas desde la perspectiva del marketing: la influen-
cia de las redes sociales en el lanzamiento de pro-
ductos (Choi, Kim & Lee, 2010; Yoganarasimhan,
2012), las conexiones entre comunidades (Zhao, Wu
& Xu, 2010), los nodos como elementos de influencia
en la red (Chu & Kim, 2011; Gladwell, 2002; Mohr,
2014), asi como la comunicacion publicitaria y el
eWOM (Pornpitakpan, 2004; Lee, Cheung, Lim &
Sia, 2006; Bampo et al., 2008; Waters & Jones, 2011).
Estos trabajos muestran la gran relevancia que las
redes sociales tienen en la comunicacion publicitaria
y las campanas virales. Partiendo de ellos, la contri-
bucion del estudio que nos ocupa es la utilizacion de
un analisis estructural para generar redes diferentes
a las de individuos, con una aplicacion especifica al
ambito publicitario.

El objetivo, por tanto, es generar una estructura
social digital creada por el visionado de anuncios
publicitarios en YouTube, partiendo de los votos
y comentarios de los usuarios. Especificamente
se estudiara: (i) la correspondencia entre la atrac-
cion y valoracion de los anuncios publicitarios en
las redes sociales, y (ii) la estructura social digital
formada por los anuncios publicitarios, esto es, los
grupos de anuncios generados, asi como los nodos
que puedan actuar como anuncios influyentesenla
red. Para ello, se han seleccionado aleatoriamente
387 campanas publicitarias emitidas en Espana
y visionadas, al menos una vez, por una muestra
de mas de 14.000 individuos, que han generado
algun tipo de actividad social en torno a ellas (votos,
ratings, comentarios, etcétera). El trabajo recoge, en
primer lugar, la revision de la literatura e hipote-
sis establecidas, posteriormente la metodologia y
el analisis de datos, para finalizar con los resulta-
dos y una discusion sobre sus limitaciones y posi-
bilidades futuras.

La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

REVISION DE LA LITERATURA

Las redes sociales son en la actualidad una de las
herramientas mas utilizadas para potenciar la comu-
nicacion con el publico objetivo. Hay muchos aspectos
necesarios de tener en cuenta para que una campana en
unared social tenga éxito, siendo uno de ellos el tamario
y la estructura de la red y su asociacion a la populari-
dad de los videos que se distribuyen en ella. También
debe considerarse que las redes sociales constituyen
una forma habitual de comunicacion entre los usuarios,
ademas de una fuente de informacion fundamental a
nivel personal, y también fundamental para compartir
informacion (Nardi, Whitaker & Heirich, 2000). Por
otra parte, las motivaciones para utilizar estas redes
sociales se centran en la necesidad de construir rela-
ciones sociales (Pikas & Sorrentino, 2014).

LA ESTRUCTURA DE LA RED SOCIAL EN LOS
PROCESOS DE COMUNICACION

Laestructura de una red social puede ser muy rele-
vante en su capacidad de influencia. Abrahamson y
Rosenkpof (1997) mostraron que la estructura de las
redes sociales (densidad de los enlaces en la red, fron-
teras internas débiles, por ejemplo) podian influir en
que una innovacion se difundiera rapidamente o no.
Asi, es diferente si un nodo tiene una serie de conexio-
nes en una comunidad muy unida, a si otro nodo tiene
las mismas conexiones, pero en una comunidad muy
dispersa; uno puede estar situado muy cerca del resto
de lared, mientras que el otro no, y esto puede afectar
a la dispersion de la informacion (Yoganarasimhan,
2012). En diversos estudios sobre la influencia del
“efecto network” y la estructura de la red (Choi et al.,
2010), se obtiene que en el lanzamiento de un nuevo
producto. es mas probable que la difusion total ocurra
en redes con conexiones muy interrelacionadas que
en redes con conexiones débiles y aleatorias (Wang,
Yu & Wei, 2012). Por otra parte, Mengze (2003) des-
cribe la estructura de la red social como basada en dos
aspectos basicos: por una parte, la fortaleza del vin-
culo interpersonal, que depende de la frecuencia del
contacto social y la importancia que tiene la relacion,
por ejemplo, con los familiares. Y por otra, la densidad
relacional de la red de un individuo, que se refiere a
la distribucién de vinculos fuertes dentro de una red
personal, siendo mas densas si el ntimero de vinculos
fuertes es mayor que el de vinculos débiles, y disper-
sas si es en sentido contrario. Asi, se ha detectado que
la primera y segunda conexion que parten de un nodo
tienen un impacto positivo en la distribucion del video
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(Yoganarasimhan, 2012). No obstante, en estudios rea-
lizados con redes simuladas, se ha llegado a la conclu-
sién de que un nodo no tiene influencia en laamplitud
de los comentarios que se van generando (Watts &
Dodds, 2007). El impacto de la red va cambiando a lo
largo del tiempo, de tal forma que el primer grado de
lared de amigos es esencial, pero es el segundo grado
el responsable de potenciar el visionado posterior de
los videos (Yoganarasimhan, 2012).

En relacion con las conexiones débiles, ellas cum-
plen un papel sutil a la hora de difundir informacion a
través de las redes sociales online (Zhao et al., 2010), ya
que, por una parte, actiian como puentes que permi-
ten conectar comunidades que, de otra manera, que-
darian aisladas; pero, por otra, no son las mejoras vias
para obtener una amplia difusion de la informacion
enlared. Ademas, los individuos que forman parte de
redes sociales muy cerradas muestran en su comporta-
miento un gran compromiso dentro de la red, aunque
son poco propensos a interactuar con personas del exte-
rior, y no suelen informar sobre los videos visionados
(Yoganarasimhan, 2012). De forma general, los estudios
no se centran en larelacion de causalidad entre el punto
de origen de lainformacion y su difusion acumulada —
estoes, laposicion del nodo en unared—ylaadopcion
total de los productos que se difunden en ella. Uno de
los primeros es el de Yoganarasimhan (2012), que exa-
mina estas relaciones precisamente en el ambito de los
videos de YouTube, llegando a las siguientes contribu-
ciones: (i) se demuestra empiricamente que la estruc-
tura de la red de un nodo especifico afecta la difusion
de los videos que distribuye; ademas, las propiedades
de la red que difunde inicialmente un video, son dife-
rentes a las propiedades de aquellas que lo difunden
mas tarde; (il) es importante identificar qué nodos pro-
veen un mejor Retorno de la Inversion (ROI), ya que una
seleccion aleatoria de nodos no consigue un buen ROIL;
y (iii) es uno de los primeros trabajos en analizar los
factores que afectan el consumo del video en YouTube.

LOS NODOS O INDIVIDUOS CLAVE, Y SUS
RELACIONES EN LA DIFUSION DE LA
COMUNICACION

En muchas campanas de comunicacion es habitual
facilitar informacién a personas seleccionadas para que
las distribuyan a través de sus redes sociales. La identi-
ficacion de esas personas es una de las claves del éxito
de las campanias, ya que debe ser capaz tanto de influir
como de distribuir la informacion de una manera efi-
caz (Mohr, 2014). Esa eficacia puede relacionarse con

La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

su experiencia, si es experto, su personalidad, etcé-
tera, aunque lo masimportante es su posicion en lared
social (Chu & Kim, 2011). De ahilaimportancia de su
red de seguidores o fans, ya que los mas conectados,
en principio, difunden mejor la informacién que los
que no lo estan (Hinz, Skiera, Barrot & Becker, 2011).

En la literatura consultada, se han detectado dos
corrientes sobre las relaciones que afectan las decisio-
nes de los usuarios, que posteriormente se han trasla-
dado a la comunicacion viral actual.

En una primera corriente, estan los estudios sobre
los efectos de pares, que tratan de entender como los
vinculos personales afectan las recomendaciones entre
usuarios; por ejemplo, entre otros, como los doctores
eran influidos paraadoptarla tetraciclina (primer estu-
dio que hace referencia a este efecto de pares (Coleman,
Katz & Menzel, 1966), recomendaciones y comenta-
rios relacionados con el bienestar (Bertrand, Luttmer
& Mullainathan, 2000), con la obesidad (Trogdon,
Nonnemaker & Pais, 2008) y el desempeno en el tra-
bajo (Bandiera, Barankay & Rasul, 2009). No obstante,
la identificacion de los efectos subyacentes suele ser
problematica debido a problemas endogenos, como
la formacion de los grupos, o la dificil observacion
de factores del entorno (Manski, 1993; Hartmann et
al., 2008), centrandose parte de los estudios en hacer
frente a esos problemas de endogeneidad (Sacerdote,
2001; Brock & Durlauf, 2007; Bramoullé, Djebbari &
Fortin, 2009; Nair, Manchanda & Bhatia, 2010). Estos
estudios generalmente se han centrado en la influen-
cia entre redes interpersonales (como la red A afectaa
lared By viceversa).

La segunda corriente estudiada hace referenciaala
relevancia de los lideres de opinion, considerados tra-
dicionalmente como una pequena minoria que ejerce
una fuerte influencia en las opiniones y decisiones de
la mayoria (Katz & Lazarsfeld, 1955; Rogers, 2003).
Sin embargo, es dificil consensuar quiénes son lideres
y como identificarlos (Valente & Pumpuang, 2007). E1
problema fundamental es que hay muchas cualidades
que pueden hacer a alguien lider de opinion: sus cono-
cimientos, el elevado uso de un producto, su persona-
lidad, aspectos demograficos, etcétera. No obstante,
también se ha analizado su posicion en la red, con
el fin de explicar como la estructura de la red alrede-
dor del nodo (el lider de opinion) afecta a su liderazgo
(Yoganarasimhan, 2012). Por su parte, Goldenberg,
Han, Lehmann & Hong (2009) analizaron el rol que
los nodos tienen en la adopcion y difusion de nuevos
productos (videos en este caso), llegando ala conclusion
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de que muchos nodos adoptan antes lasnovedades, no
porque ellos mismos sean innovadores, sino porque, al
tener multiples conexiones, estan proximos a la inno-
vacion antes que el resto.

LA COMUNICACION PUBLICITARIA Y EL EWOM EN
LAS REDES SOCIALES

Con respecto a la comunicacion, se ha constatado
que la calidad de la informacion y la credibilidad de la
fuente tienen una gran relevancia, por lo que los men-
sajes distribuidos por fuentes percibidas como utiles
y creibles se transfieren mads facilmente (Ko, Kirsch &
King, 2005; Hong, 2006; Cheung & Lee, 2008). Ade-
mas, algunas caracteristicas del contenido, como el
rigor, la claridad del mensaje o sus caracteristicas, pue-
deninfluirenla credibilidad del mismo (Pornpitakpan,
2004). Asimismo, la utilidad de la informacion, rela-
cionada con la confianza de que goce la fuente, puede
tener un importante impacto en laadopcion de la infor-
macion por parte del consumidor en las redes sociales
online (Cheung & Lee, 2008).

Estas redes sociales online representan uno de los
exponentes actuales mas relevantes para la comunica-
cion del Word of Mouth electronico (eWOM), que per-
mite alos usuarios obtener y compartir informacion de
productos y servicios (videos, en este caso), tanto con
las personas que conocen como con una gran cantidad
de gente desconociday dispersa geograficamente (Lee
etal., 2006). Tanto es asi, que la viralidad en el video
online es considerada en la actualidad un instrumento
fundamental para desarrollar laidentidad de las organi-
zaciones y como una forma concreta de comunicacion
(Waters & Jones, 2011). En definitiva, el marketing viral
propaga los mensajes ayudandose de los consumido-
res individuales a través del WOM (Word of Mouth) en
vez de los medios masivos. Comparada con la publici-
dad tradicional, la comunicacion viral es mas barata,
tiene mas credibilidad, se difunde mas rapidamente y
puede llegar mejor al objetivo seleccionado (Dobele,
Toleman & Beverland, 2005; Bampo, Ewing, Mather,
Stewart & Wallace, 2008).

No obstante lo anterior, atin no se conoce con pro-
fundidad como se lleva a cabo una campana exitosa de
comunicacion viral (Kalyanam, McIntyre & Masonis,
2007; Ferguson, 2008). Al respecto, se han detectado
diferentes factores que afectan el éxito de una cam-
pana viral.

En primer lugar, las caracteristicas del mensaje, refe-
ridasal contenido y disefio creativo de un mensaje viral,
que estan bajo el control del anunciante (Kalyanam et

La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

al., 2007, Ho & Dempsey, 2010). Un mensaje viral efec-
tivo deberia evitar la indiferencia del consumidor, con
el fin de que luego difunda el mensaje. En este sentido,
lasinvestigaciones han llegado ala conclusion de que el
humor y la apelacion al sexo son tacticas populares en
los mensajes virales (Golan & Zaidner, 2008), las cua-
les, ademas, provocan una mayor difusion (Salganik,
Dodds & Watts, 2006; Susarla, Oh & Tan, 2012).

En segundo lugar, las caracteristicas, tanto del indi-
viduo que envia el mensaje como del que lo recibe,
tienen un papel fundamental en el proceso viral. Las
investigaciones se han enfocado sobre todo en el estu-
dio de las caracteristicas de los consumidores, centra-
das en su personalidad (Sun, You, Wu & Kuntaraporn,
2006; Chiu, Hsieh, Kao & Lee, 2007), caracteristicas
demograficas (Trusov, Bodapati & Bucklin, 2010),
caracteristicas de uso (Niederhoffer, Mooth, Wiesenfeld
& Gordon, 2007), asi como las motivaciones para
compartir el contenido, siendo todos ellos aspectos
que pueden afectar el éxito del mensaje viral (Phelps,
Lewis, Mobilio, Perry & Raman, 2004; Eccleston &
Griseri, 2008).

En tercer lugar, también tienen una funcion protago-
nista las caracteristicas de la red social, en referencia a
la conexion existente entre usuarios. En este caso, los
estudios se han centrado en que la estructura de la red
social puede afectar el alcance e influencia del men-
saje (Bampo et al., 2008; De Bruyn & Lilien, 2008),
de tal manera que la posicion de un consumidor en
la red —esto es, la relacion que tiene con el resto de
miembros de la re—, puede afectar el rol que tiene a
la hora de difundir el contenido (Kiss & Bichler, 2008;
Goldenberget al., 2009; Susarla et al., 2012).

HIPOTESIS

Aun tratandose de un estudio de corte descriptivo,
se ha querido realizar un acercamiento formal al tema,
afin de contrastar algunas hipotesis que puedan ser de
interés para los objetivos de este trabajo. Basandonos
enlarevision de laliteratura, hay dos areas que pueden
contribuir al conocimiento de la actitud de los indi-
viduos hacia la publicidad, utilizando las redes socia-
les como contexto. La primera de ellas se refiere a la
posible relacion entre el interés hacia la publicidad y
la valoracion que se hace de la misma. Algunos estu-
dios (Pikas & Sorrentino, 2014) han demostrado que
los usuarios no son receptivos a la publicidad en redes
sociales, y suimpacto es menor que el de los anuncios
tradicionales. Otros (Dehghani, Niaki, Ramezani &
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Sali, 2016) confirman que el entretenimiento, infor-
macion y personalizacion son dimensiones relevantes
de la publicidad en YouTube aunque, sin embargo, esta
provoca irritacion y, por tanto, es necesario compren-
der mejor los factores que afectan a la publicidad en
estared. En este sentido, nuestras hipotesis se definen
del siguiente modo:

e HI1: Elinterés de los individuos, entendido como
laatraccion del anuncio publicitario hacia su visio-
nado, no estd relacionado de forma directa con la
valoracion favorable del mismo.

H2: Elinterés de los individuos, entendido como
laatraccion del anuncio publicitario hacia su visio-
nado, no esta relacionado de formainversa con la
valoracion favorable del mismo.

Por otra parte, en el trabajo que se presenta se espera
que las propiedades autoorganizativas de las redes
sociales den lugar a una estructura segmentada, en
la que los individuos manifiestan sus tendencias de
visionado sobre la base de categorias. En esta linea,
Feroz Khan y Vong (2014) construyeron un modelo
empirico para analizar la relacion entre los usuarios,
las caracteristicas de los videos en YouTube (duracion,
categoria...), los enlaces y la viralidad (likes, dislikes,
comentarios. . .), constatando que la popularidad de los
videos no solo se debia al funcionamiento de YouTube
ensi, sino también ala dinamica de la red social (enla-
ces generados, visitas, reproducciones), la cual tenia
un papel fundamental en el fenémeno viral, pudiendo
ser un factor determinante en las camparias de marke-
ting. Esta proposicion es de caracter descriptivo, y por
ello no se presenta como una hipoétesis formal. Sin
embargo, consideramos interesante el analisis de este
aspecto, intimamente ligado al estudio de las estruc-
turas sociales digitales.

METODOLOGIA

Para el contraste de las hipotesis planteadas y para
el estudio de la estructura de la red social digital se
ha elegido la red de videos YouTube, por tres razo-
nes fundamentales: (i) es la red preferida en Espana
(Cocktail Report, 2016); (ii) permite la insercion de
anuncios comerciales audiovisuales, tal y como apa-
recen en otros medios tradicionales (i.e. television); y
(ii1) no solo permite la insercién de anuncios comer-
ciales, sino también la interaccion entre los usuarios en

La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

forma de comentarios o de otros videos relacionados.
Ademis, lared proporciona informacion del visionado
de videos y de la aceptacion del mismo por parte del
individuo, a través de los codigos “gusta” o “no gusta”,
lo que permite establecer una medida de la atraccion
positiva o negativa del anuncio. Segin Google, com-
pania propietaria de YouTube, cada mes se visualizan
mas de 6000 millones de horas de video, con mas de
mil millones de usuarios unicos cada treinta dias, la
mayoria de ellos entre 18 y 36 anos.

La recogida de datos se llevo a cabo durante la pri-
mera semana de enero de 2015, seleccionandose 387
campanas publicitarias emitidas en Espana a lo largo
de seis afos. Estas camparias fueron elegidas de forma
aleatoria, por lo que la probabilidad de escoger una
muy seguida por los usuarios es mayor que la de elegir
una con unimpacto residual. Ademas de las campanas
publicitarias, se recogié: una muestra de 14.612 usua-
rios que habian visionado, al menos una vez, alguno
de los 387 anuncios publicitarios; la descripcion del
anuncio; el namero de individuos que han manifes-
tado su apreciacion positiva o negativa hacia el anun-
cio (voto positivo o voto negativo); rating (valoracion
del anuncio que hace el individuo, en una escala de
valoracion de 1 a 5); la fecha de creacion del anuncio;
el numero de visualizaciones que recibi6 y el nimero
de comentarios asociados.

Amodo de resumen, los estadisticos descriptivos de
los datos recogidos se recogen en la tabla 1. Se puede
observar que el anuncio que mas visualizaciones tuvo
llego casi hasta los 23 millones. No obstante, la media
de visualizaciones esta en las 391.010, aunque con
una dispersion muy grande (la desviacion tipica es
1.558.407,57), lo que ya es un indicador de la estruc-
tura que se puede encontrar, con algunos anuncios que
centran el interés de muchos individuos, frente a otros
que pasan casi desapercibidos. En cuanto alos comen-
tarios realizados por aquellos que visualizan los anun-
cios, el patron es muy similar, aunque con magnitudes
mucho menores que el nimero de visualizaciones. Por
tanto, muchos individuos pueden visualizar un anun-
cio, pero relativamente pocos dejan comentarios per-
sonales sobre el mismo.

Las variables relativas a los votos positivos o negati-
vos son indicadores proximos a la actitud general del
individuo hacia el anuncio. A partir de los estadisticos
descriptivos, se observa que la media de votos negativos
es mucho menor que la de votos positivos, indicando
una clara tendencia de los individuos a premiar los
anuncios que les gustan, mas que a castigar aquellos
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Minimo Maximo Media Desv. tip.
Visualizaciones del anuncio 1,00 22.730.619,00 391.010,15 1.558.407,57
Comentarios realizados 0,00 16.187,00 309,90 1.078,84
Votos negativos al anuncio 0,00 3.055,00 72,52 258,59
Votos positivos al anuncio 0,00 53.316,00 1.137,82 4.524,44
Rating del anuncio 1,00 5,00 4,68 0,49

Tabla 1. Estadisticos descriptivos de los anuncios publicitarios de la muestra

Fuente: Elaboracion propia.

que no les gustan. En general, estas magnitudes son
esperables, ya que los anuncios que han obtenido mas
visualizaciones son aquellos que se han difundido pre-
cisamente a causa de las actitudes positivas que despier-
tan. Aunque se han encontrado algunos casos que no
siguen esta norma, en términos generales se ha obser-
vado claramente esta tendencia en la muestra. En este
sentido, la variable rating muestra un comportamiento
similar, con una media muy proximaa 5 (4,68) y una
desviacion relativamente pequetia (0,49), lo que refleja
de nuevo la tendencia general de los individuos a dejar
constancia de su apreciacion positiva hacia el anuncio,
con una distribucion muy asimétrica.

RESULTADOS

Tras el analisis de las variables principales, en las
que se observaba una dispersion muy grande en rela-
cion con los valores medios calculados, es interesante
comenzar el examen de los resultados con una rela-
cion breve de los anuncios publicitarios que han desta-
cado individualmente, es decir, sin tener en cuenta las
variables de tipo estructural y social de las relaciones
de los anuncios de la muestra. La tabla 2 muestra el
listado de los diez anuncios mas vistos, en orden decre-
ciente. Otro aspecto de mayor interés, desde el punto
de vista de los resultados descriptivos, es el estudio de
la posible correlacion entre el ntimero de visionados
y la valoracion o rating del anuncio. Algunos de los
anuncios emitidos pueden dar lugar a controversia, lo
que supondria que anuncios con un alto namero de
visionados no tienen por qué ser los mejor valorados.

De igual modo, puede haber anuncios con valo-
raciones altas que, sin embargo, hayan obtenido un
numero relativamente bajo de visionados. La tabla 3
muestra el indice de correlacion bilateral entre la varia-
ble “ntmero de visionados” del anuncio, y la variable

“rating” o valoracion del anuncio. Como se puede obser-
var a partir de los resultados, no existe relacion entre
ambas variables (1=0.033), y la significacion estd muy
lejos de los valores aceptables de rechazo de la hipotesis
nula (p=0.475; p>0.1). De este modo, podemos aceptar
la H1, o formalmente, rechazar la hipotesis nula H10.

De igual modo, en funcion de estos mismos resul-
tados podemos aceptar H2 o, formalmente, rechazar
su hipotesis nula H20. Es decir, el interés de los indi-
viduos tampoco esta relacionado de forma inversa con
la valoracion favorable de los anuncios.

Los resultados muestran que un numero elevado
de visionados de un anuncio no conlleva necesaria-
mente una valoracion positiva por parte de los indivi-
duos. Igualmente, un nimero reducido de visionados
no implica una valoracion negativa del mensaje publi-
citario. Las implicaciones de este resultado son tre-
mendamente interesantes, porque situan el namero
de visionados como una circunstancia colateral que,
siendo deseable en términos de alcance o cobertura
del publico objetivo, no indica necesariamente que
sus efectos sean positivos.

En cuanto al analisis descriptivo de la estructura de
relaciones sociales digitales creada en torno alos anun-
cios comerciales en esta red social, la figura 1 muestra
la estructura basica de la red social digital de anun-
cios comerciales en YouTube. En el sociograma que
compone la figura 1 aparecen los 387 anuncios publi-
citarios de la muestra utilizada, representados como
puntos (0 nodos, segtn la terminologia mas utilizada
en el analisis de redes sociales), y las relaciones entre
ellos, indicadas mediante lineas.

Ademas, el tamano de losnodos representala propie-
dad de intermediacion o, dicho de otro modo, la capaci-
dad de unnodo para convertirse en un elemento central
o influyente de la red. Cuanto mayor es el tamano del
nodo, mayor es la capacidad del anuncio para tener
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La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

Anuncio Marca Ndmero de visionados Categoria
Dior Homme Christian Dior 13.992.369 Cosmeética
Beyoncé "Mirrors” Pepsi 12.452.455 Bebidas
Invictus Paco Rabanne 6.871.465 Cosmeética
Hermanos Asoc. Cancer Nifios 5.882.711 ONG
San Juan 2010 Estrella Damn 5.140.330 Bebidas
Formentera 2009 Estrella Damn 4.159.104 Bebidas
Bouncy Balls Sony (Bravia) 3.833.539 Electrénica
Volvamonos Locos Coca Cola 3.274.453 Bebidas
Serra de Tramuntana Estrella Damn 3.207.625 Bebidas
Empieza algo nuevo lkea 2.863.490 Muebles

Tabla 2. Anuncios con mayor nimero de visionados

Fuente: Elaboracion propia.
Visionados Rating

Correlacién de Pearson 1,000 0,033
Visionados

Sig. (bilateral) 0,475

Correlacion de Pearson 0,033 1,000
Rating

Sig. (bilateral) 0,475

Tabla 3. Carrelacion bivariada de Pearson entre el nimero de visionados y el rating

Fuente: Elaboracion propia.

mas protagonismo en la estructura social digital (por
ejemplo, para conectar con otros grupos de anuncios,
o0 para servir de puente entre anuncios que, de otro
modo, estarian desconectados y, por tanto, con meno-
res posibilidades de ser visualizados). En definitiva, se
puede decir que estos anuncios tienen una influencia
mayor en la estructura.

Ademas, el signo de cada nodo representa la pre-
ferencia del individuo, calculada a partir del cociente
entre el nimero de valoraciones positivas y el nimero de
valoraciones negativas. Cuando el ratio se acerca a cero,
indicando que hay mas comentarios negativos que posi-
tivos, el signo del nodo es negativo y cuando hay mas
comentarios positivos que negativos, el nodo se repre-
senta con el signo positivo. Por ejemplo, el anuncio de
Loewe, denominado “Madrid Oro Collection”, obtuvo
1032 valoraciones negativas y 122 positivas, dando
como resultado un ratio de preferenciade 0,12, el peor
valorado de toda la muestra. Una simple inspeccion

graficade laestructura de lared revela algunos hechos
que son interesantes.

En primer lugar, se aprecia claramente como hay
una agrupacion central de videos, y un conjunto de
comunidades periféricas, unidas entre si por anuncios
con indices de influencia altos. Estos grupos seran
objeto de una inspeccion mas detallada con posterio-
ridad, para intentar inferir cuales son las caracteris-
ticas o atributos que han hecho que se organicen de
este modo. Por otra parte, es facil distinguir entre los
anuncios con un mayor ratio de preferencia, como el
anuncio de lamarca Red Bull, lacampana Darth Vader
de Volkswagen, o el de atun Calvo “Ellaslo saben”. En
el extremo opuesto, ademas del anuncio de Loewe
mencionado anteriormente, se encuentran el anuncio
del Seat Leon SC, o la campana de la Academia de la
Publicidad, “300 afios de la RAE”. Desde el punto de
vista métrico, el analisis de las propiedades de la red
se resume en la tabla 4.
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Figura 1: Sociograma de los anuncios comerciales en YouTube

Fuente:

Distancia geodésica méaxima 6,00
Distancia geodésica media 3,19
Densidad de la red 0,17
Modularidad 0,61

Tabla 4. Parametros estructurales de la red

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los valores obtenidos para el analisis de la
estructura social digital, se puede concluir que la dis-
tancia geodésicamaxima, o suma del recorrido minimo
entre dos nodos, es relativamente alta (DGM=6,00).
En otras palabras, hay al menos un anuncio en la

Elaboracion propia.

muestra que necesitaria pasar por seis anuncios dis-
tintos (nodos), para llegar a tener conexion con algun
otro anuncio de la muestra.

Como estamedida puede reflejar tan solo la situacion
aislada de un caso puntual, se ha calculado la distancia
geodésicamedia, que en este caso es 3,19, y que indica
un grado de separacion importante entre el conjunto de
distancias medias en el total de la muestra. En defini-
tiva, es una red con una estructura bastante dispersa,
enla que las conexiones entre anuncios no son directas,
y tienden a necesitar de otros anuncios que operen en
forma de intermediarios para poder relacionarse con
otros anuncios. Este dato se confirma con el valor de
densidad de lared, que esigual a 0,17, es decir, solo el
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La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

Grupo Anuncios Conexiones D[stlancia . Caracteristica bésica del
Geodésica Media grupo

Grupo 1 123 7498 0,99 Entretenimiento/Espectaculo

Grupo 2 74 2701 0,98 Deportivos/polémicos

Grupo 3 52 1325 0,98 Musicales/Famosos

Grupo 4 29 406 0,96 Premiados/Curiosos

Grupo 5 25 300 0,96 Telefonia

Grupo 6 24 276 0,95 Series TV/Cine

Grupo 7 23 253 0,95 Alimentacion/Humor

Grupo 8 20 190 0,95 Automocién/Transporte

Grupo 9 17 136 0,94 Videojuegos/juegos

Tabla 5. Caracteristicas métricas y perfil de cada grupo

Fuente: Elaboracion propia.

17% de las conexiones posibles de la red esta presente
en la estructura. Este dato hace que la propagacion de
anuncios publicitarios en general se vea muy limitada;
por tanto, denota una estructura débil, en la que pocos
anuncios publicitarios tienen mucho poder de cohe-
sion e intermediacion en la red.

Sin embargo, aunque la red tiene poca densidad,
los grupos que la conforman si son considerablemente
densos. Aplicando el algoritmo de Newman-Girvan
(Newman & Girvan, 2004), se detectan nueve gru-
pos diferentes, con distinto tamario relativo, y facil-
mente observables en el sociograma de la figura 1.
Las caracteristicas métricas de cada grupo, aparecen
en la tabla 5.

Las caracteristicas de los anuncios que componen
cada grupo se han establecido analizando la catego-
ria de productos, o cualquier otro tipo de atributo que
pudieran tener en comun. De este modo, por ejemplo,
los anuncios del Grupo 9, pertenecen todos a la cate-
goria de producto “videojuegos”, exceptuando dos de
ellos: el anuncio de la Loteria de Navidad, y el anun-
cio del Euromillon.

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Laausencia de correlacion entre el nimero de visio-
nados de un anuncio y la valoracion positiva del mismo
pone de relieve que los usuarios no solo ven aque-
llo que valoran positivamente, sino también aquellos
contenidos publicitarios que generan polémica, o que
simplemente son el reflejo de estrategias equivocadas o

ridiculas desde su punto de vista. Por tanto, los direc-
tivos deberian preocuparse mas de la adecuacion de
los contenidos que de la fijacion de objetivos indiscri-
minados basados en el ntimero de visitas y/o visiona-
dos del mensaje.

De hecho, un mensaje con el contenido erroneo
no sera simplemente ignorado por el consumidor,
sino que podria ser difundido por todala estructura
social digital acompanado de valoraciones negativas,
potenciando todo tipo de actitudes contrarias a los
intereses de la marca. Por otra parte, los resultados
derivados del estudio de la estructura de la red social
digital ponen de relieve los patrones de visionado
de los usuarios en cuanto a los contenidos publici-
tarios audiovisuales se refiere, y sus preferencias.
Como se ha podido comprobar en el estudio que nos
ocupa, la estructura de la red social digital puede
afectar a una rapida difusion, como ya demostraron
Abrahamson y Rosenkpof (1997) en el caso de las
innovaciones. También se ha constatado, como ya
hicieran Choi et al. (2010) y Yoganarasimhan (2012),
que los anuncios necesitan de otros anuncios inter-
mediarios para relacionarse, afectando la difusion
y dando lugar a una comunidad mas o menos dis-
persa. Asimismo, se ha comprobado que la primera
y segunda conexion que parten de un nodo (anun-
cio) tienen un impacto muy relevante en la difusion,
segtn ya verificara Yoganarasimhan (2012) en el caso
de la distribucion de videos.

Es interesante comprobar como, en nuestro tra-
bajo, un nodo si tiene influencia en la amplitud de
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los comentarios que se van generando, en contra-
posicion con el estudio de Watts y Dodds (2007),
cuyos resultados diferian en el caso de redes simu-
ladas. Ademas, y al igual que en el trabajo de Zhao
et al. (2010), hemos verificado que las conexiones,
aunque sean débiles, son relevantes para la difusion
de los anuncios publicitarios, dando lugar a grupos
densos, y que la estructura de la red de un nodo
concreto afecta la difusion de los anuncios, como ya
hiciera Yoganarasimhan (2012).

Por otra parte, se ha verificado que los anuncios
clave son relevantes en la difusion eficaz; que tie-
nen, por tanto, una influencia mayor en la estruc-
tura de lared social digital, como ya comprobo Mohr
(2014) en el caso de los individuos; y que es de gran
relevancia su posicion en la red social (Chu & Kim,
2011) y sus conexiones (Hinz et al., 2011). Al igual
que en la revision de la literatura se ha constatado la
relevancia de los lideres de opinion y su influencia
en las decisiones de la mayoria (Katz & Lazarsfeld,
1955; Rogers, 2003), en nuestro estudio se ha verifi-
cado un numero bajo de anuncios con un gran poder
de cohesion e intermediacion en la red, en el mismo
sentido que los mencionados lideres de opinion. Sin
embargo, en nuestro trabajo si se ha podido verifi-
car cuales son los nodos lideres, de forma diferente
al estudio de Valente y Pumpuang (2007), en que se
apreciaba cierta dificultad para identificar lideres de
opinion (individuos).

Con respecto a la viralidad de los mensajes, no
hemos podido constatar si su calidad o credibilidad
han sido relevantes para su difusion, como hicieran
Pornpitakpan (2004), Ko et al. (2005), Hong (2006),
Cheung y Lee (2008), basicamente porque nuestro
estudio se centra en anuncios publicitarios que tie-
nen caracteristicas diferentes a las de estos estudios
previos. No obstante, dada la gran viralidad identi-
ficada en nuestro trabajo, mantenemos —como ya
hicieran Dobele et al. (2005), Bampo et al. (2008)
y Waters y Jones (2011)— que deberia ser utilizada
como instrumento para desarrollar laidentidad de las
organizaciones, en este caso a través de los anuncios
publicitarios. Hemos podido confirmar, ademads, que
las caracteristicas del mensaje pueden ser relevan-
tes para potenciar el mensaje viral, en linea con los
trabajos de Kalyanam et al. 2007), Golan y Zaidner
(2008), Ho y Dempsey (2010) y Susarla et al. (2012),
generandose diversas puntuaciones en funcion de
si los comentarios generados por los anuncios eran
positivos 0 negativos.

La relacion entre el visionado y la evaluacion del anuncio

También hemos comprobado como las caracteristi-
cas de la red social digital pueden afectar el alcance e
influencia del mensaje, como ya hicieron Bampo et al.
(2008), De Bruyny Lilien (2008) y Susarlaetal. (2012).
Estos autores confirmaron en sus trabajos que la posi-
cion de un consumidor en la red podia afectar su rol
en el momento de difundir contenidos, como hemos
verificado que también ocurre en el caso de los anun-
cios publicitarios.

Quiza uno de los resultados mas interesantes sea la
constatacion del papel activo del usuario en lo que se
refiere a la busqueda, visionado y participacion en los
anuncios publicitarios; un papel alejado, por tanto, de
la recepcion pasiva o del supuesto comportamiento
esquivo de los consumidores con los mensajes comer-
ciales. Del mismo modo, se podria argumentar que las
marcas no luchan exclusivamente por tener presencia
enlasredesen términos de volumen, sino que también
lo hacen por ser relevantes en términos de comunica-
cion publicitaria. Dicho de otro modo, ahora los usua-
rios seleccionan qué anuncios desean ver, mostrando
sus preferencias en términos de categorias (deportes,
automoviles, etcétera). Asi, se crea un nivel adicional
derivalidad entre las marcas, que compiten por la rele-
vancia publicitaria entre categorias de producto extre-
madamente heterogéneas.

LIMITACIONES, LINEAS FUTURAS DE
INVESTIGACION Y CONCLUSIONES

Una de las principales limitaciones de este tipo
de trabajos es la imposibilidad de vincular las prefe-
rencias de visionado de los usuarios, y las valoracio-
nes que hacen de las campanas de publicidad, con
su comportamiento real de consumo. A partir de los
analisis realizados en el ambito de las redes socia-
les, por tanto, no parece facil relacionar el impacto
publicitario con la decision de compra, consumo o
prescripcion del producto anunciado. Sin duda, este
es uno de los campos mas activos desde el punto de
vista de lainvestigacion, y una linea futura de estudio
extraordinariamente interesante para anunciantesy
agencias. Sin embargo, la comprension del funcio-
namiento de este tipo de redes sociales, desde un
punto de vista meramente descriptivo, es un paso
previo necesario para poder luego establecer mode-
los de relacion causal, a partir de datos que permitan
su estimacion. Sin embargo, seria muy interesante
incorporar el analisis del contenido de los mensajes
de los usuarios. Por tanto, un analisis semantico que
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permitiera detectar cuales son las categorias y concep-
tos mas relevantes en la evaluacion de los mensajes
publicitarios ayudaria a comprender qué mecanis-
mos son los que explican dicha evaluacion. De este
modo, los profesionales no solo podrian entender la
estructura de relaciones digitales de sus mensajes,
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