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Resumen

La utilizaciéon del video en la campana de crowdfunding se considera practicamente una
condicién sine qua non para poder tener posibilidades de éxito en la campana. Nuestro trabajo
versa sobre las caracteristicas que debe de tener ese video en las campafias de economia social
determinando qué factores dentro del video son fundamentales para la obtencion del éxito;
para ello estudiamos campafias de crowdfunding espafiolas de donacion y de recompensa.
Comenzamos por un amplio nimero de variables y las acotamos a las que se consideran mas
adecuadas, para ello realizamos una seleccion mediante red elastica y posteriormente un modelo
logistico multivariante que nos indicara cuales son los factores que mas apoyan el éxito de las
campafias de economia social. Los resultados obtenidos muestran que hay cierta diferenciacion
de los factores importantes para el caso de las campafias de economia social con respecto a
los factores fundamentales de las campafias que abarcan todos los casos. Los factores que se
muestran como fundamentales son que en el video se muestre una actitud entusiasta, el uso del
nivel tropoldgico en los codigos visuales, que se grabe con tripode, que se empleen codigos
gestuales y el uso de figuras de contradiccion en el lenguaje, mientras que la interrogacion
retorica aparece como factor negativo y a evitar.

Palabras clave: Crowdfunding; video; economia social; economia colaborativa; marketing
experiencial, red elastica; regresion logistica; comunicacion.
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Abstract

The use of video in crowdfunding campaigns is considered practically a sine qua non condition
to have any chance of success with the campaign. Our study deals with the characteristics that a
video must have in Social Economy campaigns, determining which factors in the video are key
to it being successful. To do this, we have studied Spanish crowdfunding campaigns of donation
and reward. We first start with a large number of variables and narrow them down to those
considered most appropriate. We make a selection using an elastic net and then a multivariate
logistic model that tell us which factors most support the success of Social Economy campaigns.
The results obtained show that there is a sort of disparity between the key factors in social
economy campaigns and the ones in campaigns that cover all cases. The factors described as
fundamental are such as showing an enthusiastic spirit in the video, the use of a tropological
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level in the visual codes and it being recorded with a tripod. In addition, gestural codes should
be used as well as contradiction figures in the video’s language. However, rhetorical questioning
appears as a negative factor and should be avoided.

Keywords: Crowdfunding; video; social economy; collaborative economy; experiential
marketing; elastic net; logistic regression; communication.

JEL Code: G29; O16

1. INTRODUCCION

El crowdfunding o financiaciéon en masas o micromecenazgo, es una financiacion
alternativa a la financiacion tradicional, que permite un incremento en las posibilidades de
obtener financiacion externa o de vender nuestros productos o servicios. Es un método de
financiacion que se ha aprovechado de los cambios sociales y tecnologicos para expandirse;
por otra parte, para que una campafia de crowdfunding tenga éxito debe tener la capacidad de
atraer a los mecenas. Ademads, es una financiacion de caracter colaborativo y que en muchas
ocasiones se utiliza en entornos de economia social.

Tal vez el crowdfunding no sea la tinica solucion para democratizar las fuentes financieras
pero aporta una perspectiva diferente y necesaria en un mundo financiero que, a veces en exceso,
solo mira rentabilidad y plusvalia.

Por otra parte, el factor mas importante para la obtencion de la financiacion en las campaias
de crowdfunding posiblemente sea la utilizacion del video; dicha utilizacion es considerada
como una necesidad para poder alcanzar la financiacion, tal y como lo expresan autores como
Wheat et al. (2013), Barnett (2014), Cumming et al. (2014), Mata Monforte (2014), Mollick
(2014) y Koch y Siering (2015).

Sitenemos en cuenta este aspecto, es fundamental que se estudien los factores que influyen
en el video y ayuden a la consecucion del éxito de la campana de crowdfunding, y, dentro de
este aspecto, se nos antoja necesario estudiar los factores importantes para el caso de campaiias
de crowfunding relacionadas con la economia social, pues suponemos que es factible que no
sean los mismos factores fundamentales los que influyen en las campatfias lucrativas que los que
ayudan al éxito en las campafias de economia social.

Para considerar la campafia de economia social hemos tomado proyectos con algun tipo
de impacto social y hemos considerado como tal los proyectos de caracter solidario, de finanzas
éticas, de organizaciones democraticas, de responsabilidad social, con cardcter medioambiental,
culturales, feministas, de colectivos LGTBI, de compromiso social...

En nuestro trabajo analizaremos como algunos factores del video de las campafias de
crowdfunding relacionados con la economia social influyen en la obtencion del éxito de la
campaiia, considerando como éxito de la misma la obtencion del objetivo de financiacion. Dichos
factores los dividiremos en tres partes: a) los relacionados con el marketing experiencial, b) los
relacionados con la comunicacion y c) los relacionados con los aspectos técnicos del video.

El objetivo principal es identificar qué factores del video promocional de una campafia
de economia social de crowdfunding inciden positivamente en el éxito de la misma. Por otro
lado, esos factores o atributos se representan a través de variables dicotomicas que toman valor
cero cuando dicho atributo no estd presente en el video analizado y toman valor uno cuando
el atributo estd presente en el citado video. Por otra parte, en nuestro trabajo consideramos
que una campaia de crowdfunding ha alcanzado el éxito si ha conseguido obtener al menos la
financiacion que se solicitaba, catalogandose como fracaso el no haber alcanzado tal cantidad.
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Hemos dividido nuestro trabajo en cinco epigrafes. El primero de ellos versa sobre el video
como un factor fundamental en la campafa de crowdfunding, el segundo sobre las variables a
estudiar, el tercero trata de la metodologia, el cuarto habla de los resultados y el quinto versa
sobre las conclusiones.

2. EL VIDEO COMO UN FACTOR FUNDAMENTAL EN LA CAMPANA DE
CROWDFUNDING

Seglin Barnett (2014), la utilizacion de un video en la campafia crowdfunding llega a
duplicar las probabilidades de éxito en la misma y, segin Bruno Pérez (2020), para el caso
espafol es superior y estda muy proximo a que se triplique; Mollick y Kuppuswamy (2014)
opinan que una de las razones mas significativas de que la campafia de crowdfunding fracase es
un video pobre. Segin Wheat et al. (2013) el video es la parte mas importante del atractivo del
crowdfunding y Martin Nufiez (2014) indica que en ocasiones es el primer y Gnico contacto que
tiene el potencial mecenas con la campafia de crowdfunding.

Beier y Wagner (2015) expresan que so6lo los videos parecen tener la combinacion
necesaria de comunicacion cognitiva y emocional personal que potencia las probabilidades de
éxito de la campaiia y Koch y Siering (2015) muestran que los videos aumentan la aceptacion
del proyecto ya que el visitante después de su visualizacion suele sentirse mas familiarizado
con los contenidos del mismo. Ademas, segin estos autores, a través del video se obtiene
la informacion de forma menos laboriosa que leyendo el texto que acompafia a la campaifia.
Adicionalmente, Jiang y Benbasat (2007) concluyen que los visitantes a paginas web perciben
que los sitios que incluyen videos entre sus contenidos son mas ttiles que los sitios con imagen
estatica y atraen a mas visitantes.

En referencia a estudios que traten los factores del video del crowdfunding que influyen
en el éxito de la campafia estan Bruno Pérez (2020) y Bruno Pérez y Morini Marrero (2020).
Su estudio se refiere a campanas de todo tipo, en su trabajo explican la existencia de un amplio
numero de factores que pueden influir para el éxito de la campana de crowdfunding y otros que
se muestran inadecuados para ser utilizados en el video. En estos dividen los factores a estudiar
en tres grupos, los relacionados con el marketing experiencial, con la comunicacion y con las
caracteristicas técnicas del video.

3. VARIABLES A UTILIZAR EN EL ESTUDIO DE LOS FACTORES
FUNDAMENTALES EN EL VIDEO DE LA CAMPANA DE CROWDFUNDING

La incorporacion de la Optica experiencial en el marketing con el objeto de avanzar
en el conocimiento del comportamiento de compra de los consumidores se produce en los
afios 80, momento en el que se empieza a tomar conciencia del valor de las emociones
como elemento determinante en el proceso de compra (Walls et al., 2011). En concreto,
Holbrook y Hirschman (1982) consideraron que el procesamiento de informacion clasico
descuidaba importantes elementos del consumo que involucran fantasias, sentimientos y
diversion. La vision experiencial de Holbrook y Hirschman (1982) pone el énfasis en el
significado simbolico, los procesos subconscientes y la recuperacion del resultado no verbal
del consumo. Este enfoque supone una orientacion postmoderna del marketing, girando
el caracter central del mismo en torno a la consideracion de las personas como individuos
emocionales interesados en lograr unas experiencias de consumo placenteras y agradables,
experiencias que se manifiestan como eventos que involucran a cada individuo de forma
personal (Pine y Gilmore, 1998).
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Segun Schmitt (2000), el marketing experiencial se suele dividir en cinco partes: a)
Sensaciones, b) Sentimientos. ¢) Pensamientos. d) Actuaciones y e) Relaciones.

a) Dentro del marketing de sensaciones y basandonos en los trabajos de Bruno Pérez
(2020) y Bruno Pérez y Morini Marrero (2020) lo subdividimos en':

» Relacionadas con la identidad de marca, con variables como el que se explique el
producto o servicio, la identidad visual del producto o servicio o que se planteé la
existencia de una marca. De estas la que se nos antoja a priori mas importante es que
se plantee la existencia de una marca dado que Steinberg y DeMaria (2012) expresan
que uno de los motivos principales del fracaso en las campafias de crowdfunding es
la falta de una vision de marca.

* Con la vista (el color) como el que predominen los colores vivos o los apagados,
que haya contraste de colores. Los colores pueden tener efectos psicologicos en
los consumidores, comunican informacion y diferentes significados culturales y
sociales (Caivano y Lopez, 2007; Elliot et al., 2007; Marshall 2010; Minah, 2008;
Takahashi 2012).

* En cuanto a los relacionadas con el oido (musica-sonido) son factores a estudiar que
hubiera musica en el video, que la musica fuera cantada, que fuera suave, que fuera
grave que hubiera jingles, que existan periodos de silencio. Se debe tener en cuenta
que la musica es particularmente importante debido a su potencial para afectar y
mejorar la excitacion del espectador (Gorn, 1982; Park y Young, 1986; Stout y
Leckenby, 1988; Berger y Mitchell, 1989). Por otra parte, Alpert, et al. (2005) en
productos donde no se busca la racionalidad, una cancion puede ser un excelente
catalizador de notoriedad y ventas, y Olsen (1995) afirma que el silencio es similar
al espacio en blanco de la publicidad impresa.

+ El estilo con variables como que sea sencillo, o dindmico o potente. El estilo es la
cualidad distintiva, constante y coherente de la expresion sensorial y estd compuesto
de los elementos primarios relacionados con los cinco sentidos (Schmitt, 2000).

b) Con respecto al marketing de sentimientos se consideran variables como se utilizan
emociones primarias, secundarias, actitud entusiasta, relajante, estresante, melancolica. ..
Aaker y Stayman (1992) y Moral Moral y Fernandez Alles (2012) expresan que la
experiencia del consumidor estd vinculada estrechamente a las emociones y sentimientos
mas intimos del mismo, siendo el objetivo generar una experiencia afectiva hacia la
marca para el desarrollo de unos fuertes vinculos emocionales de alegria y orgullo.
Mientras que Russel (1980) y Pike y Ryan (2004), basandose en una secuencia
emocional de motivacion, expresan como la actitud melancélica no es adecuada como
experiencia positiva pero que si pueden serlo la actitud relajante y estresante pero que
la mas adecuada es la actitud entusiasta.

¢) El marketing de pensamientos lo dividimos en dos partes:

» Laprimeradeellas eslareferente al tipo de pensamiento; De Bono (1989) define como
pensamiento lateral aquel que no se restringe a un Unico plano, sino que se mueve
en planos multiples y simultaneos y dado que Wittmann et al. (2008) concluyen que
el contraste facilita las decisiones y que la toma de decisiones innovadoras hace que
el cerebro libere dopamina y que el sujeto se sienta bien, parece razonable suponer
que para conectar mejor con los aportantes es mas adecuado utilizar el pensamiento
divergente o lateral.

» La segunda es la relacionada con los sesgos cognitivos. Hay una enorme cantidad
de sesgos, algunos con mas de una denominacion y otros muy parecidos entre

' Dado que el estudio es sobre videos no se han tenido en cuenta ni olor ni el tacto ni sabor.
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si, nosotros hemos analizado un total de 20 sesgos, entre ellos el efecto anclaje
(Lichtenstein y Slovic, 1971; Tversky y Kahneman, 1973), el efecto aislamiento
(Kahneman y Tversky, 1979 y 1982), el efecto manada (Leibenstein, 1950), El
efecto halo (Thorndike, 1920), ...

d) Respecto al marketing de actuaciones:

» La primera subdivision es la de los protagonistas del video: famosos, expertos,
usuarios, emprendedor, que el producto o servicio lo recomiende un famoso, un
usuario, un experto o personaje de ficcion. Ogilvy (1985), Petty et al. (1983), Misray
Beatty (1990), Kalhe y Homer (1985) indican que hay controversia acerca del uso de
celebridades en el marketing, por un lado, se concluye que el uso de famosos aumenta
el recuerdo del anuncio experimental pero no hace cambiar la opinion. Por otro lado,
los testimonios no deben ser genéricos sino especificos y lo mas mesurables que sea
posible, ademas se debe identificar claramente al que da el testimonio (De Montigny,
2017). De igual forma, Rodriguez del Pino et al. (2014, pp. 118-126) indican que la
recomendacion favorable sobre el producto que hacen, segun convenga, famosos,
especialistas en el asunto o consumidores, es fundamental.

» Otro grupo de variables son las relacionadas con la utopia y locus amoenius como
por ejemplo que el nivel cultural sea alto, clase social alta, situacion bucdlica... Asi,
Manca et al. (2012) explican que expresar situaciones utopicas y relacionarlas con
los productos y el servicio ayuda a asociar situaciones placenteras con la marca,
de tal manera que el producto o servicio podria sacar del mundo anodino en que
se encuentran a los clientes potenciales. Manca y Manca (2012) opinan que esta
situacion también se puede conseguir con la utilizacion de paisajes que expresen
libertad, tranquilidad o felicidad.

* Otro grupo es el afin con la experiencia corporal, asi segun Schmitt (2006) las
experiencias corporales pueden estar basadas en el cuerpo (fuente de experiencias
que no solo produce sensaciones y percepciones del mundo exterior), las acciones
motoras (que pueden producir experiencias especiales y estados mentales), las
sefiales corporales (que entran en juego en los contactos sociales a través del
acercamiento/elusion, de la preferencia/desagrado o de la dominacion/sumision) y
las influencias ambientales sobre los deseos fisicos (no solo crea una experiencia
sino que la refuerza).

e) Respecto al marketing de relaciones:

» Relacionado con los estereotipos asi Del Moral Pérez (2000) y Garrido Lora (2007)
presuponen que en una sociedad moderna los estereotipos no promueven el éxito de
la campania.

* Identificacién con un grupo o lugar geografico, como que se evoca la cultura de
un grupo, lugar geogréfico, se utiliza segmentacion... Especificamente para las
campafias de crowdfunding, Mata Monforte (2014) y Fondevila Gascon et al. (2015)
indican que es importante que se use una idea que conecte con un colectivo con el
que el mecenas se sienta relacionado o por el que sienta empatia.

* El uso de Medios sociales digitales con aspectos como que en el video se plantea la
conexion mediante alguna red social, de la plataforma, ... Jenkins y Deuze (2008),
Kelly et al. (2010) y Colistra y Duvall (2017) indican que los patrocinadores quieren
comunicarse con los creadores a lo largo de todo el proceso, desean una comunicacioén
bidireccional y recibir actualizaciones de los creadores y, como parte importante de
su experiencia, necesitan sentirse parte del proceso de creacion de proyectos.
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Hay aspectos del video de la campaiia de crowdfunding que tienen una base mas proxima
a la comunicacioén que al marketing experiencialaunque por supuesto no podemos obviar que
el concepto de comunicacion estd intimamente relacionado con el marketing y especialmente
con todo lo relacionado con la publicidad (Herreros Arconada, 1994). Muchos elementos de la
comunicacion estan estrechamente relacionados con el marketing experiencial, pero abarcan
mas de un campo por lo que resulta dificil asociarlo a sensaciones, sentimientos, pensamientos,
actuaciones o relaciones de forma exclusiva, por lo que se deben de tener en cuenta como
aspecto de las comunicaciones. Aunque como indica Galmés Cerezo (2015), si bien hoy en dia
podria hablarse de comunicacion experiencial, no todas las comunicaciones relacionadas con el
marketing son en absoluto experienciales y también deben analizarse.

Relacionadas con la comunicacién los subdividimos en a) lenguaje y b) semiotica.

a) Respecto al lenguaje:

* Idioma, como que el idioma principal sea un idioma del Reino de Espaia, el
castellano, el catalan, que se puedan poner subtitulos... Hernando Cuadrado (1994)
indica que al receptor de los anuncios le agrada que sea en su lengua autdctona,
mientras que Garcia Vilas (2015) expresa que el anuncio subtitulado en el propio
idioma del anuncio trae ventajas pues estos, en ocasiones, s€ ven en entornos que
tienen demasiado ruido o que estan en silencio.

* Narrativa, con variables como el mensaje es sencillo, se narra el proyecto, se
narra la historia del emprendedor, oraciones apelativas... Liu ef al. (2014) indican
que el receptor del video puede empatizar identificandose con el creador o con el
usuario del producto/servicio, esto crea dos posibles estrategias en el ambito de la
narracion para el video de crowdfunding: contar la historia desde la perspectiva del
emprendedor o desde la perspectiva del posible financiador. Por otro lado, Agrawal
(2014) concluye que la confianza y la calidad son aspectos importantes para decidir
si apoyar o no un proyecto. Los inversores quieren estar seguros de donde y a quién
van a donar el dinero. Por eso el emprendedor no solo tiene que contar el proyecto,
sino también su historia, su reputacion y su personalidad.

 Figuras retoricas y tropos, como se utilizan al menos tres tropos, se utilizan figuras de
omision, repeticion, de comparacion, de contradiccion... Los estudios demuestran
que los publicistas suelen recurrir a las figuras retoricas porque asi garantizan su
recuerdo (McQuarrie y David, 1992; Leigh, 1994; McQuarrie y Mick, 1996 y 1999).
Aunque hay algunas que le resultan muy complejas para el receptor del anuncio
como le sucede a la hipérbole (Callister et al., 2007) y el juego de palabras (Bueno
Garcia, 2000). Por otra parte, Everaert-Desnedt (1984), Hoeken (1995) y Gutiérrez
Ordoéiez (1997) hacen referencia al uso de la interrogacion retorica en los anuncios
con la finalidad de buscar en el receptor una respuesta afirmativa a la pregunta.

b) Respecto a las variables relacionadas con la semiotica, como nivel iconico, iconografico,
tropologico, codigos gestuales, hay un mito... Eco (1986) realiza una diferenciacion
de aspectos iconicos, iconograficos y tropologicos. Los gestos se convierten en signos
gracias a una decision por parte del destinatario (educado por convenciones culturales)
o una decision por parte del emisor, para estimular la decision de entender dichos
comportamientos como signos (Eco, 1977; Le Breton, 1994; Sanchez Corral, 2006;
Farinango, 2017).

Otro aspecto importante a tener en cuenta seria las caracteristicas técnicas del video,

mas alla de su contenido y su relacion con los diferentes niveles del marketing experiencial
y los elementos de la comunicacion en si, también se han revelado como un aspecto de suma
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importancia en el éxito de las campanas de crowdfunding. Asi, Iruzubieta et al. (2011) concluyen
que la mayoria de los encuestados espera que el video tenga calidad y su falta podria llegar a
cambiar su percepcion de la marca.

Respecto a las caracteristicas técnicas del video estudiamos aspectos como que el video
es de calidad, duracion del video, no se graba a contraluz, se hace un call to action, ... Mott
(2012) indica que en el crowdfunding el video debe ser breve. Mord y Gilson (1985), Patzer
(1991) y Steinberg y DeMaria (2012) son mas estrictos en relacion al tiempo y considera que
es fundamental aprovechar los primeros 30 segundos; en concreto, el emprendedor deberia ser
capaz de presentar su propuesta de valor durante los primeros 10 segundos del video.

Steinberg y DeMaria (2012) afiaden que el video no tiene por qué ser profesional, pero si
mantener cierto grado de calidad, asegurandose de que los segmentos no estan entrecortados,
mal iluminados o son dificiles de discernir, y de que el audio sea claro y comprensible. Clair
(2014) recomienda hacer el Call to action al final del video. Mientras que Renvoise y Morin
(2007) indican que los comienzos y los finales son importantes, teniendo mucha importancia la
primera impresion y también el final de un comunicado.

Las variables independientes relacionadas con el video de las campafas de economia
social de crowdfunding con las que hacemos la primera aproximacion son 217, dichas variables
estan indicadas en el anexo 1, estando estructuradas de la siguiente forma:?

» Marketing experiencial.
a) Marketing de sensaciones.
 Identidad de marca de X1 a X7.
» La vista (el color) de X8 a X11.
* El oido (musica-sonido) de X12 a X22.
» El estilo de X23 a X26.
b) Marketing de sentimientos/emociones de X27 a X55.
c) Marketing de pensamientos.
* Pensamiento X56.
* Sesgos cognitivos de X57 a X77.
d) Marketing de actuaciones.
» Protagonistas del video, famosos, expertos, usuarios, emprendedor de X78 a X87.
» La utopia y locus amoenius de X88 a X93.
» Experiencia corporal de X94 a X95.
e) Marketing de relaciones.
* Estereotipos de X96 a X99.
* Identificacion con un grupo o lugar geografico de X100 a x116.
* Medios Sociales digitales de X117 a X129.
* Comunicacion desde.
a) Lenguaje de X130 a x164.
b) Semiodtica de X165 a X182.
 (Caracteristicas técnicas del video (X183 a X205).

2 Las 217 variables se obtuvieron de encontrar aspectos que se recomiendan como adecuados para el uso en
el video en publicidad, en comunicacidén o en crowdfunding. No pudimos limitarnos a crowdfunding pues los
trabajos sobre video y crowdfunding se limitan a indicar si es adecuado utilizar el video y inicamente en trabajos
no académicos se expresan algunos aspectos recomendables para el video del crowdfunding. No incluimos todos
los trabajos que justifican cada una de las variables por problemas de dimension del trabajo.
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4. SELECCION DE ATRIBUTOS MEDIANTE REGRESION REGULARIZADA

En el caso de realizar el analisis desde la perspectiva de éxito/fracaso, la técnica mas
apropiada para determinar como contribuye cada atributo, teniendo en cuenta las demas, a la
probabilidad de tener éxito es la regresion logistica o /ogit. La variable respuesta o dependiente
en los diferentes modelos logit que se desarrollan es:

_ |1 silai-esima campaia tuvo éxito
* |0  silai-esima campaiia fracaso

Y la especificacion genérica del modelo es:

8x,
e

PlY=1lVX |=——
( 1 1) 1+ e'SXJ

donde X, es el vector de todas las variables independientes, en nuestro caso los atributos
del video analizados, de la campana i-esima’.

El modelo no se aplica directamente porque se consideran considerando todos los
atributos que han sido propuestos. Hay que tener en cuenta que muchos de los atributos que se
han introducido no corresponden a investigaciones realizadas con respecto a las campanas de
crowdfunding sino en el ambito del marketing y la publicidad, y, aunque parece 16gico suponer
que los factores que contribuyen al éxito de una campana de marketing también contribuyan
al éxito de una campafia de recaudacion de fondos, no tiene por qué ser asi. En este caso, se
dispone de una amplia bateria de atributos y el objetivo del trabajo no es analizar la capacidad
predictiva de ninguna de ellas en particular, por lo que creemos necesario realizar un paso
previo a la estimacion, la seleccion de atributos que sean realmente relevantes para llevar a cabo
nuestro objetivo de investigacion.

Los procedimientos de seleccion automatica de variables* tratan de seleccionar el mejor
subconjunto de variables con la finalidad de explicar los datos de la manera mas simple posible
y con la finalidad de no infrautilizar grados de libertad en variables innecesarias que afiaden
ruido a la estimacion y que pueden causar colinealidad. Segiin Guyon y Elisseeff (2003) el
objetivo de la seleccion de atributos es triple: mejorar el desempefio de la prediccion en si,
proporcionar predictores mas rapidos y efectivos en términos de coste y proporcionan una
mejor comprension del proceso subyacente que generan los datos.

De igual forma, Hastie et al. (2009) indican que la reduccion de variables mejora la
precision de las predicciones de los modelos de regresion lineal, reduciendo algunos coeficientes
o estableciendo su valor en cero, es decir, sacrificando un poco de sesgo con el fin de reducir la
varianza de los valores predichos; y por otro, facilita la interpretacion del modelo; se obtiene
una vision general del mismo sacrificando los pequefios detalles.

Ademas, Kursa y Rudnicki (2010) sefialan que trabajar con conjuntos de atributos de gran
tamafio tiene dos inconvenientes, uno menor y puramente técnico que se traduce en la necesidad
de emplear més recursos para la estimacion del modelo y su posible uso para prediccion, y otro

* El vector X, no contiene exactamente todos los atributos analizados sino solo aquellos que se manifiestan como
mas importantes a la hora de explicar el éxito de la campaiia o el grado de consecucion de esta.

# Para profundizar en estos procedimientos se puede consultar: Millar (2002), Weisberg (2005) o Hastie et al.
(2009)
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mas importante que afecta directamente a la precision de las estimaciones que empeoran si el
nimero de variables es significativamente superior al optimo.

Por otro lado, si el objetivo de la seleccion de variables es la prediccion, este es el caso
que nos ocupa cuando se toma como variable a explicar el éxito/fracaso de la campafia, Beyene
et al. (2009) proponen usar como criterio el error de clasificacion o el area bajo la curva (AUC,
Area Under the Curve) ROC (Receiver Operating Characteristic) o AUROC (4Area Under
Receiver Operating Characteristic) y buscar su minimizacion.

La regresion regularizada o regularizacion afiade restricciones o penalizaciones a un
modelo con la finalidad de evitar su sobreajuste y, por tanto, mejorar su generalizacion a otra
muestra de datos. En la regularizacion, a la funcion de pérdida tradicional® se le afiade un
término que, generalmente en los modelos de regresion, es lanorma L, o L, con una ponderacion
ajustable A que especifica el tamano de la regularizacion®.

La regularizacion por red elastica (Elastic Net Regularization) propuesta por Zou y Hastie
(2005) combinalaregresion ridgey elmétodo LASSO. La primera permite reducir lainestabilidad
de las estimaciones de los coeficientes de los modelos lineales cuando hay colinealidad,
mientras que la segunda es un procedimiento de seleccion de variables que fuerza a que el
coeficiente de algunas variables explicativas sea cero para generar soluciones parsimoniosas
que implicitamente indican cuales son los atributos mas relevantes; la principal diferencia entre
ambos métodos es el término de penalizacion que emplean. Cuando hay muchas variables
correlacionadas la regresion ridge es mejor porque LASSO tiende a elegir aleatoriamente un
atributo de entre todos aquellos fuertemente correlacionados; como contrapartida la regresion
ridge no es util para determinar qué atributos son los mas relevantes.

De esta forma, la regularizacion por red elastica proporciona informacidon sobre cuales
son los atributos mas importantes, al permitir que los coeficientes sean cero como en LASSO,
y gestiona adecuadamente la estimacion bajo colinealidad entre variables como ridge. Un
parametro denominado a controla el peso de cada método, de forma que para o = 1 se estaria
ante LASSO y para o = 0 se estaria ante ridge.

En el caso de la regresion lineal, el método para obtener los valores estimados de los
coeficientes (P) trata de minimizar:

. 2 2
f—argmin, {\y_xm \(1-a)jf +Q-HB‘}

: 1 2 .
s _ P 2 - — Py ,
donde H = Ez-":‘ 3_,— y ”3' |] = Z_;:] -*-"_;V es el nimero de regresores
Para el caso de la regresion logistica, se obtienen los valores estimados de los coeficientes
minimizando:

0 = ar gmin,

donde 1(6, — 0) es la funcion de log-verosimilitud y p el namero de regresores.

En relacion al parametro’ N, Breiman et al. (1984), entre otros autores, sugiere no utilizar
el mejor valor, es decir, el que genera un error promedio menor en la validacion cruzada ya que

5> Suma de los errores al cuadrado, (2(y — )%, para la regresion lineal y 2 — y-log(¥) — (1 —y)-log(1 — ) en el caso
de la regresion logistica (y es la variable dependiente e y su prediccion).

¢Si A = 0 se estaria ante un modelo no regularizado.

"Desde el punto de vista empirico tanto el valor de A como de « se suele establecer en una primera etapa empleando
validacion cruzada.

74-




Bruno Pérez, N. A., Morini Marrero, S. )
El Video en las Campaiias de Crowdfunding de Economia social en Espaiia: SECCION ESPECIAL
Factores que Favorecen el Exito.

este puede estar asociado a un ptimo puntual, dando lugar a un modelo demasiado complejo o
a un sobreajuste de los datos; sino utilizar la denominada /ambda-1-desviacion que es el valor
de A que genera un error como maximo una desviacion tipica mayor que el error del A éptimo;
este modelo usualmente tiene menos regresores, es mas parsimonioso y el error adicional es
asumible.

5. RESULTADOS

Nuestro trabajo abarca videos que van del 1 de septiembre de 2017 hasta el 30 de junio de
2019, se han analizado un total de 326 campaiias con video para Crowdfunding de Donacion,
Recompensa y venta anticipada que tengan que ver con la economia social en 10 plataformas
distintas.®

La base de datos creada para el analisis registra ademdas de la plataforma, el tipo de
campana de crowdfunding (donacion, recompensa y venta anticipada), el nuimero de donantes,
la cantidad conseguida y la solicitada y la duracion del video; estas variables permitiran
construir la variable dependiente éxito/fracaso, y serviran de variables de control en los modelos
analizados. Adicionalmente, recoge las variables dicotomicas necesarias para contrastar las
variables que ascienden a un total de 217 segin se muestra en el Anexo I.

5.1. Analisis de la clasificacion éxito/fracaso

En este bloque de anélisis se sigue la linea de las variables planteadas en el epigrafe 3 y se
han formulado en torno al éxito / fracaso de la campafia. De esta forma la variable dependiente
es dicotomica y, por tanto, la regresion logistica se revela como un procedimiento adecuado
para estimar como contribuye cada atributo a la probabilidad de tener éxito’, pero previamente
realizaremos la seleccion de las variables mediante red elastica.

Los resultados de la aplicacion de la regularizacion por red eldstica dan lugar a la seleccion
de 29 atributos relevantes!?, siendo los 5 mas importantes: actitud entusiasta (X42), actitud
relajante (X45), se emplean codigos gestuales (X176), se emplean codigos acusticos y emplear
nivel tropoldgico en los codigos visuales (X173).

Una vez obtenida las variables, el paso siguiente ha sido realizar una regresion logistica
tomando como variable dependiente la variable dicotdémica de éxito/fracaso, (mostramos
en la Tabla 1 las variables que se muestran significativas). En la regresion logistica también
incluimos las plataformas de crowdfunding, tipo de campafia de crowdfunding, nimero de
donantes, cantidad conseguida y cantidad solicitada y duracion del video, apareciendo en la
Tabla 1 unicamente las que resultan significativas. En referencia al motivo de haber incluido
estas variables indicar que, para la mayoria de ellas, ha sido por ser atributos que no son del video

8 Algunas de ellas con un numero de campaias de economia social testimoniales otras como en Goteo
hemos estudiado 105 campafias. Las plataformas son Goteo, Gofundme, Kickstarter, Kukumiku, Lanzanos,
Migranodearena, Patrocinam, Siamm, Ulule y Verkami.

° Previamente a este trabajo realizamos analisis univariantes de éxito/fracaso para todas las variables, pero queriamos
conseguir un estudio del efecto conjunto de las variables, si utilizamos red eldstica esquivamos problemas como
la multicolinealidad, la red elastica también determina aquellas variables que considera mas importantes, por eso
hemos realizado una seleccion mediante red elastica y una posterior regresion logistica dicotomica, que ademas
tiene la ventaja de ser no lineal.

10'Segtin la seleccion de red elastica manifiesta el siguiente orden en importancia X42, X45, X176, X179, X173,
X183, X128, X130, X101, X189, X106, X122, X160, X119, X31, X17, X4, X195, X88, X166, X3, X177, X133,
X33, X44, X164, X161, X174 y X95. Los nombres de las variables se pueden observar en el anexo 1.
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pero que suelen estas reconocidos como importantes. En cuanto a la duracion del video dado
que no fue seleccionada como variable adecuada por la red elastica y en medios no académicos
se suelen dar como aspecto fundamental lo hemos puesto para cotejar esta circunstancia'l.

Las variables que se muestran que estimulan el éxito de la campana son actitud entusiasta
(X42), se utiliza un nivel tropologico (X173), se graba en tripode (X189) y con menos
significacion se emplean codigos gestuales (X176) y se utilizan figuras de contradiccion (X160).
Mientras que resulta negativo en las campafas de crowdfunding del 4mbito de la economia
social se utiliza la interrogacion retdrica (X164).

Llama la atencion que en este estudio de economia social son menos las variables
significativas que en un estudio para campanas de todo tipo realizado por Bruno Pérez (2020)'2;
en ese estudio eran factores de éxito Twitter (X119), Linkedin (X122) y el uso de la musica suave
(X17), mientras que se mostraban como factores negativos narrar acerca de la personalidad del
emprendedor (X155), utilizar codigos lingiiisticos no habituales (X136) y emplear musica grave
(X19). Sin embargo, en nuestro estudio sobre economia social estas variables no se muestran
importantes.

TABLA 1. RESULTADOS DE LA REGRESION LOGISTICA CON LAS VARIABLES
SELECCIONADAS POR RED ELASTICA.
Coefficients Estimate Std. Error z value Pr(>|z|) Nivel de
confianza
(Intercept) -6,4796 2,3745 -2,729 0,006357 ** (>99%)
platGoteo 4,3766 0,9214 4,75 2,04E-06 *EE (>99,9%)
platUlule 3,3036 1,1101 2,976 0,00292 *#(>99%)
platVerkami 3,443 1,0491 3,282 0,00103 **(>99%)
X42 2,6553 0,6243 4,253 2,11E-05 *%%(>99,9%)
X160 1,045 0,5018 2,082 0,037301 *(>95%)
X164 -2,466 0,9331 -2,643 0,008221 **(>99%)
X173 2,7796 0,8303 3,348 0,000815 **%(>99,9%)
X176 1,1228 0,5327 2,108 0,035044 *(>95%)
X189 1,8941 0,6515 2,907 0,003646 **(>99%)

En cuanto a la matriz de confusion acerca del grado de acierto en la clasificacion del éxito/
fracaso (Tabla 2). El modelo muestra un porcentaje de acierto significativo (p-valor: <2¢'¢).

6. CONCLUSIONES

El crowdfunding es un medio de financiacion diferente a cualquier otra financiacion
externa, ademas, ha traido una posibilidad de alcanzar fondos gracias a la colaboracion de un
grupo heterogéneo de personas y distintos a los clésicos financiadores. La economia social

" Por supuesto que el video no es la unica variable que se indique como fundamental, asi Belleflamme et al. (2013)
considera que es mejor usar una plataforma de segunda linea, no la mas utilizada, para reducir la competencia.
Para Steinberg y DeMaria (2012), Mata Monforte (2014) y Mollick (2014), es muy importante establecer objetivos
de financiamiento razonables y convincentes, ya que segiin Cordova et al. (2015) cuanto mayor sea la cantidad
solicitada mas dificil sera obtenerla. Parece que aspectos como el ntimero de donantes y que la duracion del video
no sea grande favorecen el ¢xito de la campana (Steinberg y DeMaria, 2012).

12 En dicho estudio la concepcion de éxito y fracaso es coincidente con la de este trabajo.
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TABLA 2. MATRICES DE CONFUSION Y MEDIDAS DE DESEMPENO DE
MODELOS DE REGRESION LOGISTICA SOBRE TODA LA MUESTRA
ESTIMADOS CON VARIABLES SELECCIONADAS POR REGULARIZACION
POR RED ELASTICA.
E F

Predicho E 130 22

F 19 147
AUROC 87,11 %
Sensibilidad 86.98 %
Especifidad 87,25 %
Error tipo 1 6,92 %
Error tipo 2 5,97 %

no se ha mostrado ajena al boom del micromecenazgo. Por otra parte, en las campaifias de
crowdfunding existe un factor que es el mas relevante para llegar a la obtencion de la financiacion,
ese factor es la utilizacion de un buen video. En nuestro trabajo hemos realizado un estudio para
determinar qué variables fundamentales debe tener el video de una campafia de crowdfunding
de economia social. El trabajo es 1til para todas las personas que vayan a realizar este tipo de
campafas ya que les ayudara a obtener el éxito de las mismas.

A través del estudio empirico realizado en el trabajo se ha mostrado la evidencia de que
existen atributos que van a potenciar el que la campana de crowdfunding de economia social
obtenga la financiacion deseada.

En cuanto a cudles son esos atributos importantes, el primero que queremos mencionar
es uno relacionados con el marketing de sentimientos como es que se utilice en el video una
actitud entusiasta; ese entusiasmo que se debe mostrar en el video tiene pues una capacidad de
transmitir al potencial mecenas el deseo de ayudarnos y otorgarnos financiacion.

También debemos mencionar como variable fundamental la proveniente de la semidtica
como es el que en el video se use el nivel tropologico en los codigos visuales, por lo que
podemos afirmar que los tropos visuales en el video, equivalentes a los verbales tan comunes
en la publicidad, ayudan a que la campana de crowdfunding alcance el éxito.

También proveniente de la semiotica tenemos como variable importante a usar en el
video de la campafia de crowdfunding la utilizacion de codigos gestuales, la expresion facial,
el movimiento corporal, las miradas, la posicion del cuerpo y los gestos son importantes para
lograr agradar al potencial mecenas.

En cuanto a la variable importante que proviene de los aspectos lingiiisticos, tenemos la
utilizacion del uso de figuras de contradiccion; podemos asi indicar que es positivo el uso en
el video de figuras como la antitesis, el hipérbaton, la hipalage, el oximoron, la paradoja o la
ironia.

En lo referente a la caracteristica técnica del video, la variable importante es el uso del
tripode en el video; el video no tiene que tener una calidad extrema, pero si es importante que
por lo menos tenga un minimo de calidad y para eso es fundamental el uso del tripode que
proporciona una posicion estable a la camara, para evitar vibraciones, temblores y movimientos
no deseados.

El factor que se indica en nuestro trabajo como negativo para alcanzar el éxito de la
campafia es uno relacionado con el lenguaje, como es la utilizacion de la interrogacion retorica;
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la interrogacion retorica hay que saberla utilizar pues si la respuesta queda abierta o el observador
tiene la posibilidad de contestar de forma negativa o desear una contestacion negativa se vuelve
en contra del que realiza el video.

Para finalizar, se debe matizar que estas conclusiones dependen del hecho de haber
planteado que para determinar el éxito de la campafia se debe obtener el objetivo de financiacion,
pero se podria realizar otro estudio paralelo utilizando el grado de consecucion, trabajo que en
un futuro nos planteamos realizar.
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ANEXOS: ANEXO I. VARIABLES UTILIZADAS EN EL ANALISIS

Variables

Marketing Experiencial
MARKETING DE SENSACIONES

Identidad de marca

X1 Se muestra algun tipo de identidad visual del producto o servicio en el
video

X2 Se explica el producto o servicio.

X3 Se plantea la existencia de una marca.

X4 Se muestra la marca como diferente.

X5 Se muestra la marca como algo tangible.

X6 La idea de negocio se explica de forma clara y concisa.

X7 Se explican los beneficios de patrocinar la campaia.

La vista (el color)

X8 El video es en color.

X9 Predominan los colores vivos.

X 10 Predominan los colores apagados.
X 11 Hay contraste de colores

El oido (musica-sonido)

X 12 Tiene musica.
X 13 Tiene s6lo musica, no se habla.
X 14 La musica tiene que ver con la campafia, producto o servicio.
X 15 Se utiliza musica cantada.
X 16 Se canta en espaiiol.
X 17 La musica es suave.
X 18 El volumen de la musica es bajo.
X 19 La musica es grave
X 20 Hay periodos de total silencio.
X21 Hay un jingle o una tonadilla.
X 22 Todo el video es en silencio.

El estilo
X 23 Sencillo.
X 24 Realismo.
X 25 Dinamico.
X 26 Alto/Fuerte.

MARKETING DE SENTIMIENTOS/EMOCIONES
X 27 Video informativo.
X 28 Video emocional.
X29 Emociones como un fin.
X 30 Emociones como un medio.
X 31 Emociones positivas.
X 32 Emociones primarias positivas.
X33 Emociones primarias negativas.
X34 Emociones secundarias positivas.
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X35 Expresa confianza u honradez.

X 36 Expresa vitalidad.

X 37 Expresa ilusion u optimismo.

X 38 Expresa agradecimiento.

X 39 Emociones secundarias negativas.

X 40 Expresa lastima o pena o injusticia o remordimiento.

X 41 Expresa indignacion.

X 42 Actitud entusiasta.

X 43 Actitud estresante.

X 44 Actitud melancolica.

X 45 Actitud relajante.

X 46 El emprendedor parece natural.

X 47 El emprendedor destaca lo positivo.

X 48 El emprendedor parece sincero.

X 49 Intenta manipular claramente.

X 50 Parece improvisado.

X 51 Parece aprendido de memoria.

X 52 Intenta ser entretenido.

X 53 Se hace una actuacion.

X 54 Intenta ser emocionante.

X 55 Se utiliza el humor.
MARKETING DE PENSAMIENTOS
Pensamientos

X 56 Usa pensamiento divergente.

Sesgos cognitivos

X 57 Utiliza alglin sesgo cognitivo

X 58 Efecto anclaje.

X 59 Sesgo de confirmacion.

X 60 Efecto sefiuelo.

X 61 El efecto aislamiento.

X 62 El descuento hiperbdlico.

X 63 Efecto denominacion.

X 64 Efecto encuadre o Framing effect.
X 65 El efecto dotacion.

X 66 Distorsion de las probabilidades.
X 67 Aspecto cierto.

X 68 Exceso de optimismo.

X 69 Efecto manada.

X170 Preferencia por lo domestico.
X171 Sesgo del status quo.

X 72 Sesgo del conservadurismo.
X173 Sesgo de la frecuencia de base.
X 74 Sesgo de representatividad.

X 75 La ley de los pequefios nimeros.
X 76 Efecto de Von Restorff.
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X 77 El efecto halo.
MARKETING DE ACTUACIONES
Protagonistas del video: famosos, expertos, usuarios, emprendedor

X 78 El producto o servicio lo recomienda un famoso, un usuario, un experto o
un personaje de ficcion.

X179 Lo recomienda un famoso.

X 80 Se usan testimonios de usuarios.

X 81 Lo recomienda un experto.

X 82 Lo recomienda un personaje de ficcion.

X 83 Salen colaboradores.

X 84 El video lo presenta el emprendedor o alguien muy vinculado al proyecto.

X 85 El foco del video esta en el emprendedor.

X 86 El foco del video esta en el potencial financiador.

X 87 Salen varias personas (mas de cinco).
La utopia ylocus amoenius

X 88 Se plantea una clase social o situacion utopica.

X 89 Se plantea una clase alta.

X 90 Se plantea un nivel cultural alto.

X091 Se plantea una situacion bucolica.

X 92 Se plantea una situacion en la naturaleza o el exterior

X 93 Se plantea una fiesta o situacion festiva.
Experiencia corporal

X 94 Se muestran experiencias corporales positivas.

X 95 Se realizan pausas en la experiencia positiva.
MARKETING DE RELACIONES
Estereotipos

X 96 Aparecen personajes no estereotipados.

X 97 La mujer no esta estereotipada

X 98 El hombre no esta estereotipado

X 99 Aparecen nifios.
Identificacion con un grupo o lugar geografico

X 100 Se evoca la cultura de algun grupo.

X 101 Se evoca la cultura de un lugar geografico

X 102 Se evoca la cultura de un grupo de edad.

X 103 Se evoca la cultura de una época.

X 104 Se evoca la cultura de un grupo deportivo.

X 105 Se evoca la cultura de una marca.

X 106 Se evoca una identidad social.

X 107 Se intenta que el aportante se sienta parte de un grupo por consumir el
producto o servicio.

X 108 Se muestran relaciones familiares.

X 109 Se muestran papeles sociales.

X 110 Se muestra una vestimenta emblematica.

X 111 Se realiza claramente algan tipo de segmentacion.

X 112 Utiliza segmentacion demografica.
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X 113 Utiliza segmentacion socioecondmica.
X114 Utiliza segmentacion psicografica.
X 115 Utiliza segmentacion conductual.
X 116 Se intenta conectar con un colectivo.
Medios Sociales Digitales
X 117 En el video se plantea la conexion con los potenciales o futuros
financiadores o clientes a través de un medio digital.
X 118 Whatsapp.
X 119 Twitter.
X 120 Facebook.
X 121 Instagram.
X122 Linkedin.
X123 YouTube.
X 124 Blog.
X 125 Web.
X 126 E-mail.
X 127 Plataforma de crowdfunding.
X 128 Justo debajo del video se accede a alguna red social
X 129 Se solicita redifusion
Comunicacién
LENGUAJE
Idioma
X 130 El idioma principal es cualquier lengua del Reino de Espafia.
X 131 El idioma principal es espafiol o castellano.
X 132 El idioma principal es catalan.
X 133 El idioma principal es vasco.
X 134 El idioma principal es gallego.
X 135 El video tiene o permite poner subtitulos
X 136 Se utilizan cédigos lingiiisticos no habituales.
X 137 Se utiliza lenguaje sencillo.
Narrativa
X 138 En el video se habla en exceso.
X 139 Se utilizan sustantivos valorativos.
X 140 El mensaje es sencillo.
X 141 El argumento es original.
X 142 Se reitera el mensaje.
X 143 Se utilizan frases nominales.
X 144 Se utiliza infinitivo.
X 145 Se utilizan adjetivos.
X 146 Se utilizan oraciones apelativas.
X 147 Se utilizan oraciones interrogativas, exclamativas o imperativas
X 148 Se utilizan oraciones interrogativas.
X 149 Se utilizan oraciones exclamativas.
X 150 Se utilizan oraciones imperativas.
X 151 Se narra la historia sobre el origen del proyecto/idea
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X 152 Se narra la historia personal del emprendedor, su reputacion o experiencia
previa y/o su personalidad
X 153 Se narra la historia personal del emprendedor
X 154 Se narra la reputacion o experiencia previa del emprendedor.
X 155 Se narra acerca de la personalidad del emprendedor.
Figuras Retéricas y tropos
X 156 Utiliza tropos o figuras retdricas (al menos tres tipos).
X 157 Se utilizan figuras de omision.
X 158 Se utilizan figuras de repeticion.
X 158a Aliteracion, anadiplosis, anafora, concatenacion, epanadiplosis,
geminacion, similicadencia
X 158b Paralelismo
X 158¢ Polisindeton
X 158d Paranomasia
X 159 Se utilizan figuras de comparacion.
X 159a Simil
X 159b Metafora
X 159¢ Metonimia
X 160 Se utilizan figuras de contradiccion.
X 160a Ironia
X 160b Antitesis
X 160c Oximoron
X 160d Paradoja
X 160e Hipérbaton
X 161 Se utiliza hipérbole.
X 162 Se utiliza enumeracion.
X 163 Se utiliza juego de palabras.
X 164 Se utiliza interrogacion retorica.
SEMIOTICA
X 165 Esta presente la funcion emotiva o expresiva.
X 166 Esta presente la funcion referencial o informativa
X 167 Esta presente la funcion poética
X 168 Esta presente la funcion fatica
X 169 Se utilizan cddigos no lingiiisticos.
X 170 Se emplean codigos visuales
X 171 Se utiliza un nivel iconico.
X172 Se utiliza un nivel iconografico.
X 173 Se utiliza un nivel tropolégico.
X174 Se utiliza un nivel tépico.
X 175 Se utiliza un nivel entiménico.
X 176 Se emplean codigos gestuales.
X 177 Se emplea el contacto visual.
X 178 Sonrie.
X 179 Se emplean codigos acusticos.
X 180 Se utiliza algin mito.
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X 181 Se muestran fotografias y/o graficos.
X 182 El video mantiene un orden.
Caracteristicas técnicas del video
X 183 El video es de calidad.
X 184 Buena calidad de imagen.
X 185 Buena calidad de audio.
X 186 El video es muy breve (30 segundos o0 menos).
X 187 El video dura tres minutos o menos.
X 188 Se presenta la propuesta de valor al principio del video.
X 189 Se graba en tripode
X 190 Se graba de manera horizontal.
X 191 Se graba entre uno y dos metros.
X 192 No se graba a contraluz.
X 193 Se graba en un ambiente tranquilo.
X 194 Se utiliza un tono normal.
X 195 Utiliza cortes.
X 196 El lugar est4 iluminado.
X 197 Se hace un call to action.
X 198 Se hace un call to action para pedir financiacion.
X 199 Se hace un call to action para pedir difusion.
X 200 Se hace un call to action para pedir colaboracion.
X 201 Se hace un call to action al final del video.
X202 Se intenta obtener en algin momento un “pico” experiencial.
X203 Pico experiencial al principio del video.
X204 Pico experiencial al final del video.
X 205 Se utiliza mas de un video
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