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Prélogo
José Patricio Pérez Rufi

Antonio Castro Higueras

Presentamos en esta publicacion electronica los trabajos de investigacion
realizados por los estudiantes de la asignatura Estructura del mercado
audiovisual, dentro del Grado en Comunicacion Audiovisual de la Universidad
de Mélaga durante el curso 2015/2016. Estos textos suponen la iniciacion en la
investigacion de alumnos y alumnas de gran talento que combinan su
formacion académica e investigadora con su formacién como profesionales en
el area de la Comunicacién Audiovisual. Ofrecemos aqui una seleccion de
aquellos trabajos que destacaron por su buen acabado, su interés, su
capacidad analitica y critica, su actualidad, su pertinencia y su adecuacion a
una metodologia rigurosa de investigacion apropiada para unos estudios que
toman su base de las Ciencias Sociales. Centrados en torno a diferentes
sectores de las industrias del audiovisual online y desde una perspectiva
industrial, econémica o politica, las investigaciones aqui recogidas permiten
esbozar un estado de la cuestion acerca de dichas industrias, muy ligado a los
altimos movimientos de la industria y las dltimas tendencias de consumo de
ocio por parte de los ciudadanos.

Las industrias audiovisuales, al igual que el resto de las industrias
culturales, realizaron una migracidbn completa no so6lo al digital, aunando
formatos y eliminando barreras entre los medios, sino también hacia la
distribucion online, favorecida por redes capaces de transferir video de alta
calidad de manera instantanea. Desde un punto de vista economico, la
incertidumbre que siguid a la digitalizaciéon de los medios de comunicacion
parece estar esfumandose desde el momento en que los usuarios acceden a
cumplir con el requisito de compra o abono de contenidos o0 servicios
audiovisuales y se vislumbran modelos de negocio y dindmicas de éxito. La
buena acogida de plataformas como Netflix, Yomvi o Spotify o el
mantenimiento como medio esencialmente gratuito de YouTube no hacen

sostenible, con todo, la mayor parte de las iniciativas de comercializacion de



contenidos culturales a través de Internet. Las marcas de reconocimiento
masivo internacional son pocas, si bien el consumo masivo no elimina la
demanda de contenidos especializados, que también tendran su posibilidad de
comercio. Abogamos aqui por describir el momento actual de las industrias
audiovisuales online con el término “consolidacién”: consolidacion de practicas
empresariales, consolidacion de estructuras, consolidacién de nuevos habitos
de ocio y consolidacion del consumo. El presente es online.

Marta de los Reyes Marquez, Enrique Lara Mérida y Alejandra Perea
Martin hacen un riguroso analisis del consumo de videos mayoritario por parte
de los usuarios de YouTube en Espafa a partir de la herramienta YouTube
Trend Dashboard, clasificando los contenidos en funciéon de su consumo por
edades y por género. Su estudio concluye que las preferencias por parte de los
usuarios de género masculino pesaran mas en el computo total de videos que
son visionados de forma masiva en un escaso margen de tiempo, al tiempo que
confirman diferentes preferencias en cuanto a formatos por parte de hombres y
mujeres.

En su siguiente investigacion, De los Reyes, Lara y Perea atenderan a la
procedencia de los videos de mayor consumo en Espafia, reforzando en sus
conclusiones la posicion de los youtubers por encima de las industrias
culturales y de los usuarios que distribuyen contenidos puntualmente.

Miguel Angel Manzano Montafio, Virginia Martinez Peinado, Lorena
Ledn Carrillo, Ismael Macias Garcia y Maria Lopez Soriano contintan el
andlisis del video y de los canales de éxito en la plataforma de video online
YouTube atendiendo a la pertenencia de los creadores de contenido a redes
multicanal o network. Aunque la pertenencia a una network no supondra un
requisito para lograr una visibilidad destacada como youtuber, la colaboracion
con una si permite incrementar los beneficios econdmicos derivados del
incremento de visitas y suscriptores.

Ariadna Cervilla Fernandez, Ramén Calvo Verdaguer, Marta Gonzélez
Duque y Atanasio Rubio Gil investigardn la herramienta “Tendencias” de
YouTube al recomendar el visionado de determinados contenidos por encima
de otros, con la intencion de valorar su objetividad. Las incoherencias en el

posicionamiento y la aparicién de videos dentro de la herramienta pondran en



evidencia, segun los autores, un trato privilegiado a los usuarios mas activos y
seguidos o youtubers.

En un segundo texto, Cervilla, Calvo, Gonzalez y Rubio atenderan a los
creadores de contenidos en dos redes de contenidos de video online: YouTube
y la plataforma Twich, dedicada de forma especifica a la divulgacién de
contenidos audiovisuales relacionados con el videojuego. Concluirdn que no
existen grandes diferencias en los perfiles sociales de los creadores de
contenidos de ambas redes, si bien pondran de manifiesto la permanencia de
estereotipos de género en el ambito del videojuego y del video online.

Juan Rios Aranda, Miriam Robles Marin, Antonio David Rodriguez
Rodriguez y Gonzalo Romero Dofia describiran el uso y las funciones de
herramientas de transmision de video en directo a través de Internet como
Periscope, Hangout en directo, YouTube Live, Live Stream, Facebook Mentions
o Twitch.tv. Su repaso por estas plataformas les llevara a concluir que estas
redes cambiaran las formas de realizar television en directo, como forma de
retroalimentacion de los canales de television broadcast para incrementar la
fidelizacion del espectador.

Isabel Jiménez Romero, Javier Melero Diaz, Marta Novoa Fajardo y
Margarita Ojeda Molero haran del video interactivo en 360 grados su objeto de
estudio. Centrando su atencion en los videos 360 distribuidos a traves de la
plataforma de video online YouTube, su objetivo sera analizar los géneros mas
destacados en los que se aplica dicha tecnologia. Incluso si los géneros de
este formato son variados, el estudio concluird que sera en el sector del
entretenimiento donde encontrardn una recepcion mas favorable por parte del
usuario de YouTube.

Marta Ruiz Pérez, Marina Solérzano Herrada, Juan Antonio Valdivia
Chacodn, Michel VanHoren Matias y Séiani Wints de la Pefia confrontaran la
audiencia social a la audiencia tradicional de la television en Espafia, partiendo
de la hipoétesis de que el seguimiento de programas televisivos por parte de los
usuarios activos en Internet (audiencia social) representa de manera mas
eficaz el impacto social de la programacion que los datos de los audimetros. Su
estudio les llevara a la conclusion de que la medicion de audiencias tradicional

no tiene por qué ser paralela a la audiencia social, pero que, en todo caso, la



audiencia social trasciende el puro dato numérico del audimetro por un
parametro de calidad de la percepcion de los contenidos televisivos.

José Cabello Ibafiez, Juan José Calvillo Ocafia, Javier Fernandez Frias
y Adrian Géngora Lopez centran su investigacion en la plataforma de television
de pago a través de IP Netflix. Contraponiendo la television broadcast
convencional con la television online de pago, confirmaran el arrollador
arranque de la IPTV en Espafia y el actual estado de adaptacion de la
television conectada a las estructuras de los mercados nacionales, controladas
por poderosos grupos mediaticos, asi como de la adaptacion inversa, es decir,
de la television convencional a los nuevos modos de distribucion de contenidos
audiovisuales.

Daniel Castafio Gonzalez, Miguel Galindo Aguirre, Juan Crossa Vega y
Pablo Garcia Robredo atienden al crowdfunding como estrategia de
financiacion en la produccion de webseries. Tomando como referencia la
plataforma de crowdfunding Verkami, analizaran las caracteristicas tanto de las
campafnas de éxito como las de fracaso, con objeto de descubrir constantes
gue puedan definir tanto un modelo de campafia como el otro. Asi, indagaran
en el género de la webserie, la cantidad determinada como objetivo de la
campafia, la presencia o no de un personaje célebre y la calidad de la
informacion aportada sobre el proyecto.

Fabian Eduardo Arango Archila estudia la plataforma de contenidos
musicales en streaming Spotify para seguir su evolucién y sus funciones.
Arango sostiene que Spotify se proyecta como una red social, dado que su
aplicacion de las tecnologias de la informacion y comunicacion evolucionara
hasta hacer de la plataforma una comunidad virtual de melémanos. El
contenido musical supone, por tanto, la base de la socializacion de la
experiencia de consumo de Spotify.

Luis Manuel Yébenes Camacho, José Antonio Torres Barrachina,
Samuel Villanueva Hernandez y José Miguel Camacho Lépez apuestan por ir
mas alla del estudio tedrico de la radio online para poner en practica sus
conocimientos y crean una emisora de radio online mediante las aplicaciones
de Winamp y Shoutcast. De esta forma, comprobaran que la radiodifusion de

contenidos sonoros a través de Internet sera accesible e intuitiva para la mayor



parte de usuarios pero contara con importantes limitaciones a la hora de lograr

audiencias masivas.



Tendencias de consumo de video en Youtube Espafia.

Marta de los Reyes Marquez
Enrigue Lara Mérida
Alejandra Perea Martin
(Universidad de Malaga)

Resumen

El siguiente articulo analiza la relacion de la plataforma audiovisual YouTube con el
consumo de videos que realizan los usuarios registrados desde Espafa. La
importancia de YouTube ha crecido desde sus origenes en 2005, en la actualidad es
la principal opcién de consumo de video en Internet. A través de la herramienta
YouTube Trend Dashboard clasificaremos a los usuarios y los asociaremos a las
categorias creadas especificamente para organizar el material audiovisual y asi

sacar conclusiones al respecto.

Palabras clave
YouTube; YouTube Trend Dashboard; usuario generador de contenido audiovisual:
youtuber; Web 2.0; consumo de video online; UGC.

1. Introduccion.
La presente investigacion tiene como objeto de estudio YouTube, con el objetivo de
ahondar en el conocimiento sobre la plataforma y sobre el comportamiento de los
usuarios registrados con ésta nueva herramienta de difusién e informacion. YouTube
es actualmente uno de los sitios web mas importantes de Internet. En apenas unos
afos, su peso en la sociedad cibernética ha crecido de tal modo que sus influencias
en torno a Internet se han expandido, llegando a ocupar una situacion relevante. En
nuestro caso nos centraremos en una pequefia parte de lo que concierne a esta
plataforma. Nuestro estudio se centra en la tipologia de los videos y sus audiencias.
Segun las estadisticas que ofrece YouTube, en 2015, la suma de usuarios
superaba los mil millones, lo que equivaldria a un tercio de todos los usuarios de
Internet. Asimismo, el nimero de usuarios que llegan a YouTube por su pagina
principal (una accién parecida a la de encender la TV) se ha triplicado de un afio a

otro.
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Otro hecho importante es el incremento de visualizaciones en los dispositivos
moviles, a través de los cuales se ve aumentado el nimero de horas que la gente
dedica a ver videos en ellos, aumentando un 100% de un afio a otro, asi como sus
sesiones de visualizacibn que son cada vez mas largas. Una sesion en un
dispositivo moévil dura mas de 40 minutos de media, lo que se traduce en un
aumento de mas del 50% de un afio a otro.

Estos hechos sirven como muestra de la influencia reciproca entre la
plataforma y los usuarios, por lo que consideramos interesante clasificar e investigar
los tipos de contenidos que mas se consumen y los que mas se producen por parte
de los usuarios. Sin embargo, y como se ha comentado anteriormente, la extension
de YouTube es tan grande que vamos a centrarnos en los videos y usuarios en
Espafia. Existen diferentes clasificaciones, la mayoria de ellas no llegan a ser
completamente exactas a la definicion del video, debido en parte, a la complejidad
de clasificacion del contenido audiovisual en la red y al continuo cambio que
producen en ella. El propio YouTube nos ofrece un sistema de catalogacion basados
en etiquetas, pero se centra en categorias de clasificacion de contenido para TV. No
obstante, la investigacién se centrara en el ranking de los 10 videos mas vistos en
Espafia durante un periodo de tres semanas recogiendo muestras cada 5 dias, nos
ocuparemos también del tipo de usuario que consume el video, los cuales,
dividiremos por género y edad.

Por lo tanto, y teniendo en cuenta todo lo anterior, el objetivo de esta
investigacion es analizar cuales son los contenidos que consumen los usuarios de
YouTube en Espafia, segin sexo y edad. De este modo, pretendemos obtener una
vision o panorama de las tendencias de los contenidos que circulan por este portal y
saber el seguimiento por parte de la sociedad, es decir, saber el grado de aceptacion
de esta plataforma. También, la recogida y analisis de estos datos podran ayudar a
definir la categorizacion de los tipos de videos mas visitados en el ranking, y la
busqueda de una explicacion a dicho fenémeno. El Ultimo paso sera la valoracion
comparativa del consumo de contenido audiovisual entre los usuarios.

Para desarrollar este trabajo partimos de una hipoétesis que pretende verificar
la vision estereotipada que existe en la sociedad respecto a esta plataforma de
consumo de contenido audiovisual. Nos referimos por tanto, a que los usuarios mas

jovenes veran mas videos que otros usuarios con una edad superior. A su vez,
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pretendemos recalcar como el uso que dan los usuarios masculinos y femeninos
seré bastante dispar.

Para la realizaciébn de este estudio, empezaremos por construir un marco
tedrico acerca de la funcion de YouTube como herramienta de distribucion y
reproduccion de contenido audiovisual, continuando con el andlisis del citado
ranking de los videos més visualizados en Espafia durante el mes de abril del afio
2016. Nos serviremos de recursos de tipo cuantitativo basados en la herramienta
“YouTube Trends Dashboard”, facilitada por la propia pagina de YouTube, y que
proporciona datos actualizados cada 24 horas de un total de 90 paises. Esta lista es
mas detallada en Estados Unidos donde se muestra una division por ciudades. Los
datos aportados nos permitiran tener acceso a una representacion objetiva del
seguimiento de YouTube Espafia en el momento actual. Ademas, alternaremos el
uso de estos datos con una metodologia cualitativa para explicar estos resultados a
partir de razonamientos que esclarezcan tendencias en el comportamiento de los
usuarios analizados.

A pesar de que no hemos encontrado ninguna investigacion similar a la
nuestra, consultaremos estudios anteriores para marcar unas pautas sobre las que
trabajar y ver si existen coincidencias en dichos trabajos. Algunas de las
investigaciones anteriores relacionadas con el tema de las audiencias en YouTube
son de autores como Antonio Lavado Espafia, Ana Jorge Alonso, Jorge Gallardo

Camacho o José Patricio Pérez Rufi.

2. Evolucion del comportamiento de los usuarios de YouTube y factores que
intervienen en su desarrollo.

YouTube es una compafiia creada el 15 de febrero de 2005, perteneciente a Google
desde su adquisicién en noviembre de 2006 por 1.650 millones de délares, en la que
sus usuarios suben, comparten videos e interactian entre ellos, llegando incluso a
entablar lazos amistosos y/o profesionales.

Segun la informacion publicada por Juan de Cicco, esta plataforma fue creada
por tres amigos y empleados de la compafia PayPal con la intencién de compartir
videos. El origen de esta idea esta en los cabezas de Chad Hurley, Steve Chen y
Jawed Karim que frustrados por la imposibilidad de enviar a sus amigos el video de

una fiesta en la que habian participado Chen y Hurley a través del correo
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electronico, decidieron iniciarse con esta plataforma tan desregularizada. (De Cicco,
2008, p. 29).

El primer video fue publicado por Karim el 23 de abril de ese afio titulado “Me
at the zoo” iniciando, sin ser realmente consciente, la era de la gran plataforma que
hoy dia es YouTube. Otro video relevante daba lugar al primer indicio de la
dimension a la que podria llegar YouTube: se dio con la aparicion del actor Jon
Stewart en la CNN, registrando mas espectadores que en television.

“YouTube es una TV paralela que se esta desarrollando sin control” sostiene
Enriqgue Carrier, consultor especializado en telecomunicaciones e Internet. (De
Cicco, 2008, p.31). Esto lo podemos observar continuamente en estos afios. Un
ejemplo claro son los méas pequefios de la casa pidiendo disfrutar de sus dibujos
animados en el momento en que ellos desean. Sus padres se los han puesto a
través de YouTube como si de una extension de la television se tratase, y son los
propios pequefios los que han aprendido a desenvolverse y a encontrar sus propios
contenidos en la red, por lo que estos nativos digitales se han convertido en otro
publico méas dentro de la plataforma.

El contenido que podemos encontrarnos en esta conocida plataforma es muy
variado: desde programas televisivos y creados por industrias hasta registros
documentales de cualquier persona desde su casa. En este trabajo se realiza una
clasificacion mas detallada de aquellos videos que podemos encontrarnos en la red.

Pocos son los autores estudiosos que han abarcado estudios sobre el
consumo Yy la audiencia de YouTube. Algunos de los que mencionaremos en esta
investigacion y su posterior extension son Roland Barthes, Zygmunt Bauman,
Enrigue Carrier, Umberto Eco, Jorge Gallardo Camacho, Greg Graffin, Antonio
Lavado, Hector M. Guyot, Marc Macia Roca, McLuhan, Tim O Reilly Patricio Pérez
Rufi, y Michael Wesh.

Podemos citar en este caso a Tim O Reilly y aplicarlo al caso de YouTube ya
gue reconoce el cambio en la actitud de los que anteriormente era solo un publico:
‘Lo que antes era simplemente audiencia ahora decide qué es importante, y no un
pequeno grupo de personas” (Tim O'Reilly, 2005).

Juan de Cicco menciona la facilidad con la que se recuperan imagenes que
previamente al acceso a la red generalizado era complicado que volviesen a

aparecer en la programacion, y gracias a YouTube ahora podemos encontrarlas en
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el momento que queremos. Menciona este tipo de contenidos con los ejemplos del
asesinato de Kennedy, el beso de Madonna a Britney Spears o la llegada del
hombre a la luna, pero también podemos encontrar contenidos creados por Nosotros
mismos, aparte de por personajes conocidos o hechos relevantes que marcaron un
antes y un después en la historia (De Cicco, 2008, p. 32).

Marc Macia Roca sefiala que los servicios de streaming de video no han
parado de crecer en los ultimos afios, lo que ha llevado a un aumento del tréfico en
Internet, y cree que se debe al crecimiento de los dispositivos con acceso a la red
pues segun el periédico ABC, en septiembre de 2014 los esparioles ya tenian una
media de consumo de seis pantallas tecnolégicas (Macia Roca, 2016, p.12)

Segun Statistics YouTube, la plataforma esta invadiendo espacio a la
television por cable, y esto lo podemos observar en Estados Unidos, donde las
personas con edades comprendidas entre los 18 y los 49 afios prefieren consumir
desde esta plataforma, ademas, en marzo de 2014 ascendia un 40% el numero de
horas en que los usuarios de YouTube consumian videos (Statistics Youtube, 2016).

No podemos hablar de las tendencias y el consumo de YouTube sin
mencionar su método para seguir creciendo y que hace que cada vez mas usuarios
se conviertan en creadores de contenidos: es a través de la publicidad donde
podemos observar el modelo de negocio de la empresa de YouTube, una apuesta
importante de la que es complicado obtener detalles ya que google no publica sus
beneficios.

Las marcas mas importantes a nivel mundial quieren anunciarse a través del
nuevo formato de YouTube llamado Trueview que consiste en visualizar un anuncio
publicitario de una marca antes del propio contenido que has seleccionado, teniendo
la posibilidad de interrumpirlo a los pocos segundos y acceder directamente al
contenido que habias seleccionado.

En los comienzos de esta nueva forma de publicidad Trueview, los
anunciantes se mostraban poco atraidos e inseguros ante lo que podia suponer un
fracaso. Sin embargo, ya en 2012 comenzaban a salir a la luz en la pagina oficial de
YouTube datos esperanzadores de lo que podia suponer un gran negocio para
YouTube, sus anunciantes y los usuarios que se dedican a crear contenido de

manera continuada y procesada (YouTube, 2012)
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Segun la revista online Puro Marketing se comprob6 que tan solo el 30% de
las visualizaciones interrumpian el contenido publicitario, lo que suponia que el 70%
era publicidad que el usuario consumia. A lo que el director de ventas de YouTube,
Bruce Daisley declar6 como en la nueva dimension publicitaria TrueView, el pablico
se siente mas comprometido, dandole un valor real al formato y destacando sobre
los conocidos banners que contintan vigentes en las redes (Bruce Daisley, 2012).

Gallardo explica el comportamiento de los internautas ante el contenido que
consume y su rol, y separa a los usuarios que solo pretenden consumir contenidos y
los usuarios que quieren participar e interactuar de diferentes maneras. (Gallardo,
2010).

Gallardo demuestra en su investigacion a través de muestras que el rol pasivo
del espectador de televisidn se traslada a Internet cuando consume videos en
YouTube, contradiciendo las palabras de Pérez y Santos que dicen que en YouTube
‘el usuario abandona su rol pasivo porque se le permite establecer formas de
didalogo mas fluidas con los medios y pasa a ser un generador de contenidos dentro
del proceso de comunicacion” (Pérez y Santos, 2009)

A pesar de las posibilidades de interaccion que ofrece YouTube, como las
que indica Pérez Rufi (2011) “compartiendo material creado por el propio usuario,
puntuando, comentando o integrando sus contenidos dentro de otras aplicaciones,
como blogs o redes sociales”, el espectador manifiesta un caracter pasivo segun el
analisis de Gallardo, que nos cuenta que el porcentaje de interaccibn mayor se
encuentra en el 1,5%, y que esta cifra disminuye con el paso de los afos, y concluye
con que “el consumo lineal de contenidos audiovisuales del proceso clasico de la
comunicacion (emisor-receptor) tiene, en la mayoria de las ocasiones continuidad en
Internet. Al espectador le apetece perpetuarse en su definicion de alguien que mira
con atencién un objeto”. Ademas dice que el registro que conlleva YouTube para
poder interactuar es una “lacra para la interactividad” ya que hay espectadores que
pueden sentirse vigilados (Gallardo y Alonso, 2010)

Pérez Rufi (2010) comenta que, en cuanto a contenidos, “las industrias del
audiovisual siguen siendo el principal generador de contenidos de mayor consumo”,
por lo que “la produccidon audiovisual del negocio no supone aun un rival que ponga
en situacion incomoda a la industria”, puesto que sin las herramientas de marketing

de las que dispone una industria, el contenido que genera el usuario aficionado no
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obtendra una igual difusion, dice. Seis afios después seguimos viendo como los
videos creados por las industrias del audiovisual tales como los videoclips o
publicidad siguen imponiéndose en el ranking de los contenidos mas visitados,
aunque los youtubers también encabezan estos rankings.

Antonio Lavado confirma el gran poder que tiene YouTube en Internet, y
sostiene que “sus contenidos, de alguna manera, nos proporcionan una amplia
radiografia sobre los gustos y tendencias de consumo de la red en general” (Lavado,
2010, p.89), una informacion importante si consideramos los millones de
espectadores y usuarios que mueve esta plataforma.

Si en 2010 ya habia te6ricos que pensaban esto, la concepcién de YouTube
seis afios después con el aumento de sus usuarios y visitas se ratifican
indudablemente con una acentuacion mas cercana a la realidad al situarse entre las
webs mas visitadas en Espafia y a nivel mundial. Segun el indice Alexa, YouTube se
encuentra en tercera posicion en el ranking de webs mas visitadas en Espafia, y a
nivel global en segunda posicién después de Google.

Uno de nuestros objetivos consiste en analizar los perfiles por género en el
consumo de contenido en la plataforma de YouTube. Sin tener en cuenta las
conclusiones a las que hemos llegado a través de nuestra metodologia, Lavado
plantea que, a pesar de ser una herramienta de uso individual, sigue estando muy
estereotipada, y destaca el interés de las mujeres por las tematicas relacionadas con
la imagen personal y la estética, y a los hombres con temas que se les viene
asignando antes de la existencia de YouTube como es la automocion, el ejército y el
deporte, especificamente, el futbol (Lavado, 2010).

En cuanto a contenidos, en YouTube conviven videos domésticos con
material de contenido politico, videos musicales, recitales registrados en vivo,
fragmentos de series y peliculas, dibujos animados, imagenes de corte periodistico,
accidentes, bloopers, clases universitarias como las de la Universidad de Berkeley
gue ya publicd mas de 300 horas de material, imagenes de espectaculos deportivos,
reportajes a intelectuales, ponencias, desfiles militares, material bélico, videos
confesionales, suicidios, comunicados de grupos terroristas, ecografias, makings off
de peliculas y un interminable etcétera (De Cicco, 2008, p.33) ; todos en aparente

armonia y constituyendo un “invalorable archivo histérico y cultural” (Guyot, 2008) .
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Existen pocos estudios y andlisis de las tendencias de consumo de esta tan
conocida plataforma, pero Lavado realiza un estudio del consumo de los usuarios
por sexo y edad, por lo que seria interesante conocerlos para compararlo
posteriormente con nuestros resultados mas actualizados (Lavado, 2010).

En 2010, Lavado situaba la mayoria de la audiencia de YouTube en un
publico joven entre los 18 y 24 afios y lo argumenta con la justificacion de que este
publico ha sido el que ha crecido de la mano de los cambios tecnolégicos (Lavado,
2010). Ademas, podemos afirmar que su justificacion es correcta puesto que
Nnosotros Mismos nos encontramos en ese rango de edad, hemos visto evolucionar a
esta plataforma y estéa en bocas de todos constantemente (Lavado, 2010).

Lavado argumenta este visionado de videos en los jovenes de entre 13y 17
afios como un complemento de sus gustos y necesidades puesto que se encuentran
mas motivados por los chats y las redes sociales. Lo que tienen en comun estos dos
grupos, los jovenes de 13 a 24 afios es la preponderancia de lo estético. (Lavado,
2010).

Segun Lavado, el grupo mas estable como audiencia de YouTube son los
jovenes entre 25 y 34 afos, y es por esto que es el rango al que se dirige
principalmente la plataforma ya que es visto como el mejor target comercial, objeto
de los anunciantes. En cuanto al contenido que consume este tipo de consumidor,
hablamos tanto de contenidos de caracter psicoldégicos como estéticos.

También comenta el grupo de personas que se encuentran entre los 35 y los
44 anos. Este grupo hace un uso de YouTube como una herramienta
complementaria de la televisién y se sienten atraidos por los contenidos de caracter
estético, psicoldgico y formativo.

Lavado continda analizando tres grupos mas. El publico entre 45 a 54 afios
utiliza la plataforma para entretenerse, y si emplean la informética y el Internet es por
necesidad laboral, para formarse ellos mismos y a sus hijos. Segun Lavado, a este
grupo le agradan los contenidos de YouTube por su caracter psicolégico y formativo.

El siguiente grupo ha vivido fuera de las “nuevas tecnologias” la mayor parte
de su vida, y es por eso que Lavado nos comenta que son los que tienen menor
presencia en YouTube, del 0,8%. Les cuesta aprender, no lo consideran

imprescindible y no imaginaron una manera tan rapida y sencilla para comunicarse.
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Acceden a YouTube para informarse, con intenciones formativas. Lavado (2010)
habla del consumidor entre 55 y 64 afios.

Puede resultar sorprendente que sean estos mayores los que estén creciendo
en cuanto a su presencia en YouTube respecto al grupo anterior. Este grupo de
mayores de 65 afios rondan el 1% de la media. Consideran esta plataforma como
una oportunidad formativa. Pueden venir motivados por sus nietos (Lavado, 2010),
pero nosotros también lo asociamos al importante incremento de cursos y talleres
para personas mayores que se estan impartiendo sobre tecnologia para mantener a
este segmento de la sociedad activo e involucrarlos en las nuevas formas
comunicativas. Lavado reconoce el fomento por parte de las asociaciones,
vinculando el conocimiento de este tipo de plataforma con la modernidad y la
juventud. YouTube se ha convertido para ellos en una terapia de entretenimiento
(Lavado, 2010).

El 11 de octubre de 2008, Hector M. Guyot publicaba un articulo que titulaba
“YouTube: la vidriera global del yo” en el que aclaraba la importancia del individuo.
Hector M. Guyot dice que “la gran revolucion de YouTube es haber convertido a los
espectadores en productores” (Guyot, 2008) y comenta la horizontalidad vy
democracia digital que no presenta la televisién, respondiendo con esto a la
afirmacion que Stephen Weiswasser, directivo de la cadena ABC, hizo contra los
prondsticos del experto en cultura digital Kevin Nelly al que él mismo localizé para
gue le asesorara cuando la Web comenzaba a emerger. “Ustedes no van a convertir
a los consumidores pasivos en sujetos activos en Internet”, le respondié Stephen
Weiswasser. Ocho afios son los que responden a su incrédula afirmacion, pues
YouTube ya genera mas horas de contenidos que la televisiobn y ya por aquel
entonces el 85% de su material era nuevo y original, segan Michael Wesh, que
ademas destaca que el 15% de los videos en YouTube son remakes o remixes de
otros videos (Wesh, 2008).

Esta tendencia a realizar una nueva version sobre una obra original se explica
a través de las palabras de Greg Graffin, como una forma de fortalecer el contexto
en el cual “los factores culturales tienen un efecto homogeneizador sobre el
comportamiento y la forma de ver el mundo” (Graffin, 2002) reforzando asi el sentido
de comunidad entre los usuarios (De Cicco, 2008, p.33). De hecho, estos remakes

forman parte de la muestra que hemos tomado en el analisis sobre los videos mas
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vistos, por lo que esto puede ser una explicacion tanto por su creacion como su
popularidad entre los usuarios.

Actualmente vivimos una sobreproduccién y sobrexposicidén a los contenidos.
Es por esto que ha cobrado mayor relevancia la verificacion de que lo que vemos es
real, y son los contenidos grabados en condiciones de baja calidad como simple
registro los que connotan mayor veracidad y credibilidad, aunque a priori pueda
parecer un impedimento. Podemos ver muchos videos de estos tipos en la red. En
muchas ocasiones, se hacen virales. Como dice Zygmunt Bauman “lo grande no
s6lo ha dejado de ser mejor, sino que ha perdido cualquier sentido racional. Y lo
pequefio, liviano y lo mas portable significa ahora mejora y progreso” (Bauman,
2008).

Umberto Eco describia la toma directa del film, (en este caso hacemos
referencia a esos videos o “registros” efectuados en un contexto amateur, en malas
condiciones de luminosidad o de audio) como potenciadores del efecto que
especifica como “casualidad real de la toma televisiva, producto del verdadero y
auténtico desorden y de la falta de organizacién artistica del material” (Eco, 1964,
p.336). Estos registros de los que hablamos, afiaden un extra de veracidad en el
contexto en el que convivimos actualmente en el cual, es tal la sobreabundancia de
informacién, que hemos generado, como decia Roland Barthes, una “necesidad

incesante de autentificar lo real” (Barthes, 1968, p.217).

2.1 Clasificacién de la muestra de videos més vistos.

El tamafio de la muestra total con la que hemos trabajado es de 1200 videos,
teniendo en cuenta la repeticion de algunos de ellos, tanto en los diferentes rangos
de edad y sexo como en los dias analizados. Cada uno de estos videos ha sido
clasificado para llevar a cabo nuestro andlisis.

En un principio valoramos usar la clasificacion que nos ofrece YouTube
(etiguetas). Desestimamos esa opcion debido a que tal clasificacién abarca muchos
videos, ademas de no estar delimitada y ser abstracta, por lo que hemos clasificado
segun varios factores: formato, contenido y estructura. Hemos tomado como punto
de partida la clasificacion de formatos de Pérez Rufi y GOmez Pérez (2013).

La siguiente clasificacion esta realizada a partir del analisis y no con

anterioridad, por lo que hemos dado cabida a aquellos tipos de videos presentes en
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nuestra muestra, aunque a nuestro parecer existen otros tipos de videos que no se
han dado en la recogida realizada.

-Vlog: Segun Pérez Rufi y Gomez Pérez: “Se tratd de uno de los primeros
formatos actualizados por el usuario de YouTube, como adaptacion directa del blog
personal textual y del podcast sonoro a las posibilidades que permitia el audiovisual
para el usuario” (Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2013, p.181). El usuario se coloca
frente a la cdmara, por lo general en un solo plano. Dependiendo de las habilidades
de la persona estara editado o no. Existen muchos estilos estructuras de videoblog,
asi como tematica: informativo, de preguntas y respuestas, tags (del inglés, significa
etiqueta y se usa para realizar las mismas preguntas o cualquier otra cosa que hace
el primer vlogger en iniciar el tag, que ‘taggea’ a otros vloggers para que hagan lo
mismo), cémicos, de denuncia, de opinién, de temas de interés... Ademas, el
caracter del volg ird en consonancia con la personalidad del usuario que lo realiza.
Pueden estar guionizados o no.

-Vlog diario: Este tipo de vlog tiene una determinada periodicidad. Existen:
‘daily’, ‘weekly’ o ‘monthly’, dependiendo de qué tramo de tiempo recojan las
grabaciones. Estos videos nos abren una ventanita por la que podemos ver la vida
diaria de la persona que lo realiza, y por lo general nos atrae porque nos despierta
nuestra conducta voyeur. El usuario (youtuber o casual) nos muestra sélo lo que
guiere mostrar, por lo tanto, cabe la posibilidad de que no sea estrictamente
documental. Estan editados y la mayoria de planos son primeros planos realizados
con camara en mano. En algunos casos tiene una voz en off explicativa que
complementa las iméagenes.

-Vlog de viajes: Se incluyen en este tipo aquellos videos que son grabados
por un usuario (Youtuber u casual) en los que pretende ensefar la vivencia de un
viaje desde su punto de vista. Podriamos decir que tiene mucho en comudn en cuanto
a estructura y estilo con un vlog diario, pero su gran diferencia es que los de viaje no
tienen ninguna periodicidad y pretenden compartir experiencias no-cotidianas.
Normalmente estan editados y contiene todo tipo de planos, aunque predominan los
generales para ensefiar el lugar que se visita.

-Videocritica o Reviews: Tiene muchas similitudes con un vilog, ya que
mantiene el plano fijo y hablar a camara. El tema a tratar es muy concreto: hacer una

critica a uno o varios videos ajenos, propios, programas televisivos, videoclips de
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canciones, o cualquier otro tipo de contenido. En la mayoria de casos esta editado,
intercalando lo grabado por el propio usuario con fragmentos del video criticado.
Este tipo de videos suele ser improvisado y no premeditado, ya que se basa en la
opinidn del usuario y en su caracter critico.

-Videorreaccion: Mantiene la misma estructura que la videocritica, pero esta
vez el interés reside en ver la reaccion de una persona o varias a un video que
puede ser de cualquier contenido. Por lo tanto no estd guionizado. Se sigue
manteniendo el plano fijo. Se utiliza la particion de la pantalla para ver los dos videos
alavez.

-Gameplay: Video donde se reproduce una partida de un videojuego grabada
por un jugador. En la mayoria de casos comentado por el jugador que lo juega o por
una persona que comenta la jugada de otro jugador. En ocasiones no se comenta la
jugada, sino que el usuario comenta algun tema de interés que no tiene nada que
ver con los videojuegos. Por lo general aparece un primer plano del jugador que
juega en la pantalla en una de las esquinas.

-Belleza: Al igual que un vlog, por lo general, es un plano fijo del usuario,
aunque también se incluyen planos detalle. Son guias o compilados de
instrucciones, trucos y tutoriales de belleza (maquillaje, peinados, cuidados...),
recomendaciones y criticas de productos. Podemos incluir en este modelo de video
los ‘haul’ (muestra de una compra de cualquier tipo).

-Moda: Video del usuario mostrando la tendencia de la temporada, creando
outfits para ocasiones distintas, ‘haul’ de prendas. Existen muchos tipos de
estructuras para estos videos, ademas de diferir mucho unos de otros por el estilo
personal de cada usuario, tanto por la edicibn como por las formas de realizarlo.

-Recopilatorio: Es una sucesion de imagenes fijas o0 en movimiento con una
narracion explicativa en algunos casos. La edicion se basa en unir los videos. La
tematica es muy variada, desde videos de caidas graciosas o videos de animales.
En otras ocasiones se hacen tipo “top”: Sucesiéon enumerada de imagenes fijas o0 en
movimiento en un orden determinado.

-Videoclip: Es un formato audiovisual creado para la promocién de un tema
musical. Alentado por la industria discografica como estrategia de marketing. Es una

mezcla de publicidad, cine y television.
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-Mdusica: En esta categoria se incluyen los videos de canciones de artistas en
las que solo aparece una imagen fija, conciertos grabados por profesionales.
Ademés de canciones con montaje de imagenes extraidas de peliculas u otros
formatos.

-Challenge: Aquellos videos en los que se presenta un reto, normalmente
planteado ya por otros usuarios, y se debe superar el desafio. Algunos de ellos se
han hecho muy virales, como el Ice Bucket Challenge que es una campafia solidaria.
La estructura y estilo dependera del reto.

-Céamara oculta: Se incluyen en este tipo los videos realizados de manera que
las personas que aparecen no saben que estan siendo grabadas. Pueden tener
varios objetivos: de denuncia, comico o simplemente conocer la reaccion de otra
persona ante un estimulo

-Life hack o trucos: Podriamos decir que son tutoriales sobre cosas cotidianas
gue pueden incrementar la eficiencia y productividad. O simplemente, trucos para
realizar bromas a nuestros amigos.

-Tutorial: Aquellos videos en el que se presentan un conjunto de lecciones
para crear o realizar cualquier cosa. De temas informaticos, médicos, bricolaje,
manualidades, mecanicos, etc. Nos muestran el paso a paso. Puede estar narrado o
no.

-Sketch para nifios: Escena de corta duracion y tono generalmente
humoristico. Por lo general se utilizan personajes conocidos ya y la mezcla de
personajes de diferentes peliculas. Su publico objetivo son los nifios. En algunas
ocasiones los personajes estan representados por juguetes infantiles doblados por
el usuario. Se incluyen muchos temas y estructuras, y con este método se realizan
ademas tutoriales.

-Animacion infantil: Se incluye animaciones realizadas por usuarios de dibujos
animados conocidos. Es decir, no oficiales. En la mayoria de casos intentan ser
interactivos y estan dedicados a los nifios.

-Unboxing infantil: ‘Unboxing’ viene de la palabra en inglés: "unbox" que
significa desempaquetar. Por lo tanto, se refiere a sacar del empaque un producto y
ensefar todo lo que trae. En el caso de los unboxing infantiles lo que se
desempaqueta con juguetes y chucherias, la mayoria de ellos de dibujos animados

conocidos.

22



-Registro documental: Aquellas piezas que se basan en la grabacion de
escenas no ficcionalizadas en el que la camara hace un registro puramente
documental, o en la edicion de imagenes fijas (Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2013,
p.183). El contenido de estos videos son registros de sucesos repentinos, en la
mayoria de casos. En la actualidad es mucho mas facil grabar este tipo de videos,
ya que cualquiera tiene al alcance una camara.

-Trailer: Conjunto de secuencias de una pelicula, formato televisivo, canal de
YouTube o cualquier otra formato, que sirve como avance y tiene como objetivo la
promocion.

-Publicidad: Video realizado con un objetivo comercial directo o indirecto.
Puede ser publicidad realizada expresamente para la red o para la difusién en los
medios tradicionales. Incluso que la que se difunda en la red sea el mismo
contenido, pero con una version mas extendida.

-Remix: Se trata de una adaptacion o reelaboracion del producto audiovisual
producido por otros agentes dando lugar a un nuevo contenido, dentro de las
dindmicas propias de la Web 2.0 y la cultura colaborativa. Hablamos en este caso de
nuevos montajes a partir de imagenes y sonidos cuyos derechos pertenecen a otros
autores y que pueden o no consentir su reutilizacién. Entran también dentro de esta
tipologia los doblajes de otras piezas (Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2013, p.179). Se
incluiran en esta categoria aquellos videos que son hibridos, y por consiguiente no
tienen clasificacion propia. Un ejemplo de ellos es “Draw my life”: Significa “dibuja mi
vida” y son aquellos videos en los que el usuario dibuja sobre una pizarra, cuaderno
o cualquier otra superficie, una pequefia autobiografia o biografia de otra persona.
Es un video que utiliza la técnica de time-lapse.

-Televisién: Contenido emitido en television que se sube a la red, ya sea de
manera completa o fragmentada.

-Television contenido infantil: Capitulos de series de animacion para nifios
gque se suben a YouTtube.

-Gameplay infantil: Gameplays de juegos basados en series de animacién
para nifnos.

-Reportaje: En este tipo de video entran aquellos en los que una persona
realiza preguntas a gente de la calle sobre un tema concreto esperando respuestas

espontaneas. Algunos de ellos tienen una intencién comica, pretenden demostrar el
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conocimiento de la gente sobre un tema determinado o conocer la opinién publica

sobre un tema de actualidad.

3. Metodologia.

Para lograr o los objetivos propuestos en el trabajo de investigacion, hemos optado
por una metodologia cuantitativa, en la que pretendemos generalizar con resultados
sobre YouTube Espafia mediante técnicas estadisticas de muestreo basada en la
herramienta “YouTube Trends Dashboard”.

Esta herramienta cuenta con una informacion detallada sobre 90 paises de
todo el mundo. En ella se muestra una lista de los videos con mayor numero de
visitas, urge comentar que la actualizacion de la herramienta se produce de manera
diaria. Asi cada 24 horas, podemos examinar los cambios producidos en dicha lista.
Estos datos que nos facilita YouTube hablan sobre la actividad llevada a cabo por
los usuarios registrados. Por lo tanto, y teniendo en cuenta este factor, las visitas de
parte de usuarios no registrados en la plataforma YouTube quedaran apartadas para
nuestra herramienta de investigacion. En esta pagina se permite, en un primer
momento seleccionar qué tipo de clasificacidon queremos. Podemos elegir entre “Mas
vistos” o “Mas compartidos”, como hemos dicho anteriormente, nos centraremos en
los videos_mas vistos en nuestro pais.

Ademas contaremos con la posibilidad de separar a los usuarios en diferentes
niveles:

-Por edad. Dentro de esta divisidon contamos con siete subcategorias: de 13 a

17, de 18 a 24, de 25 a 34, de 35 a 44, de 45 a 54, de 55 a 64 y de 65 a mas

edad.

-Por sexo. Separamos entre Hombres y Mujeres.

En el caso de Espafa no contamos con la posibilidad de analizar la muestra
por ciudades. Actualmente, esta opcion solo esta disponible en Estados Unidos
donde se concede escoger entre 75 ciudades de diferentes estados.

Paralelamente a ésta, utilizaremos recursos de tipo cualitativo, consistentes
en la comparacion entre hombres y mujeres, intentando comprobar si existen
diferencias entre los usuarios registrados, o en cambio, la visualizacion de

contenidos es homogénea, independientemente de sexo y edad.
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El muestreo cuenta con 5 dias no consecutivos entre el domingo 27 de marzo
de 2016 y el sabado 16 de abril del mismo afio. Los dias de toma de muestras estan
separados por 5 dias entre ellos, por lo que los dias concretos que recolectamos
datos fueron: 27 de marzo, 1 de abril, 6 de abril, 11 de abril y 16 de abril. Todas las
muestras son tomadas entre las 10:00 y las 12:00 AM.

El proceso de almacenaje y adquisiciéon de muestras es sencillo. Una vez en
la pagina “Youtube Trend Dashboard”, seleccionamos en la esquina superior
derecha la opcidén “Mas vistos”. A continuacion, elegimos uno de los sexos vy
comenzamos a realizar capturas de los videos mas vistos por ese género en las
diferentes intervalos de edad. Una vez anotado todas las edades procedemos a
hacer lo propio con el sexo contrario.

Para acelerar el proceso de toma de capturas recurrimos a la opcidn
“‘Compare”, en ella se nos permite elegir tres intervalos de edad diferentes a la vez.
En cada intervalo de edad contamos con un total de 10 videos., haciendo un total de
240 videos por dia de recoleccién, teniendo en cuenta ambos sexos. Al cabo de los
5 dias hemos logrado recolectar informacion sobre 1200 videos, los cuales hemos

clasificado segun los criterios explicados en el apartado anterior.

4. Discusion de los resultados segun el sexo y la edad.

En primer lugar, los datos recogidos con la opcion “todas las edades” en el conjunto
de hombres y mujeres -es decir, los videos mas vistos con independencia del género
de las personas que los ven- nos dejara ver qué rango de edad y qué género es el
predominante en los videos mas vistos. Con el mayor porcentaje, un 46% de los
videos muestreados, los gameplays son el tipo de video mas visto por ambos sexos.
Le sigue los vlogs con un 20% vy la videocritica con un 10%. Por debajo se encuentra
con un 4% de todos los videos recogidos las videorreacciones y los videoclip. Con
solo un 2% cada uno tenemos: vlog diario, vlog viaje, recopilatorio, registros
documentales, remix, TV, TV infantil y reportaje.

Los gameplays son el tipo de video mas visto por los hombres de todas las
edades (34% de los videos recogidos) frente al 4% de las mujeres. Los vlogs son el
segundo video mas visto (20%) por los hombres de todas las edades, cifra parecida
a la de las mujeres (14%). El tipo de video mas visto por las mujeres de todas las

edades son los videoclip (28%), que solo cuenta con un 8% de todos los videos mas
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vistos por los hombres. Observamos una gran diferencia entre hombres y mujeres
de todas las edades en cuanto videos con contenido infantil, puesto que las mujeres
suman un total de un 24% de videos con este contenido (6% de sketch infantil, 2%
animacion infantil, 10% unboxing infantil y 6% de TV infantil), mientras que los
hombres de todas las edades solo suman un 4% en contenido infantil (TV infantil)
entre los videos mas vistos. No se registra ningun video de moda y belleza. Mientras
que los vlogs diarios en mujeres son un 2% (misma cifra que en la opcién hombres y
mujeres) en los hombres no se registra ningun video de esta categoria en la muestra
recogida por nosotros. Es el mismo caso que en registro documentales y reportaje,
no se recogen videos de estas categorias en mujeres pero si en la opcién de ambos
sexos y hombres: 2% registros documentales y 2% reportajes (siendo el mismo
porcentaje en hombres y mujeres). En la categoria de videorreacciones en hombres
y mujeres de todas las edades, como ya hemos mencionado anteriormente, se
obtiene un 4% del total de los videos mas vistos, aunque el porcentaje tanto en
hombres como en mujeres es nulo, 0 sea, que no se ha recogido ningun video de
este tipo. Por el contrario, ocurre con los videos llamados life hack, y es que en
hombres obtienen un 2% y en mujeres otro 2%, pero no aparecen en la lista de
videos mas vistos por ambos sexos.

Podemos llegar a una primera conclusion, y es que los videos mas vistos por
los hombres son, la mayoria, los mas vistos por ambos sexos. Por lo tanto, podemos
afirmar que los hombres marcan la tendencia ya que al comparar, muchos de los
videos mas vistos por mujeres de todas las edades no aparecen en los videos mas
vistos por hombres y mujeres.

En cuanto a los videos mas vistos por personas de edades comprendidas
entre 13 y 17 afios hombres y mujeres, con un 28% de todos los videos registrados,
los gameplays son los mas vistos. Le siguen los vlogs con un 20% y los videoclips
con un 18%. En este orden: videocriticas (10%), recopilatorio (6%), life hack (6%),
vlog viaje (4%), musica (4%), television (2%), camara oculta (2%). El resto de
categorias no se recogen en nuestra muestra en la opcion de hombres y mujeres de
este periodo de edad. El 46% de los videos mas vistos por mujeres de entre 13y 17
afos son los videoclips, frente a un 2% de los hombres de la misma edad. Los
gameplays son los videos mas vistos por los hombres de entre 13 y 17 (42%),

mientras que las mujeres solo tienen un 4%. El porcentaje de vlog esta igualado en
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mujeres y hombres (18% y 22%). En videos de belleza y moda que en las mujeres
de entre 13 y 17 afios son un 4% y 2% respectivamente, mientras que en los
hombres de dicha edad no aparecen en la muestra recogida. Ademas obtiene un 2%
de todos los videos de nuestra muestra, en mujeres de esta edad, los vlogs diarios y
los tutoriales, que luego no aparecen en la lista de ambos géneros. Sin embargo,
videos de cédmara oculta en los hombres aparece un 2% (mismo porcentaje en
mujeres y hombres), no apareciendo ningun video de este tipo en la lista de mujeres.
Ademas, no aparece ningun video con contenido infantil en hombres y mujeres de
entre 13y 17 afos.

En hombres y mujeres de entre 18 y 24 afios el tipo de video mas visto (24%)
son los videoclips. Le siguen los vlogs (20%), gameplay (18%), videocritica (12%),
recopilatorio (6%), vlog viaje (4%), life hack (4%), remix (4%), television (4%),
camara oculta (2%) y reportaje (2%). El resto de categorias no mencionadas no
aparecen en nuestra muestra en la opcién de mujeres y hombres de estas edades.
En este caso, las mujeres de entre 18 y 24 afios predominan en la lista de los videos
mas vistos de ambos sexos, ya que un 34% de los videos mas vistos por ellas son
los videoclips, frente a un 6% de los hombres de la misma edad. Ademas, los
gameplays obtienen un 36% en hombres, mientras que en mujeres de entre 17 y 24
un 4%. En la categoria vlog diario solo aparece un 6% de todos los videos mas
vistos por mujeres de estas edades, no apareciendo ningun vlog diario en hombres.
Por otro lado, los videos de camara oculta obtienen un 2% en hombres (mismo
porcentaje en la opcion hombres y mujeres) y no se recoge ningun video de esta
categoria en mujeres de la misma edad. No encontramos ningun video de contenido
infantil, exceptuando un 2% de TV infantil en mujeres. En cuanto a belleza y moda
se mantiene un 2% cada una de las categorias, Unicamente en mujeres.

Las cifras cambian mucho en la siguiente franja de edad. En mujeres y
hombres de entre 25 y 34 afos los videos mas vistos son los vlogs y los gameplays
(16% ambos). Seguidos de un 12% de videocritica y 10% de unboxing infantil. Y en
el siguiente orden: videoclip (8%), sketch infantil (8%), recopilatorio (6%), television
infantil (6%), remix (4%), vlog viaje (2%), cAmara oculta (2%), life hack (2%), registro
documental (2%), publicidad (2%), television (2%) y reportaje (2%). El resto de
categorias no mencionadas no aparecen en nuestra muestra en la opcion de

mujeres y hombres de estas edades. En esta ocasiéon hay una coincidencia en los
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videos mas vistos por mujeres de entre 25 y 34 afos, un 20% de los videos son de
videoclips y sketches infantiles. Mientras los hombres de esa edad tienen un 8% y
un 4% en esas categorias respectivamente. El tipo de video més visto por hombres
de entre 25 y 34 afios son, de nuevo, los gameplays con un 24% frente al 4% de las
mujeres. Observamos el descenso en porcentaje de los gameplays, a la vez que
aumenta los videos con contenido infantil. Las mujeres de entre 25 y 34 afios suman
un 54% de videos con contenido infantil (20% sketch infantil, 6% animacion infantil,
18% unboxing infantil y 10% TV infantil). Mientras, la suma de los hombres de la
misma edad es de 10% (4% sketch infantil, 2% unboxing infantil, 4% TV infantil). En
las mujeres de entre 25 y 34 afos el vlog diario es un 2%, mientras que en hombres
y en la opcién de ambos sexos, no aparece en nuestra muestra recogida.
Observamos también que la categoria videocritica tiene un 12% en la opcion de
hombres y mujeres, y en hombres obtiene un 12%, mientras que no se ha recogido
ningun video de este tipo en mujeres de la misma edad. Tanto en publicidad como
en life hack y tutoriales en hombres y mujeres obtienen un 2%, mismo porcentaje en
hombres y ninguno en mujeres en mujeres. No se recoge ningun video de moda o
belleza.

El tipo de video mas visto de mujeres y hombres de entre 35 y 44 afios es el
sketch infantil (20%), cambiando todos los esquemas anteriores. Le sigue como
videos mas visto los unboxing infantiles con un 14%. La lista de mas vistos por
hombres y mujeres le sigue el siguiente orden: viog (10%), gameplay (10%),
videocritica (8%), television infantil (6%), life hack (4%), animacion infantil (4%),
registro documental (4%), remix (4%), television (4%), vlog viaje (2%), recopilatorio
(2%), videoclip (2%), musica (2%), gameplay infantil (2%) y publicidad (2%).
Coinciden con los dos primeros puestos en las mujeres de entre 35y 44 afios con un
38% y 20% respectivamente. Mientras, se mantiene en primer puesto para los
hombres de esta edad los gameplays como videos mas vistos (20%), aunque el
porcentaje baja con respecto a las franjas de edades anteriores. Los videoclips han
pasado de ser de los mas vistos a ser solo un 2% en ambos sexos y un 8% en
mujeres. En cuanto a contenido infantil ha aumentado, como ya hemos comentado:
mujeres y hombre de entre 35 y 44 afios suman un 46% (20% sketch infantil, 4%
animacion infantil, 14% unboxing infantil, 2% gameplay infantil y 6% TV infantil). Solo

las mujeres suman un 74% (38% sketch infantil, 4% animacién infantil, 20%
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unboxing infantil, 2% gameplay infantil y 10% TV infantil). Y los hombres 34% (16%
sketch infantil, 2% animacion infantil, 8% unboxing infantil, 2% gameplay infantil y
6% TV infantil). Tienen el mismo porcentaje en ambos sexos y solo hombres (no
apareciendo en los videos mas vistos por mujeres) el viog de viaje (2%), musica
(2%), life hack (4%), registro documental (4%) y remix (4%). En estas edades
podemos decir que existe mayor compensacién entre hombres y mujeres. No se
recoge ningun video de moda o belleza.

El video mas visto de hombres y mujeres de entre 45 y 54 afios son los
gameplays (22%), volviendo a serlo. Le sigue los vlogs con un 14% vy la videocritica
con un 10%. Y en el siguiente orden: videoclip (8%), life hack (6%), sketch infantil
(6%), registro documental (6%), vlog viaje (4%), recopilatorio (4%), publicidad (4%),
remix (4%), television infantil (4%), musica (2%), camara oculta (2%), unboxing
infantil (2%), television (2%). El videoclip vuelve a ser el tipo de video mas visto
(30%) por mujeres de edad comprendida entre 45 y 54 afos, frente al 2% que
obtiene en hombres de la misma edad. El segundo tipo de video mas visto por las
mujeres es el vlog (20%). Los gameplays son los videos mas vistos por los hombres
de entre 45 y 54 afios, mientras las mujeres tienen solo un 4%. Las videocriticas
(12%) es el segundo video més visto por los hombres. En el caso de camara oculta
en la opcién de ambos sexos y hombres aparace un 2% de todos los videos mas
vistos en esta franja de edad, sin aparecer ningun video de esta categoria en
mujeres. Por otro lado, hemos registrado un 2% perteneciente a unboxing infantiles
en personas de ambos sexos de entre 45 y 54 afios, pero no se registra ningun
video de este tipo en la lista de mas vistos ni de hombres ni de mujeres. Debemos
sefalar que en esta franja de edad desciende el porcentaje de videos con contenido
infantil: 12% en hombres y mujeres (6% sketch infantil, 2% unboxing infantil, 4 TV
infantil), 12% en mujeres (8% sketch infantil, 4% TV infantil) y hombres 8% (4%
sketch infantil y 4% TV infantil). Volvemos a ver compensacion entre los porcentajes
de videos de hombres y mujeres. No se recoge ningun video de moda o belleza.

Para las edades de entre 55 y 64 afos los esquemas vuelven a cambiar. El
tipo de video mas visto por hombres y mujeres es el registro documental (26%). Le
sigue los recopilatorios (14%) y remix (10%). Y en el siguiente orden: viog (6%),
musica (6%), sketch infantil (6%), videocritica (4%), gameplay (4%), unboxing infantil
(4%), publicidad (4%), television infantil (4%), vlog viaje (2%), life hack (2%),
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animacion infantil (2%), gameplay infantil (2%), trailer (2%), television (2%). En las
mujeres de entre 55 y 64 afios el video mas visto es el registro documental con un
18% y para los hombres de la misma edad es un 30%. El videoclip a esta edad solo
obtiene el 8% en mujeres. Es interesante conocer también el porcentaje en
gameplays, que desciende estrepitosamente con un 4% en mujeres y hombres, un
2% en mujeres y un 12% en hombres. En mujeres de entre 55 y 64 afios no se
recoge videos de la categoria videoviog (8% en hombres), viog viaje (2% en
hombres) y videocritica (4% en hombres). De la categoria videoclip solo se recoge
en toda la muestra de esta franja de edad un 8% en mujeres. Por otro lado, en
contenido infantil hombres y mujeres de entre 55 y 64 aflos suman en videos de
contenido infantil: 18% de hombres y mujeres (6% sketch infantil, 2% animacion
infantil, 4% unboxing infantil, 2% gameplay infantil y 4% TV infantil), 44% de mujeres
(14% sketch infantil, 8% animacion infantil, 14% unboxing infantil, 2% gameplay
infantil y 6% TV infantil) y 6% de hombres (2% sketch infantil y 4% TV infantil). No se
recoge ningun video de moda o belleza.

Los gameplays vuelven a ser los videos mas vistos (20%) por hombres y
mujeres de mas de 65 afos. Le sigue los viog (16%) y registro documental (12%). Y
en orden: videocritica (10%), recopilatorio (6%), life hack (6%), sketch infantil (4%),
publicidad (4%), remix (4%), television infantil (4%), vlog viaje (2%), videoclip (2%),
musica (2%), camara oculta (2%), unboxing infantil (2%), trailer (2%) y television
(2%). Los videos mas vistos por mujeres de mas de 65 afios son sketch infantil
(16%) y videoclip (12%). En la categoria videoclip en los hombres no se recoge
ningun video. Mientras en los hombres de la misma edad los gameplays es el tipo de
video més visto con un 30%, frente al 4% de las mujeres de la misma edad. El
contenido infantil en esta edad es de 10% en mujeres y hombres (4% sketch infantil,
2% unboxing infantil y 4% TV infantil), 38% en mujeres (16% sketch infantil, 4%
animacion infantil, 10% unboxing infantil, 2% gameplay infantil y 6% TV infantil) y 4%
en hombres (2% sketch infantil y 2% TV infantil). No se recoge ningun video de

moda o belleza.

5. Conclusiones.
De todos los tipos de video clasificados, finalmente, los que aportan datos mas

relevantes para una conclusion son los videos de contenido infantil (sketch infantil,
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unboxing infantil, television infantil, gameplay infantil, animacién infantil), gameplays,
vlogs, videocriticas, videoclips, moda, belleza, registro documental, recopilatorios y
remix.

Como hemos comentado en la introduccion de esta investigacion, nuestra
hipotesis se centra, de manera general, en constatar la tendencia estereotipada que
acompafa al uso de YouTube. Consecuentemente, procedemos a presentar de
manera mas detallada datos que corroboren estas afirmaciones.

Creemos que los usuarios que se encuentran en el rango de edad de 13 a 24
afios dardn mas uso a la plataforma, que el gameplay sera la categoria mas vista,
los gustos de los hombres tendra mas peso que el de las mujeres y que las
preferencias entre hombres y mujeres sera bastante dispar.

Los usuarios comprendidos entre los 13 y los 24 afios seran los que tengan
una mayor actividad en comparacion con el resto. Esta primera conclusién a la que
llegamos a través de nuestra investigacion, da la razén en gran medida a lo que
anteriormente se comentaba sobre Lavado (2010), puesto que situaba la mayoria de
la audiencia de YouTube en un publico joven entre los 18 y 24 afios. Esto se puede
observar en que los gustos en estas franjas tienen mas representacion en la muestra
hecha de los usuarios de todas las edades, por lo tanto, podemos considerar esta
franja de edad como los principales consumidores de contenidos y los que van a
marcar la tendencia en cuanto a videos mas vistos, siendo los videoclips el tipo de
video mas vistos por las mujeres de estas edades (de 13 a 17 afios el 46% y de 18 a
24 el 34%) y los gameplays en hombres (de 13 a 17 afios el 42% y de 18 a 24 afios
el 36%).

En la muestra recogida observamos la preponderancia en todas las edades
del gameplay, exceptuando las edades de entre 55 a 64 afios (4% de todos los
videos mas vistos por hombres y mujeres de estas edad), por lo que confirmamos
nuestras suposiciones, ya que ocupa el primer puesto de videos vistos en todas las
edades independientemente de su sexo. Cabe destacar, y en relaciébn con la
hip6tesis anterior, en hombres de 13 a 17 afios, con un 42%, y los de 18 y 24 afios
(36%) eligen este tipo de video. Ademas, los hombres de mas de 64 afios son los
gue en tercera posicion mas consumen esta categoria (30%). Curiosamente, las

franjas de edad mas parecidas son las de entre 13 y 24 y la de mas de 65 afios.

31



Aunque, es en esta Ultima edad es donde existe mayor variedad en cuanto a videos
mas vistos.

Los gameplays, como ya hemos visto, son el tipo de video mas visto en la
opcion “hombres y mujeres” de todas las edades con un 46% de todos los videos
(34% en hombres de todas las edades y 4% en mujeres). Esto confirma, en parte,
una de nuestras suposiciones: las preferencias de los hombres prevalecen sobre las
mujeres, es decir, que los videos mas vistos por hombres son mas relevantes en el
computo total, que aquellos que son mas vistos por mujeres. Por lo tanto, los videos
mas vistos por mujeres, en el apartado de “hombres y mujeres” tienen unas
estadisticas menores.

Por otro lado, observamos que tanto registros documentales, recopilatorios y
remixes aumentan progresivamente con la edad, hasta las edades comprendidas
entre 55 y 64 afios con un 26% de registros documentales, 14% recopilatorios y 10%
remix en mujeres y hombres, siendo los hombres los que mayor porcentaje tienen.

En cuanto a disparidad de videos entre hombres y mujeres el ejemplo claro
esta en el contenido infantil. También es destacable que sélo aparecen videos de
moda y belleza en mujeres de entre 13 y 17 afios (4% y 2%) y de entre 18 y 24 afios
(2% y 2%). Hemos registrado mas videos con contenido infantil en las edades
comprendidas entre 35 y 44 afos (46% hombres y mujeres, siendo un 74% de
mujeres y un 34% de hombres) y le siguen las edades de entre 55 y 64 afios (18%
hombres y mujeres, 44% de mujeres y un 6% de hombres). Las mujeres son, como
ya hemos visto, las que mas videos de contenido infantil consumen.

Esta diferencia en cuanto a consumo de contenido por género, Lavado (2010)
sostiene que la tendencia consistia en un consumo muy estereotipado a pesar de la
individualidad con la que se consume esta plataforma. Lavado relacionaba el
contenido relacionado con la imagen y la estética a las mujeres, mientras que
asignaba el contenido de automocion, ejército y deporte al hombre. Se concluye esta
investigacion desestimando esta afirmacién de Lavado, puesto que consideramos
gue se ha generalizado excesivamente, y que aunque los videos de moda y belleza
sean en su mayoria consumidos por mujeres, no significa que los videos mas
consumidos por mujeres sean éstos, sino que lo hacen mas que los hombres.

Para finalizar, podriamos establecer una futura investigacion basada en los

datos recogidos en la presente. Seria interesante por lo tanto, investigar las
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diferencias de tendencias de consumo de videos a un nivel global e individualizado
por paises. De esta manera conseguimos una vision completa de las posibles
variaciones que hubieran entre los diferentes paises en todo el mundo.

Por otro lado, también es posible ahondar en el caso YouTube Espafa. Hay
ciertos parametros que no se incluyen en este analisis, por lo que, analizar qué tipo
de videos son los mas compartidos o esclarecer qué tipo de productor es mas
relevante entre los usuarios consumidores, se postulan como posibles

continuaciones de la presente investigacion.

6. Referencias bibliogréficas.
Alexa Top 500 Global Sites. (2016). Alexa.com. Retrieved 20 April 2016, from

http://www.alexa.com/topsites

Alvarez Mozoncillo, J. (2011). La television etiquetada: nuevas audiencias, nuevos
negocios. Madrid: Planeta.

Barthes, Roland. (1968). El efecto de realidad. Escuela Practica de Altos Estudios,
Paris. Retrieved 20  Aprii 2016, from  http://semioticagesc.com/wp-
content/uploads/2015/10/El-efecto-de-realidad.pdf

Cabrera, A. (2014). Videos YouTube Clasificacidon de Géneros » Negocy Cinema
Shot. Negocy Cinema Shot. Retrieved 7 April 2016, from

http://www.negocy.es/videos-youtube-clasificacion-de-generos/

De Cicco, J. (2008). YouTube: el archivo audiovisual de la memoria colectiva.
Retrieved from
http://www.palermo.edu/ingenieria/downloads/pdfwebc&T8/8CyT06.pdf

Eco, U. (1968). Apocalipticos e integrados. [online]. Retrieved 19 April 2016, from:
https://monoskop.org/images/c/c4/Eco_Umberto Apocalipticos E Integrados 1984.
pdf

Estadisticas - YouTube. (2016). Youtube.com. Retrieved 20 April 2016, from

https://www.youtube.com/yt/press/es/statistics.html

Gallardo Camacho, J. (2012). El perfil del internauta como espectador de contenidos
audiovisuales en Internet: caso YouTube Espafa. Revista Latina De Comunicacion.

Retrieved from http://www.revistalatinacs.org/12SLCS/2012_actas/019_Gallardo.pdf

33


http://www.alexa.com/topsites
http://semioticagesc.com/wp-content/uploads/2015/10/El-efecto-de-realidad.pdf
http://semioticagesc.com/wp-content/uploads/2015/10/El-efecto-de-realidad.pdf
http://www.negocy.es/videos-youtube-clasificacion-de-generos/
http://www.palermo.edu/ingenieria/downloads/pdfwebc&T8/8CyT06.pdf
https://monoskop.org/images/c/c4/Eco_Umberto_Apocalipticos_E_Integrados_1984.pdf
https://monoskop.org/images/c/c4/Eco_Umberto_Apocalipticos_E_Integrados_1984.pdf
https://www.youtube.com/yt/press/es/statistics.html

Gallardo Camacho, J. (2013). Descripcion cuantitativa y cualitativa del espectador de
videos en Youtube Espafia. Comunication Papers, 2, 11-22. Retrieved from
http://www.raco.cat/index.php/communication/article/viewFile/276465/364388

Gallardo Camacho, J. (2013). Miradas a las pantallas en el bolsillo (pp. 192-209).
Madrid: Universidad Camilo José Cela.

Gallardo Camacho, J. y Alonso, A. (2010). La baja interaccion del espectador de
videos en Internet: caso YouTube Espafia. http://dx.doi.org/10.4185/rlcs-65-2010-
910-421-435

Guyot, H (2008). La vidriera global del yo. En ADN Cultura. La Nacion, 11 de
octubre.

Larrafieta Rubio, J. y Ruiz Molina, A. (2012). Modelo de negocio de YouTube.
Revista ICONO14. Revista Cientifica De Comunicacion Y Tecnologias Emergentes,
7(1), 109. http://dx.doi.org/10.7195/ri14.v7i1.336

Lavado Espafia, A. (2010). El consumo de YouTube en Espafa. Global Media
Journal México, 7(14), 76-92. Retrieved from https://es.scribd.com/doc/82605900/EI-

consumo-de-Youtube-en-Espana#scribd

Macia Roca, Marc. (2016). Desarrollo de una plataforma para la distribucion de
contenidos audiovisuales utilizando MPEG-DASH. Universitat Politécnica De
Catalunya. Retrieved 26 April 2016,from
http://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2117/83586/TFG_MarcMacia.pdf

Pérez Rufi, J.P. (2012). La actualidad en YouTube: Claves de los videos mas vistos
durante un mes.Global Media Journal, 9(17), 44-62. Retrieved from
http://www.redalyc.org/articulo.0a?id=68723565004

Pérez Rufi, J.P. (2013). Industrias audiovisuales: produccion y consumo en el siglo
XXI. Eumed.net. Retrieved 1 April 2016, from http://www.eumed.net/libros-
gratis/2013a/1297/youtube.html

Pérez Rufi, J.P. y GOmez Pérez, F.J. (2013). Nuevos formatos audiovisuales en

Internet: cuando el usuario es quien innova. En M. |. Salas y E. Mira (coord.),
Prospectivas y tendencias para la comunicacion en el siglo XXI (pp. 167-187).
Madrid: CEU Ediciones.

Pérez, J. A. y Santos, T. (2009): “Las televisiones locales del Pais Vasco en
Internet”, en Revista Latina de Comunicacion Social, 64, pp. 192-202, La Laguna

(Tenerife): Universidad de La Laguna. Retrieved 20 Aprii 2016 from

34


http://www.raco.cat/index.php/communication/article/viewFile/276465/364388
http://dx.doi.org/10.7195/ri14.v7i1.336
https://es.scribd.com/doc/82605900/El-consumo-de-Youtube-en-Espana#scribd
https://es.scribd.com/doc/82605900/El-consumo-de-Youtube-en-Espana#scribd
http://upcommons.upc.edu/bitstream/handle/2117/83586/TFG_MarcMacia.pdf
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=68723565004
http://www.eumed.net/libros-gratis/2013a/1297/youtube.html
http://www.eumed.net/libros-gratis/2013a/1297/youtube.html

http://www.revistalatinacs.org/09/art/17 816 18 Bilbao/Perez Dasilva y Santos Di

ez.html

Sadaba, C. (2010). El Perfil del Usuario de Internet en Espafia. Psy. Intervention,
19(1), 41-55. http://dx.doi.org/10.5093/in2010v19n1a6

Sedefio, A. (2006). Videoclip musical: Desarrollo industrial y dltimas tendencias
internacionales. Ciencias Sociales Online, |[lI(1), 47-57. Retrieved from
http://www.agifreu.com/v_angles/docencia/lectures obligatories/desarrollo_industrial.

pdf
TrueView, el nuevo formato de publicidad de YouTube todo un éxito. (2016).

PuroMarketing - Marketing, Publicidad, Negocios y Social Media en Espaiiol.
Retrieved 20 April 2016, http://www.puromarketing.com/25/10219/trueview-nuevo-

formato-publicidad-youtube-todo-exito.html

YouTube Anuncios de video TrueView Deja que la audiencia te elija. (2012) (1st ed.,
p. YouTube Advertise). Retrieved from

https://static.googleusercontent.com/media/www.youtube.com/es//yt/advertise/media

s/pdfs/trueview-onesheeter-es.pdf
YouTube Trends Dashboard - YouTube. (2016). Youtube.com. Retrieved 25 March

2016, from https://www.youtube.com/trendsdashboard

35


http://www.revistalatinacs.org/09/art/17_816_18_Bilbao/Perez_Dasilva_y_Santos_Diez.html
http://www.revistalatinacs.org/09/art/17_816_18_Bilbao/Perez_Dasilva_y_Santos_Diez.html
http://www.agifreu.com/v_angles/docencia/lectures_obligatories/desarrollo_industrial.pdf
http://www.agifreu.com/v_angles/docencia/lectures_obligatories/desarrollo_industrial.pdf
http://www.puromarketing.com/25/10219/trueview-nuevo-formato-publicidad-youtube-todo-exito.html
http://www.puromarketing.com/25/10219/trueview-nuevo-formato-publicidad-youtube-todo-exito.html
https://static.googleusercontent.com/media/www.youtube.com/es/yt/advertise/medias/pdfs/trueview-onesheeter-es.pdf
https://static.googleusercontent.com/media/www.youtube.com/es/yt/advertise/medias/pdfs/trueview-onesheeter-es.pdf
https://www.youtube.com/trendsdashboard

Tendencias de usuarios productores en YouTube Espaiia.
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Resumen

Esta investigacion tiene por objeto analizar la actividad de los usuarios registrados
en YouTube Espafia y categorizarlos en diferentes grupos. Este proceso se
conseguira mediante la herramienta YouTube Trend Dashboard, con la cual también
conseguiremos ver qué tipo de usuarios poseen mas influencia dentro de la
plataforma. Cabe indicar que esta investigacién contintda el trabajo realizado en la
investigacion titulada Tendencia de consumo de video en YouTube Espafia

Palabras clave
Tendencia de consumo de video en YouTube Espafa; YouTube Espafa; YouTube
Trend Dashboard; usuarios productores; UGC; youtuber; Web 2.0; prosumer.

1. Introduccion.

La presente investigacion tiene como objeto de estudio YouTube, con el objetivo de
ahondar en el conocimiento sobre la plataforma y sobre el comportamiento de los
usuarios registrados en ésta nueva herramienta de difusion e informacién. Es un
trabajo ligado a un analisis anterior titulado “Tendencias de consumo de video en
YouTube”, por lo que algunos datos a los que hacemos alusion se explican en la
mencionada investigacion.

YouTube se ha convertido a lo largo de estos afios en un lugar de referencia
en el mundo de Internet. Desde su creacion en 2005 hasta la actualidad, la
plataforma ha sufrido numerosos cambios que les ha hecho crecer
exponencialmente. Hoy en dia, el nimero de usuarios registrados superan los mil
millones, segun nos sefala la pagina de estadisticas de YouTube.

En esta investigacion nos ocuparemos de una pequefia parte de lo que

concierne a YouTube. Nuestro estudio se centra en la tipologia de los videos y sus
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creadores. Sin embargo, debido a la gran extensiéon que ocupa esta plataforma
actualmente, vamos a limitar nuestras busquedas a datos sobre Espafia.

Existen diferentes clasificaciones en relacién a los usuarios productores. No
obstante, la mayoria de ellas no llegan a ser completamente exactas a la definicion
actualizada de usuario. Esto se puede deber, en parte, a la complejidad de
clasificacion del contenido audiovisual en la red y a los continuos cambios que se
producen en ella. Sin que sea impedimento, la investigacion se basara en el ranking
de los 10 videos mas vistos en Espafia durante un periodo de tres semanas
recogiendo muestras cada 5 dias, ocupandonos del tipo de usuario que ve y
produce el video, dividiéndolos en categorias.

Por lo tanto, y teniendo en cuenta todo lo anterior, el objetivo de esta
investigacion es comprobar a partir de los contenidos que consumen los usuarios de
YouTube en Espafa, cuales son los productores mas relevantes. De este modo,
pretendemos obtener una visién de las tendencias, tanto de los contenidos como los
productores de videos que circulan por este portal, y saber el grado de aceptacion
dentro de la plataforma.

Para desarrollar este trabajo partimos de una hipotesis que pretende verificar
una vision estereotipada que existe en la sociedad respecto a YouTube Espafia. Nos
referimos, por tanto, a que los usuarios, con independencia de sexo y edad,
preferiran los contenidos creados por youtubers.

Para la realizacion de este estudio, empezaremos por construir un marco
tedrico acerca de la funcion de YouTube como herramienta de creacion de contenido
audiovisual, continuando con el analisis del citado ranking de los videos mas
visualizados en Espafa durante el mes de abril del afio 2016.

Nos serviremos de recursos de tipo cuantitativo basados en la herramienta
“YouTube Trends Dashboard”, facilitada por la propia pagina de YouTube, donde se
proporcionan datos actualizados cada 24 horas de un total de 90 paises. Los datos
aportados nos permitirdn tener acceso a una representacion objetiva del seguimiento
de YouTube Espafia en el momento actual. Ademas, alternaremos el uso de estos
datos con una metodologia cualitativa, para explicar estos resultados a partir de
razonamientos que esclarezcan tendencias en el comportamiento de los usuarios

analizados.
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A pesar de que no hemos encontrado ninguna investigacion actualizada que
trate el tema de usuarios productores en YouTube Espafa, consultaremos estudios
anteriores para marcar unas pautas sobre las que trabajar y ver si existen
coincidencias en dichos estudios. Algunas de las investigaciones anteriores
relacionadas con el tema de los creadores en YouTube son de autores como Patricia
Lange, José Patricio Pérez Rufi, Rafael Gébmez Pérez, Jacob Bafuelos, Antonio
Lavado, Ernest Codina, George Ritzer y Nathan Jurgenson.

2. Agentes que intervienen en la produccién audiovisual en YouTube y su
modelo de negocio.

Si queremos hablar de YouTube es imposible no mencionar a quien ha convertido a
esta plataforma en un medio en si: el usuario, el cual ha reafirmado la conocida frase
de McLuhan “el medio es el mensaje”, que viene a decir que la tecnologia se ha
convertido en una extension de nuestro propio cuerpo, siendo el propio medio quien
moldea el contenido que producimos y consumimos.

Con YouTube y con otras plataformas de la Web 2.0 como Facebook,
Wikipedia, Vimeo y otras muchas mas que se encuentran en apogeo, el usuario es
quién se convierte en generador de contenidos, y su presencia, actuaciones y
participacion activa son imprescindibles para su definicidn y existencia.

Los usuarios productores de YouTube, sobre todo los usuarios casuales y
youtubers, persiguen una “perpetuidad asentada en la memoria digital, y el
ciberespacio, con la promesa de eternidad y la promesa de ser vistos por otros en la
red interactiva: la promesa de la memoria visual interactiva” (Bafiuelos, 2007, p. 26).

Las estadisticas de la pagina oficial de YouTube nos hacen conocer las cifras
de personas que consumen contenido en su plataforma. YouTube cuenta con mas
de mil millones de usuarios, lo que equivale a un tercio de todos los usuarios de
Internet. Estas estadisticas van in crescendo. Todos los dias se ven cientos de
millones de horas de videos y las reproducciones giran en torno a los miles de
millones.

Segun las estadisticas oficiales de esta plataforma, cada vez son mas los
canales que se benefician del contenido que suben a la red, ya sea a nivel de
industrias o personal, obteniendo ingresos que superan las seis cifras al afio. Esto
ha proliferado hasta un 50% desde 2015.
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El método publicitario que utiliza YouTube permite que sus usuarios, a parte
de promocionarse y darse a conocer a través de sus videos y de otras estrategias de
marketing, obtengan ademas ingresos de la mano de Trueview y el sistema de
monetizacion de aquellos videos que cualquier usuario e industrias pueden
posicionar en la red.

Esto afecta a los usuarios, puesto que algunos deciden convertirse en
youtubers y generan contenidos de una manera progresiva, continuada y procesada
a través de los cuales logran obtener ingresos. Socialblade.com nos aporta datos
sobre los ingresos de los usuarios de YouTube que se dedican a esto y podemos
observar ganancias disparatadas gracias al método de monetizacion.

En 2010, Lavado hacia referencia a la oportunidad que supone la promocién
gratuita por parte de las marcas, y ponia de ejemplo a los cosméticos de Essence
gue se anunciaban a través de chicas que hablaban de sus productos ante una
camara (Lavado, 2010, p. 90). Esto, a dia de hoy, se encuentra muy presente sobre
todo en aquellos usuarios que colaboran con marcas a cambio de sus productos o
de un pago por su promocion a traves de video blog, en su mayoria.

Segun Pérez y Santos (2009), en YouTube, “el usuario abandona su rol
pasivo porque se le permite establecer formas de dialogo mas fluidas con los medios
y pasa a ser un generador de contenidos dentro del proceso de comunicacion”, sin
embargo Gallardo demuestra en su investigacion a través de muestras que el rol
pasivo del espectador de television se traslada a Internet cuando consume videos
en YouTube (Gallardo, 2012, p.12).

Ya veiamos en el anterior articulo “Tendencias de consumo de video en
YouTube” como Pérez Rufi concluia que las industrias son la principal generadora
de contenidos y que los videos creados por usuarios casuales y youtubers no
suponen competencia, puesto que las industrias poseen herramientas de marketing
que el usuario casual no posee (Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2011, p. 2).

Pérez Rufi y GOmez Pérez sostenian que el consumo del usuario en YouTube
estaba condicionado por las influyentes estrategias comerciales, y que ‘“las
preferencias de éste correran parejas a las propuestas por parte de la industria”.
(Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2011, p. 3).

Se contemplan a usuarios productores que evolucionan dentro de la

plataforma de YouTube. Comienzan subiendo videos de manera esporadica para
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posteriormente observar que su propio contenido satisface una demanda del
usuario-espectador, y convertirse en un usuario periédico con posibilidades de
triunfar. Asistimos a los casos mas actuales con Justin Bieber, Lana del Rey, Pablo
Alboran o PSY, que a merced de difundir sus videos han logrado convertirse en los
protagonistas de contenidos producidos por industrias culturales, un paso mas alla.

Este boom de usuarios casuales que evolucionan de manera afortunada,
viene potenciado por casos como el citado por Ernest Codina: “El caso de Justin
Bieber ha impulsado a miles de artistas, grupos y cantantes a colgar sus canciones
en YouTube con la intencion de que la red y los usuarios sean los que juzguen y
valoren su trabajo. De esta manera, YouTube se ha convertido en un gran
escaparate de nuevos talentos” (Codina, 2014).

En cuanto a las industrias culturales que comparten contenido en YouTube y
la cuestion de la propiedad intelectual, Maria Ferreras, directora de alianzas
estratégicas de YouTube, manifiesta en cuanto a la herramienta Content ID para
evitar la pirateria en el sector audiovisual que “sera el productor el que decida qué
guiere hacer: si bloguea el contenido, si lo deja para generar ingresos por publicidad
o si hace un seguimiento del mismo” (Ferreras, 2013). Con esto, ahora el propietario
del contenido podra saber si un usuario ha subido parte de sus peliculas, por
ejemplo.

Enrigue Cerezo, Presidente de EGEDA, expresa que de esta manera se
podra desarrollar una nueva linea de negocio para el sector del cine, pues lo que se
pretende es “crear un ecosistema donde todos (usuarios, productores y YouTube)
salgan beneficiados” (Cerezo, 2013).

Jacob Bafiuelos cree que YouTube es el espectaculo planteado como
autoproduccion, en el cual “el espectaculo eres tu mismo” y en el que el problema de
esta espectacularizacion que tiene lugar en la cultura contemporanea “recae y se
construye desde la conversacion textual mediante el ejercicio de una interaccion casi
mediatica del usuario como productor y editor de textos de “si mismo”, “de los otros”
y “de lo otro” (Bafuelos, 2007, p. 1).

Bafuelos comprende al usuario de YouTube como un sujeto enunciador y un
sujeto enunciatario, y mantiene que ambos tienen el mismo estatuto como usuarios-

productores, asi “el autor de un texto es también lector de su propio texto en la trama
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del sitio y el usuario receptor tiene las mismas posibilidades de produccion que el
emisor” (Bafuelos, 2007, p. 13).

Umberto Eco crea el concepto de “autor modelo” y de “lector modelo” (Eco,
1987). Esto es aplicable a la plataforma de YouTube, puesto que “tanto el autor
como el lector modelo deben moverse para construir el texto, el autor
generativamente y el lector interpretativamente”. No es suficiente con que el lector
modelo colabore en la actualizacion textual, pues “el autor modelo debera mover el
texto para construirlo” (Banuelos, 2007, p. 14).

El usuario generador de contenido es participe de lo que Bafiuelos manifiesta
en cuanto a YouTube como sociedad del espectaculo, y sostiene que esta
plataforma “reproduce las principales cualidades de la sociedad del espectaculo
propio de la industria cultural capitalista”. Estas cualidades se basan en unas
estrategias de autoproduccion que tiene unos limites y que se rige por la logica del
mercado y el plan de negocios del propio YouTube (Bafiuelos, 2007, p. 25).

El productor es considerado un prosumer que ve YouTube como una
“oportunidad para socializar, compartir sus creaciones y, en general, para construir
la web”. (Ritzer y Jurgenson, 2010). Este productor, que también es consumidor,
esta inmerso en una dinamica social basada en, como decia Alvin Toffler cuando
hablaba de la economia invisible y la segunda ola, la produccion para el intercambio
(Toffler, 1979).

2.1 Clasificacion de los usuarios productores.

Para el andlisis hemos realizado una clasificacion dependiendo del tipo de usuario
gue sube contenido que aparece en nuestra muestra de videos mas vistos.
Basandonos en la clasificacion de Patricia Lange (2007) realizaremos nuestra propia
division. Lange divide los usuarios en “antiguos” (usuarios que dejaron de publicar
videos y mantienen la cuenta activa para ver videos y comentar de manera
ocasional), usuarios casuales (no registrados, por lo general, y suelen entrar a
YouTube para buscar algo concreto), usuarios activos (usuarios que interactian y/o
suben videos usualmente), youtubers (suben videos periédicamente e interactdan) y
“celebridades” (youtubers reconocidos e influyentes). Por lo que nos valdremos de
los tipos de usuarios que suben contenido a la web de YouTube: youtuber y casual.

Obviaremos “celebridades” ya que seria muy subjetivo decidir qué usuarios a partir
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de cuantos suscriptores o visualizaciones pertenecerian a este tipo y no a youtubers.

Ademéas de la tipologia propuesta por Lange, entendemos que existen
usuarios registrados en YouTube que no corresponden a un usuario comun que
sube contenido creado por él mismo de manera artesanal. Por ello, creamos la
categoria de “industrias culturales” para hacer referencia a las empresas que suben
contenido a la plataforma YouTube. En definitiva, la clasificacion final divide a los
usuarios productores de contenido en tres tipos de usuarios: usuarios casuales,

youtubers e industrias culturales.

3. Metodologia.

Para lograr el objetivo propuesto en el trabajo de investigacion hemos optado por
una metodologia cuantitativa, en la que pretendemos generalizar con resultados
sobre YouTube Espafia mediante técnicas estadisticas de muestreo basadas en la
herramienta “YouTube Trends Dashboard”.

Esta herramienta cuenta con una informacioén detallada sobre 90 paises de
todo el mundo. En ella se muestra una lista de los videos con mayor nimero de
visitas. La actualizacion de la herramienta se produce de manera diaria. Asi, cada 24
horas, podemos examinar los cambios producidos en dicha lista. Estos datos que
nos facilita YouTube hablan sobre la actividad llevada a cabo por los usuarios
registrados. Por lo tanto, y teniendo en cuenta este factor, las visitas de parte de
usuarios no registrados en la plataforma YouTube quedan apartadas para nuestra
herramienta de investigacion. En esta pagina se permite seleccionar qué tipo de
clasificacion queremos. Podemos elegir entre “Mas vistos” o “Mas compartidos”,
como hemos dicho anteriormente, nos centraremos en los videos_mas vistos en
nuestro pais.

Ademas, contaremos con la posibilidad de separar a los usuarios en
diferentes niveles:

-Por edad. Dentro de esta division contamos con siete subcategorias: de 13 a
17, de 18 a 24, de 25 a 34, de 35 a 44, de 45 a 54, de 55 a 64 y de 65 a mas edad.

-Por sexo. Separamos entre hombres y mujeres.

Una vez clasificados los contenidos con mayor numero de visitas en el
ranking procedemos a clasificar los autores de los contenidos. Esta clasificacion,

explicada en el apartado anterior, se reduce a tres opciones (Industrias culturales,
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youtubers y usuarios casuales) con diferencias observables entre ellas. Resulta una
distribucién sencilla de realizar por lo que no asume posibilidad de duda a la hora de
catalogar.

En el caso de Espafia, no contamos con la posibilidad de analizar la muestra
por ciudades. Actualmente, esta opcidn solo esta disponible en Estados Unidos,
donde podemos escoger entre 75 ciudades de diferentes estados.

Paralelamente a esta, utilizaremos recursos de tipo cualitativo, consistentes
en la busqueda de explicaciones a dichos hechos. Intentaremos, a su vez, verter luz
sobre si existen diferencias entre los usuarios registrados, o en cambio, la
visualizacion de contenidos es homogénea, independientemente de sexo y edad.

El muestreo cuenta con 5 dias no consecutivos entre el domingo 27 de marzo
de 2016 y el sdbado 16 de abril del mismo afio. Los dias de toma de muestras estan
separados por 5 dias entre ellos, por lo que los dias concretos que recolectamos
datos fueron: 27 de marzo, 1 de abril, 6 de abril, 11 de abril y 16 de abril. Todas las
muestras son tomadas entre las 10:00 y las 12:00 AM.

El proceso de almacenaje y adquisicion de muestras es sencillo. Una vez en
la pagina “YouTube Trend Dashboard”, seleccionamos en la esquina superior
derecha la opcion “Mas vistos”. A continuacion, elegimos uno de los sexos y
comenzamos a realizar capturas de los videos mas vistos por ese género en los
diferentes intervalos de edad. Después de haber anotado todas las edades
procedemos a hacer lo propio con el sexo contrario.

Para acelerar el proceso de toma de capturas recurrimos a la opcién
“‘Compare”, en ella se nos permite elegir tres intervalos de edad diferentes a la vez.
En cada intervalo de edad contamos con un total de 10 videos., haciendo un total de
240 videos por dia de recoleccion, teniendo en cuenta ambos sexos. Al cabo de los
5 dias hemos logrado recolectar informacién sobre 1200 videos, los cuales hemos

clasificado segun los criterios explicados en el apartado anterior.

4. Discusion de resultados segun el sexo y la edad.

El mayor nimero de usuarios que producen videos, que ocupan la lista de los méas
vistos en la muestra que hemos recogido, son los youtubers con un 94% en todas
las edades mujeres y hombres, le sigue la industria cultural con un 4% y los usuarios

casuales con un 2%. Son cifras significativas, ya que nos muestra la realidad de las
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Web 2.0, en las que los usuarios (youtubers y casuales) son los principales
creadores de contenido. En cuanto a mujeres, los videos que mas ven estan subidos
por un 62% youtubers y en un 38% por industrias culturales. En nuestra muestra no
encontramos ningun video subido por un usuario del tipo casual en la lista de
mujeres de todas las edades. Mientras, en hombres de todas las edades es un 88%
youtubers, 10% industria cultural y 2% usuario casual. Podemos observar, por lo
tanto, el peso de los hombres, ya que sus preferencias sobresalen en la opcién de
todas las edades indistintamente de su género.

En las edades comprendidas entre 13 y 17 afios, en mujeres y hombres, el
84% de los videos mas vistos estan subidos por usuarios youtubers y el 28% por
industrias culturales. No se recoge en nuestra muestra ningun video subido a
YouTube de un usuario casual. En los videos mas vistos por mujeres de esta edad
desciende el porcentaje de youtubers, aumentando el de industria cultural: 84%
pertenece a videos subidos por usuarios youtubers y el 16% por la industria cultural.
En los hombres el porcentaje de usuarios youtubers crece, por el contrario, con un
98% vy la industria cultural obtiene un 8%. Tanto en hombres como en mujeres de
edades de entre 13 y 17 afios no se recoge ningun video subido por un usuario
casual.

En hombres y mujeres, con edades entre 18 y 24 afos, el porcentaje de
videos mas vistos subido por youtubers (72%) desciende con respecto al anterior, y
sube con un 28% los videos subidos por industrias culturales. En mujeres de esta
edad se mantienen practicamente los porcentajes con respecto a las edades que le
preceden: 58% videos subidos por usuarios youtubers y 42% por industria cultural.
Lo mismo ocurre en hombres de la misma edad: desciende un poco la categoria
youtuber (92%) y aumenta otro poco los videos subidos por la industria cultural (8%).
Al igual que las edades anteriores, no encontramos en nuestra muestra ningun video
subido por usuarios casuales ni en hombres ni mujeres, y por lo tanto, tampoco en la
opcién “hombres y mujeres”.

Los esquemas cambian en la siguiente franja de edad: entre 25 y 34 afios. En
hombres y mujeres de dicha edad, los youtubers son el tipo de usuario con mayor
porcentaje (84%), subiendo con respecto al anterior, y un 16% la industria cultural.
No volvemos a encontrar videos subidos por usuarios casuales en nuestra muestra

en la opcion “hombres y mujeres”. En las mujeres de esta edad, los videos mas
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vistos los suben un 70% youtubers, 28% industrias culturales y un 2% usuarios
casuales. En los hombres es mayor el porcentaje de youtubers, con un 84%, 14%
industrias culturales y un 2% usuarios casuales. Aparecen videos subidos por
usuarios casuales, aunque no apareceran en la lista de videos mas vistos
independientemente del género.

En mujeres y hombres de edad comprendida entre 35 y 44 afios el porcentaje
de videos subidos por youtubers es de 86%, 4% usuarios casuales y 10% por
industrias culturales. En las mujeres de dicha edad sube el nimero de videos
subidos por youtubers (84%) con respecto al anterior, y baja el porcentaje de videos
subidos por industrias culturales (16%). No aparece en nuestra muestra ningun
video subido por usuarios casuales entre los videos mas vistos por mujeres de esta
edad. El porcentaje de usuarios youtubers en los videos mas vistos por hombres es
parecido al de las mujeres de la misma edad (86%). Las industrias culturales
obtienen un 10% y los usuarios casuales un 4% de todos los videos mas vistos por
hombres de entre 35 y 44 afios recogidos en nuestra muestra.

En las siguientes edades los tipos de usuarios estan un poco mas
compensados, aunque se mantiene la hegemonia de los youtubers como tipo de
usuario que tiene porcentaje mayor de videos mas vistos de la muestra. En las
edades de entre 45 y 54 afios hombres y mujeres es con un 78% y el resto de
usuarios es 6% casuales y 16% industrias. En cuanto videos mas vistos por mujeres
de dicha edad: 52% youtubers, 10% casuales y 38% industrias culturales. Y en
hombres se mantiene muy parecido a la edad anterior: un 82% youtubers, 6%
casuales y 10% industrias culturales.

Desciende el niumero de videos mas vistos subidos por youtubers en mujeres
y hombres de entre 55 y 64 afios (62%). La categoria de usuarios youtubers son un
60% en mujeres y 56% en hombres de los videos muestreados. De los videos mas
vistos en la opcién “hombres y mujeres” un 14% esta subido por usuarios de tipo
industrial cultural, siendo el segundo porcentaje mas alto de este tipo de usuario por
debajo de las edades comprendidas entre 13 y 17 afios. Ademas, observamos en
estas edades comprendidas entre 55 y 64 afios que los usuarios casuales
aumentan, siendo estas edades los porcentajes mas altos (24% hombres y mujeres,

16% en mujeres y 30% en hombres).
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En los videos mas vistos, los youtubers aumentan en personas de mas de 65
afios. En hombres y mujeres de esta edad los youtubers obtienen un 74%, en
mujeres un 68% y en hombres un 84%. Por lo tanto, disminuye con respecto a lo
anterior los otros dos tipos de usuarios: 14% de usuarios casuales y un 12% de
industria cultural visto por hombres y mujeres. En estas categorias en mujeres de
esta edad, los usuarios casuales obtienen un 16% vy la industria cultural un 20%.
Mientras, en hombres el 10% por usuarios casuales y 6% por industria cultural.

5. Conclusiones.

Una vez desarrollados los datos obtenidos de todas las muestras, procederemos a
desarrollar y justificar la hipétesis que nos marcamos al inicio de la investigacion:
verificar una vision estereotipada que existe en la sociedad respecto a esta
plataforma de consumo de contenido audiovisual. Nos referimos por tanto, a que los
usuarios, con independencia de sexo y edad, preferirAn los contenidos creados por
youtubers.

De acuerdo con el apartado anterior, observamos como un 94% de todos los
videos mas vistos por hombres y mujeres de todas las edades estan producidos por
la categoria youtubers. En la gran mayoria de edades, los videos subidos por
youtubers tienen mas relevancia que el resto, de tal manera que, entre 35y 44 afos
donde mas (86%) y 55 a 64 afios donde menos (62%). Esto es algo curioso ya que
se presupone que los usuarios mas jovenes (entre 13 y 24 afios) son los que mas
uso dan a YouTube, y por tanto, los youtubers. En cuanto a videos subidos por la
industria cultural son lideres las edades de entre 18 y 24 afios, debido al gran
numero de videoclips visualizados.

A medida que las franjas de edad avanzan, el porcentaje de videos subidos
por usuarios casuales aumenta su presencia, lo que otorga a la edad de entre 55y
64 a su maximo valor (24% hombres y mujeres, 16% en mujeres y 30% en
hombres). Esto se puede deber al tipo de uso que hacen las personas de esta franja
de edad, las cuales, esporadicamente hacen uso de la plataforma, por lo que no
tienen usuarios fijos a los que seguir.

Sin embargo, esta tendencia no continta en la franja de edad siguiente, y es
gue, entre los mayores de 65 afos, el porcentaje baja hasta un 14%. Como dato a

recalcar, podemos comentar que el tipo de productor mas visto entre los mayores de

46



65 afos son los youtubers con un 74% (algo similar a lo que ocurre con las edades
de entre 35 y 44 afos) lo que nos sefiala que los mayores de 65 afios son los
cuartos en consumo de contenido youtuber, por delante incluso de la franja 18 a 14
con un 72%.

Por lo tanto, en relacion con los datos expuestos, podemos confirmar nuestra
hipétesis: los usuarios productores mas vistos son los youtubers. Esto, es sefial de
un cambio de tendencias producido con el paso de los afios en YouTube. Segun
Pérez Rufi (2011), las industrias culturales eran la preferencia en aquel momento y
con proyeccion para el futuro. No obstante, cinco afios después, constatamos un
cambio de predileccion hacia los youtubers.

La explicacion respecto a estas conclusiones puede ser por la promocién
continuada que realizan los youtubers para que los usuarios se suscriban a su canal.
Este hecho, permite a los usuarios registrados seguir con mayor facilidad los nuevos
contenidos, e incluso, es posible la opcién de ser notificado cuando el youtuber al
que estas suscrito tiene actividad, a través de correo electronico o por la aplicacion
android. Esta campafa de autopromocién empieza a ser visible en industrias
culturales y en usuarios casuales aunque todavia estan lejos de los youtubers.

Otra razon por la que los youtubers tienen mas éxito respecto a las otras
categorias mencionadas, puede ser originada por su alta actividad. Como vimos en
el analisis anterior llamado “Tendencias de consumo de video en YouTube”
(mencionado en la introduccion de esta investigacion), la categoria de gameplays
eran las mas vistas. Esto se puede relacionar con nuestro andlisis actual, ya que,
algo que califica a los youtubers que crean gameplays es la masiva cantidad de
videos que aportan a YouTube, llegando a producir hasta 3 videos diarios. Incluso
los youtubers con menos actividad suelen subir al menos un video al dia.

Esta investigacion expone hechos que repercuten a YouTube Espafa. Por
este motivo, podria ser interesante para futuras investigaciones realizar un analisis
similar abordando diferentes paises. De esta manera, se podria desarrollar
comparaciones y ver probables disimilitudes entre paises o, por el contrario,
constatar una tendencia global respecto a qué tipo de productores sobresale en
YouTube.
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Resumen

En la siguiente investigacion se puede observar cdmo los nuevos creadores de
contenido audiovisual, mas concretamente en la red social YouTube, trabajan junto a
una red multicanal o network. Esta, les ayuda a tener una mayor influencia en el
publico incrementando su nimero de suscriptores y su nimero de visitas por video,
y, por lo tanto, poder aumentar la remuneracidbn monetaria por cada visualizacion del

video.
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Redes multicanal; network; YouTube; suscriptores; UGC; youtubers; audiencia;

redes sociales; nuevos modelos de negocio.

1. Introduccion.

La creatividad, tal como el propio concepto indica, es la capacidad de crear. En la
etapa anterior a Internet, el contenido se producia para una serie de medios que
ahora consideramos tradicionales; principalmente televisién, radio y cine. Todo el
mundo es consciente del potencial de Internet y ahora, mas que nunca, esta
cambiando nuestra forma de ver. Esta transformaciéon ha dado lugar a nuevos
profesionales y profesiones.

En nuestro trabajo vamos a estudiar el fendbmeno youtuber como tema
general y las redes multicanal o networks como especifico. Partiendo de aqui,
nuestro objeto de estudio es: Las redes multicanal: las networks en YouTube. A
partir de YouTube, analizaremos aquellos aspectos relacionados con cada canal y

usuarios.
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Como hipotesis se establece que colaborar con una network es un requisito
para ser un youtuber de éxito, entendiendo este como alguien que hace de YouTube
su profesion.

Mas concretamente, como objetivos de la investigacion se especifican:

1) Describir como las nuevas tendencias audiovisuales y su consumo, estan
creando nuevos modelos de empresas: las networks. Teniendo en cuenta que
YouTube es una de las paginas web mas visitada mundialmente, las empresas son
conscientes del atractivo que supone tener un publico masivo que va en aumento.

2) Conocer si crear contenido audiovisual de videojuegos genera mas
posibilidades de éxito que cualquier otra tematica. Estudiar la temética gamer como
una temética con circunstancias diferentes al resto de tematicas.

3) Establecer si la colaboracion con una red multicanal supone mayores
ingresos para un canal. Partiendo de esta base, se debe tener en cuenta el
porcentaje aproximado que obtiene la network y el CPM (coste por mil visitas), entre
otras variables.

Metodologia: Analisis comparativo de los creadores de contenido para la
plataforma YouTube que mas influencia ejercen en el publico, considerando el
namero de suscriptores y los videos mas visualizados en la segunda semana del
mes de marzo del afio 2016. Nuestro estudio se llevara a cabo con variables
cuantitativas.

-La muestra recogida es de 15 canales de youtubers, entendiendo estos
como personas 0 grupos fisicos y no personas juridicas, es decir, mantenemos
exentos las empresas o grupos publicitarios, canales televisivos, de radio o
musicales...

-Las variables que se han tenido en cuenta son el nUmero de suscriptores,
concretamente en los ultimos 30 dias, el numero de visualizaciones en los ultimos 30
dias, salario mensual, su tematica y si colaboran con una red multicanal.

Para nuestro estudio hemos recurrido a una fuente acorde a nuestro objeto de
estudio puesto que su finalidad esta en relacién con YouTube sobre todo y con los
canales de esta plataforma.

SocialBlade es uno de los mejores espacios web de estadisticas de YouTube.
Se recopila la informacion y se comienza la comparativa referente a canales de

youtubers y networks, entre otros. No s6lo permite ver el crecimiento de los canales
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de esta plataforma sino también de Instagram y Twitch. En su pagina podemos ver
informacion relacionada con estas redes sociales como:

-Seguimiento de su progreso en YouTube y contador de Vvisitas
ganancias/pérdidas totales.

-Comparar las métricas clave de YouTube de hasta tres creadores de forma
simultanea.

-Conocer la red multicanal o agencia de gestion (network) a la que un creador
pertenece.

-Calcular cuanto dinero estan ganando varios usuarios de YouTube.

-NUmero de reproducciones en tiempo real.

Sus graficos estadisticos son muy utiles para hacer comparativas. Llevan a
cabo una constante actualizacion de las cifras de toda la informacion relacionada
con YouTube. Hay que tener en cuenta que algunos de sus datos son aproximados,
ofrecen con exactitud nimero de seguidores y visualizaciones pero, por ejemplo, el
salario mensual o anual lo establecen con una cota aproximada. Se prevé que en un
futuro préximo esta plataforma incluya estudios relacionados con otras redes
sociales por su buen rendimiento.

Antecedentes al estudio: Con respecto a las redes multicanal no existen
estudios dada su reciente aparicion de la mano del negocio en publicidad que
YouTube cred en 2007, con su “programa para partners”.

Se encuentran estudios relacionados con YouTube y sus usuarios. Incluso
haciendo ligera mencién a las networks. Resulta interesante el trabajo de José
Patricio Pérez Rufi y Francisco Javier GOmez Pérez, YouTube: Tendencias en
visitas y perfiles de usuarios. Dentro de su estudio también incluye la importancia de
los suscriptores, aungque no profundiza en la rentabilizacién del contenido.

La Revista de Comunicacion y Nuevas Tecnologias, en su nimero 12: El
modelo de negocio de YouTube, se centra en la transformacion de los contenidos
audiovisuales que se esta produciendo. Con la misma tematica que el estudio
anterior, uno de sus apartados se relaciona con la publicidad en YouTube y la

obtencion de ingresos pero comparando con los medios tradicionales.
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2. Partners de YouTube en redes multicanal o Networks.

2.1 YouTube.

Con tan sélo 11 afios de vida, YouTube, el portal audiovisual mas conocido del
mundo, se ha convertido en un negocio mundial. En este tiempo, su crecimiento ha
sido exponencial, tanto que es practicamente inabarcable. Es incalculable cuantos
videos hay alojados en sus servidores, pero hace unos afios se hablaba de cerca de
120 millones.

Fue fundado por tres antiguos empleados de Paypal en 2005 y afio y medio
después, Google se convirtio en su duefio. YouTube ha sido capaz de organizar y
hacer accesible la informacion del mundo en un formato que triunfa como es el
video, imponiéndose a otras alternativas.

Si hacemos un calculo aproximado de las horas que hay subidas en el portal,
suponiendo que cada video durase un minuto, aunque suelen durar mas, habiendo
incluso peliculas enteras, tardariamos mas de 230 afios en ver todos los videos
segun las cifras ofrecidas; aun asi no conseguiriamos verlos todos ya que la
empresa estima que se suben minimo 300 horas de video por minuto, unos 50 dias
de grabacion diarios.

Con los afios, se han afiadido nuevas herramientas y opciones que han
posibilitado la creacién de un mundo propio. La gente puede crear su propio canal
de televisiéon sin tener dinero y con escasos recursos, aficionados del cine pueden
exponer sus primeras obras para darse a conocer, expertos de maquillaje,
informética, cocina, bricolaje,... comparten conocimientos y experiencias mediante
tutoriales. "Los limites, a aparte de términos legales de la plataforma, los ponen la
creatividad y la inmediatez", explica Polo.

Segun datos de la propia compafia, ya tienen mas de un millén de
anunciantes, aunque mas del 85% de los anuncios pueden saltarse, o que facilita
gue no se sature de publicidad. Los youtubers son los principales que han sabido
aprovechar las oportunidades de negocio y convertir su aficion o mero
entretenimiento, en una profesién. Las marcas saben que el comercio tarde o
temprano se desarrollara en Internet ya que el consumidor confia en la
recomendacion de un igual mas que en la publicidad. Es por esto por lo que éstas
invertiran cada vez mas en canales de YouTube, porque mueven a grandes grupos

de personas.
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2.2.- Programa para Partners.

El consumo de YouTube fue evolucionando rapidamente y en el afio 2007 dio
comienzo el fendmeno youtuber con el llamado “programa para partners (socios)”. A
partir de este momento los usuarios a través de sus perfiles podrian rentabilizar sus
obras audiovisuales en YouTube. Para activar el servicio es necesario cumplir
ciertos requisitos: mayoria de edad, no incumplir los derechos de copyright, estar en
posesion de una cuenta en Google Adsense, que permite a los creadores
audiovisuales obtener dinero mediante la colocacion de anuncios en los sitios web
(texto, gréficos o publicidad interactiva) o ser el creador de los videos, por lo que
actualmente cualquiera podria comenzar a monetizar sus obras subidas en
YouTube.

Segun Pablo Herranz, en Proyecto Youtuber explica que algunas de las
ventajas del programa para partners son:

-Aumento de ingresos: YouTube es una red social con muchos visitantes y
sobre todo, todo video online puede ser visto por personas de todo el mundo.

-Mayor flexibilidad a través de un acuerdo no exclusivo. Existe la opcién de
subir los mismos videos a diferentes plataformas, incluso ganando dinero.

-Gestiona el rendimiento y hacer un seguimiento. A través de YouTube
Analytics se obtienen informes para realizar un seguimiento del rendimiento e
ingresos. Con ello puedes mejorar el canal.

-Emitir en directo al resto de usuarios. Es lo que se conoce como streaming:
ofrecen su propio contenido en tiempo real.

YouTube es una plataforma social para compartir videos a través de Internet
y es también el segundo motor de busqueda a nivel global. Cada dia se ven cientos
de millones de horas de videos y se generan miles de millones de reproducciones.
Los ingresos de los partners han aumentado un 50% de un afio a otro (un nivel de
crecimiento que se ha repetido 3 afios seguidos). El fendbmeno YouTube llega en el
afio 2005 de la mano de un ancho de banda mas potente en los hogares.

Los youtubers mas famosos suelen hacer un poco de todo en su canal,
incluso hacer un canal diferente para cubrir otra tematica distinta capaz de darse a

conocer. Aunque por norma general suelen especializarse en una tematica concreta.
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Hay que conocer cual es el ecosistema en el que el youtuber crea, interactia y
comparte con su audiencia, ya que traspasa las fronteras del video.

Se pueden incluir varias tematicas a tener en cuenta en las obras
audiovisuales, hay una gran variedad de temas en la red y cada dia mas, incluso se
han llegado a mezclar varios temas en un solo video.

Algunas de las tematicas mas importantes:

1. Reviews- Se dedican hacer Unica y exclusivamente criticas o valoracién de
un tema.

2. Moda- Hablan de las ultimas tendencias en moda a escala mundial.

3. Videotutoriales- Ensefian a través de sus videos como hacer algo (instalar
un programa, montar un mueble, DIY)

4. Cocina- Videotutoriales que explican recetas, tanto lowcost para
estudiantes, como de alta cocina.

5. Belleza- Videotutoriales de maquillaje, vlogs de moda y tips para el cuidado
cutaneo.

6. Vlogs. También llamados vlogs personales, se encuentran a medio camino
entre la reflexion, la confesién y algo de comedia. No se basan en una tematica
Unica.

7. Comedia: Estos Youtubers pueden hablar de cualquier tematica, pero
siempre desde un punto de vista jocoso, ya sea humor absurdo, humor negro,
infantil o cualquier rama con esta base. Estos youtubers son de los mas numerosos
y mas seguidos al ser la comedia uno de los grandes recursos a la hora de crear
contenido, por su entretenimiento y facilidad para captar atencion.

8. Mdsica. Suben videos para darse a conocer sobre todo. Resulta
interesante para saber si su musica gusta al publico. Es la mejor opcion para artistas
que buscan el éxito sin intermediarios ni inversiones econdmicas previas.

9. Gamers. Comparte ciertos fragmentos de sus partidas o algunos
videojuegos, explicando trucos, consejos 0 simplemente mostrando algo algo
divertido.

10. Sketches- Videos de toque humoristico de corta duracion por norma
general.

11. Animacion- Se dedican a crear personajes de animacion como si de

personas reales se trataran. En algunas ocasiones crean incluso diferentes
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temporadas con sus episodios. Aungque no muestran tematicas reales, las tematicas
son de actualidad. Tiene un trabajo de preproduccion superior al de la media de los

youtubers.

2.3. Redes multicanal.

Esta investigacion tiene como objeto de estudio las redes multicanal, las networks en
YouTube. Una Network es, traducido literalmente, una red de contactos. Esta es
utilizada para incrementar el volumen de negocio, en este caso, el nimero de
subscriptores, a partir de una estrategia comercial o plan de marketing de modo que
se genere una reputacion del canal de YouTube. Su misién es gestionar el contenido
de los youtubers y ayudarles a mejorar su posicionamiento en la web, asi como a
proteger el contenido que publiquen y sus derechos de copyright.

Es una manera de venta personal, ya que los video-bloggers tienen que darse
a conocer, hacer ver que se es experto en el tema en cuestiéon, o simplemente darle
algo a los que te visionan que quieran ver. Por ejemplo, Scrapbooking, una practica
extendida que consiste en grabar un video mientras el youtuber desempaqueta un
pedido que ha realizado online y que le ha llegado por correo ese mismo dia, por lo
gue comparte junto con sus seguidores el momento de expectacion que se genera
en ese instante de abrir el paquete. Ademas debe crear un ambiente que provoque
gue sus subscriptores quieran ver su contenido, que reclamen mas, le sean fieles y
le recomienden.

Con concision, la base del Networking es construir relaciones con personas
de un &mbito profesional con las cuales hacer negocios o con las que se puedan
hacer en un futuro. Es una herramienta que cada vez va ganando mas peso en las
empresas y sobretodo dando mayor valor a aquellos profesionales que cuentan con
una buena red de contactos, estos usuarios saben moverse para generar mayor

negocio de cara a las empresas en las que trabajan.

2.3.1 Desarrollo de las Networks.
Algunas de las Networks mas utilizadas en Espafia segun el espacio web de
estadistica de YouTube, Socialblade son las siguientes:

1. DivimoveEs: Es una empresa nativa digital de Berlin que lidera la mayor

red de artistas digitales de Europa y gestiona contenidos digitales con mas de 1.300
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millones de reproducciones al mes. Su unidad creativa “Artist Management Unit”)
esta especializada en la representacion de artistas, asi como en el desarrollo,
produccién y conceptos creativos de entretenimiento.

http://www.divimove.es/company/

2. Polaris: Es una empresa de colaboracion para personalidades
sorprendentes y contenido original. Sus teméticas son cémics, peliculas y sobre
todo los videojuegos. IncluyenaAdult Swim, Disney Channel, ESPN, AMC, Cartoon

Network, CNN o IFC. http://www.polarisgo.com/

3. EndemolEspana: La actividad de Endemol en Espafia se inicié en 1994 con
la incorporacién de Gestmusic, una de las compafiias mas fuertes del sector
audiovisual espafiol. Actualmente esta compuesta por Diagonal TV, Gestmusic,
Linze TV y Zeppelin TV.Endemol Espafia cuenta también con la plataforma de
entretenimiento Tuiwok Estudios en YouTube, que aglutina canales exclusivos
creados especialmente por Zeppelin TV junto a algunos de los youtubers mas
famosos de la red como JPelirrojo, Diskstroyers, Rush Smith o ElvisaYomastercard.

http://www.endemol.es/

4. Machinima: Una de las mayores plataformas de video online. En esta
comunidad destacan los videojuegos, animacion, peliculas, television y videos de la
cultura pop. Machinima llega a méas de 151M de espectadores cada mes.

http://www.machinima.com/

5. Base 79: Es una plataforma que actualmente acaba de recibir diez millones
de délares por parte del Grupo Chernin, un holding de medios de comunicacion
liderado por Peter Chernin que dispone de mas de 500 millones de visitas al mes
gracias a la amplisima variedad de videos de los que dispone en su base de datos.
Esta network no tiene pagina web oficial.

6. BroadbandTV Network: Esta comunidad esta formada por creadores de
videos y apasionados del gaming, la musica, el entretenimiento, los deportes y el

estilo de vida. http://network.bbtv.com/es/

7. MakerStudios: Es una de las mayores redes multicanal de Youtube. Fue
fundada en 2009 y actualmente incluye canales muy populares como PewDiePie,
TotalBiscuit o AngryJoe, entre otros. Walt Disney compro la red de contenidos para
YouTube MakerStudios por 500 millones de doélares en marzo de 2014. Segun

informaciones referentes a, Disney la Network Marker se dedica a la distribucion y
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produccion de videos en cada uno de sus mas de 50.000 canales. Cuentan con la
increible cantidad de 380 millones de suscriptores, estos reproducen un total de
5.500 millones de veces sus videos a lo largo de un mes. Uno de sus Youtubers es
el mas popular de los que habitan en la red, Pewdiepie, un Videovlogger que cuenta

en su canal con mas visitas que muchos famosos. http://www.markerstudios.com/

8. BoomerangTV: Es una de las principales productoras espafolas y tiene
gran proyeccion internacional. Es un gran referente en la realizacionde series que

triunfan internacionalmente. http://www.grupoboomerangtv.com/

2.3.2 Modelo de negocio.

Los youtubers tienen la posibilidad de ganar dinero con los videos que crean, para
eso hay que ser partners y activar la monetizacién de los videos. Las networks son
compairiias que ofrecen unos servicios especificos:

1. Ayudan a monetizar el canal de YouTube.

2. Ofrecen un CPM (coste por mil). Por ejemplo, una empresa paga por mil
impresiones, para que YouTube muestre su banner o anuncio 1.000 veces, el
namero de veces que se reproduzca depende del pais, el tipo de anuncio, etc.

3. Colaboraciones con otros youtubers, otras marcas, empresas, etc.

4. Acceso a musica gratuita. Ofrecen musica especifica por pertenecer a esa
network. Estas poseen ciertos contratos con las empresas para el uso de su muisica
para los youtubers.

5. Promocién. Sin embargo en los contratos no comunican como ni cuando ni
cada cuanto tiempo haran dicha promocion.

6. Entradas a eventos publicos relativos al tipo de canal que se realice.

7. Una cuenta bancaria para el dinero ganado por los videos.

8. Asistencia 24 horas.

9. Los contratos suelen ser largos, de 2 a 4 afos, y no se puede salir de

Networks

3. Andlisis del uso de Networks por parte de los Parnets en YouTube
Se procede a realizar un analisis segun los objetivos marcados de nuestra
investigacion: Describir como las nuevas tendencias audiovisuales y el consumo de

estas, estan creando nuevos modelos de empresas, las networks. Teniendo en
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cuenta que YouTube es una de las paginas web mas visitada mundialmente, las
empresas son conscientes del atractivo que supone tener un publico masivo que va
en aumento; conocer si crear contenido audiovisual de videojuegos genera mas
posibilidades de éxito que cualquier otra tematica; estudiar la tematica gamer como
una tematica con circunstancias diferentes al resto de tematicas; establecer si la

colaboracion con una red multicanal supone mayores ingresos para un canal.

3.1 Muestra.

Se analizar4 una muestra de distintos youtubers. Se toma como criterio para la
muestra el nimero de suscriptores por un lado, para una parte de esta y por otro
lado se basara en la influencia o popularidad del momento. Para ello se establecera
una fecha concreta y se recogera la muestra de la pestafia de videos del momento,
desde la misma web de YouTube.

Como se ha dicho se deberé establecer una fecha, en la que se recoja toda la
informacion utilizada. En este caso la fecha escogida ha sido el 12 de marzo del
2016. Por tanto, los datos que tengan que ver con mensualidades seran referidos a
los 30 dias antes de esta fecha.

Todos los datos que se han recogido a partir de ahora son en base a la web
SocialBlade. La gréaficas que se van a nombrar en este analisis son en base a estos
datos y de elaboracién propia, por tanto la Unica fuente sigue siendo esta pagina
recopiladora de informacién de YouTube.

Para comenzar se recopilan los 8 canales de YouTube con mas seguidores:
elRubiusOMG, Vegetta777, TheWillyrex, alLexBY1l, mangelrogel, luzugames,
Wismichu y El Rincon de Giorgio. Estos 8 canales van a ser una parte de la
muestra.

La otra parte de la muestra como se ha dicho va a ser en base al 12 de marzo
de 2016, tal dia los canales con videos mas vistos (influencia del momento) son:
AuronPlay, PatryJordan, Sarinha, LuzuylLana, YellowMelowMG, RoEnLaRed vy
FortfastWTF.

Se procede a una pequefa resefia de cada canal:

-RoEnLaRed: El canal es creado el 30 de octubre de 2011 por Rocio Romero.
Los vlogs de este canal se caracterizan por un humor de caracter blanco. Roenlared

sube todos los viernes o sabados. Su contenido es muy variado. Desde un video
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Random a un repaso de comentarios. Suele grabar en su habitacion y de vez en
cuando hace colaboraciones.

-LuzuyLana: El canal es creado el 4 de febrero de 2013 por la pareja de
creadores de contenido Luzu y Lana. El tipo de videos que suben son: leyendo
vuestras cartas, cosas que le diria a mi yo de pequefi@, ronda Relampago,
consultorio, tags, challenges.

-Fortfast WTF: El canal es creado el 15 de diciembre de 2013 por José
Climent. El canal consiste en videos de entrevistas caseras sobre cualquier tema
donde la finalidad es dejar en ridiculo al entrevistado.

-YellowMellowMG: EI canal es creado el 5 de marzo de 2010 por Melo
Moreno. El canal consta de videos de humor o videos de musica como covers.

-Vegetta777: El canal es creado el 2 de marzo de 2008 por Samuel de Luque.
Su canal esta dedicado a gameplays comentados con cierto humor. Ademas Vegetta
destaca por su voz aguda.

-EIRubiusOMG: EI canal es creado por Rubén Doblas Gundersen el 19
diciembre 2011. Es el youtuber espafiol con mas suscriptores. En palabras del
propio Rubius su canal es "Mi canal es de Gayplays de Minecr... Wait. No. Mi canal
es de Gayplays en general, pero nunca juego a nada predefinido. Algun dia os
encontrareis con juegos de terror, otro con juegos divertidos, otro juegosindie, etc.
pero no solo subo Gayplays! Soy mas conocido por mis montajes "random" de GTA
V, Skyrim (Que llevo eones sin subir), GarrysMod, Juegos en 1 minuto y mucho
mas! A veces también me da por trollear y hago montajes de los mejores momentos
en Chatroulette, Trollefono, camaras ocultas, etc. A veces también me pongo tierno
y 0s ensefio mi lado massessy y personal en los MeetTheRubius y los EpicVlogs."

-TheWillirex: El canal es creado por Guillermo Diaz en 9 de agosto de 2009.
El contenido completo de este canal es de temética gamer. Destacan sus secciones
"Wigetta: Un viaje magico", "Wigetta y el baculo dorado” y "Wigetta y el antidoto
secreto”

-aLexbyll: El canal es creado por Alejandro Bravo Yafiez el 1 de junio de
2011. Su canal también es de tematica relacionada con videojuegos. Es conocido
por el tono jocoso que tienen muchos de sus videos.

-mangelrogel: El canal es creado por Miguel Angel Rogel Pérez el 19 marzo
de 2006. Canal también de tematica gamer, a pesar de llevar en youtube 10 afios,
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solo lleva subiendo videos desde 2009. En sus ultimos videos esta perdiendo
seguidores por dedicarse a grabar videos sobre "mierdijuegos” (como los llaman sus
seguidores).

-Wismichu: El canal es creado por Ismael Prego Botana el 22 de enero de
2012. Su canal es humor negro en el que destacan sus bromas telefénicas, sus
videos en la red Chatroulette, algunos vlogs.

-EIRinconDeGiorgio: El canal es creado por Jordi Carrillo el 22 de marzo de
2013. Su canal es conocido por su contenido humoristico enfocado a un publico
adulto. Ademas es conocido por ser uno de los youtubers de mas edad.

-AuronPlay: El canal es creado el 28 febrero de 2006. Este canal consigue su
fama por sus videocriticas con tono insultante. Al principio estas criticas iban
enfocadas a otros youtubers, pero en la actualidad van a todo tipo de personajes,
tanto publicos como privados.

-PatryJordan: El canal es creado el 25 agosto de 2010. El canal es descrito
por la propia Patricia como "canal de belleza donde encontraras el paso a paso de
peinados de todo tipo y para cualquier ocasion: recogidos, semirecogidos, trenzas,
mofios, coletas, DIY, complementos para el cabello, etc. La idea es hazlo tu misma
de una manera facil y rapida."

-Sarinha: El canal es creado el 14 noviembre de 2010. Es uno de los pocos
canales espafoles de gameplays protagonizado por una mujer.

Ademas se ha terminado la muestra con algunos canales menos conocidos a
nivel nacional pero si a nivel de comunidad youtuber, asi como los canales mas

conocidos de mujeres, para que también queden representadas.

3.1 Variables.
En cuanto a establecer las referencias del analisis se determinan como variables las
siguientes: el numero de suscriptores, los nuevos suscriptores creados en los
ultimos 30 dias, las visitas recibidas en 30 dias, la estimacion del salario al mes (en
miles de euros), la tipologia y si trabajan o no junto a una network. Todo ello se dara
en base a los 15 canales establecidos como muestra.

Una vez establecido todo se comienza con el andlisis, observando los datos y

estableciendo tablas y graficas para ayudar a su comprension. Se obtiene que
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solamente el 13,3 % de los canales no trabajan con una red multicanal, es decir, dos
de los 15 canales de la muestra son independientes a una network.

Se observa que estos canales pertenecen a LuzuylLana y PatryJordan. Se
determina esto como algo caracteristico, ya que Luzu tiene otros canales de
YouTube en los cuales este si que colabora con network. También se sabe que
PatryJordan aun sin depender de una network, es la youtuber femenina que posee
mas seguidores de su canal, ademas es de las chicas la segunda en cuanto a
ganancias.

Los salarios oscilan entre los cuarenta y dos mil euros que gana
elRubiusOMG como minimo, como el canal de la muestra que mas cobra y
YellowMelowMG que es la que menos ganancias al mes posee y se sita en el otro
extremo con quinientos cuarenta euros.

Se debe sefalar que estos valores no son fijos. Entendiendo que afectan
muchos valores al salario final (visitas, % que se lleva la network, tipo de anunciante,
entre otros datos). Por ello se ve que la web que recopila los datos establece un
intervalo. El sueldo real de cada canal esta dentro de ese espacio cada mes, pero es
dificil determinar cuél es de manera exacta, cada mes variara hacia arriba o abajo.

Lo que si se sabe es que la informacién del salario siempre estara dentro de
este valor, ya que los datos que varian al mes recalculan el intervalo para que el
exacto vuelva a estar dentro de estos valores. Asi, se sabe, por ejemplo, que esos
cuarenta y dos mil euros minimos segun como sea de productivo el mes para ese
canal pueden llegar hasta la cifra de seiscientos setenta mil euros.

Se conoce pues que pueden parecer poco los quinientos cuarenta euros de
YellowMelowMG pero como hemos visto se pueden incrementar hasta los ocho mil
ochocientos euros. Estos datos no aportan una informacién fija pero para trabajar
con ellos se va a establecer la media aritmética entre estos intervalos, para poder
trabajar con una sola cifra.

Se establece la relacion entre la cantidad neta de euros ganados al mes de
cada canal establece una proporcionalidad directa en cuanto al nimero de visitas.
Por tanto se puede decir que a priori segun los datos de esta muestra a mayor
numero de visitas mayor sueldo gana cada canal. Ademas se ha establecido una
relacion entre el sueldo y el nUmero de visitas. Es decir que ordenados de cualquiera

de las dos formas tienen los mismos puestos.
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Por otro lado, la cantidad ganada por cada canal en relacion a cada visita es
menor en los dos canales que no trabajan con network. Estas son como se ha dicho
PatryJordan y LuzuyLana.

Se debe decir que estos dos canales, al no tener una network a la que deber
ingresar un porcentaje de los beneficios de dicho canal, al final acaban recaudando
mucho mas que otros youtubers que trabajan junto a una de estas redes multicanal.

Para que se vea la relacion entre tener una network y el numero de
suscriptores se ha decidido analizar a los dos canales que trabajan sin utilizar
network y compararlo con otro canal que tenga un salario equiparado a estos dos.
Se elige para ello a RoEnLaRed, LuzuyLana y PatryJordan.

Los canales sin network tienen muchos mas suscriptores que RoEnLaRed,
cobrando lo mismo que ésta, por tanto, se puede hablar de que el nimero de
suscriptores de un canal no esta refiido con la cantidad de salario de dicho canal.
Ademas se puede establecer que tampoco existe relacion a priori entre tener una
network y la cantidad de suscriptores del canal, es decir, que trabajar junto a una
network no garantiza un mayor numero de suscriptores.

En el andlisis de las distintas networks de cada canal se puede observar
cémo Divimoviey Polaris acumulan la mitad de los canales de la muestra, con
cuarenta y ocho y trescientos diecinueve miembros cada una. Ademas se sabe que
estos poseen ademas de ellos los que mas dinero generan, con integrantes como
elRubiusOMG. Sin embargo, los canales mas grandes en cuanto al niamero de
canales asociados son Marker Gen, Machinima y BroadbandTV, llegando a casi
ciento cuarenta mil miembros en el caso de esta Ultima. Estas también acumulan
canales con buenos salarios, pero no tanto como las anteriores.

Se va a proceder a seguir con el analisis pero ahora el objeto central sera la
clasificacion por tematica, para abordar el segundo objetivo de nuestro analisis,
referido a si los canales gamer tienen un mayor % de éxito que los demas.

Se puede constatar que los canales con mejores ingresos son los de tematica
de videojuegos (gamer), seguidos de los de comedia. Ademas se sabe que el cien
por cien de ellos trabaja colaborando junto a las redes multicanal. Son los mas

comunes, también con hasta el setenta y seis por ciento de la muestra.
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Las tematicas que restan por analizar de las escogidas, son entretenimiento y
estilo, es decir, un 33% de la muestra total. Este porcentaje no supone una mayoria,
pero si que es un porcentaje importante, por lo que no se pueden obviar.

Los canales que se han seleccionado para realizar el andlisis de la temética
de entretenimiento son, por orden de suscriptores, Mangelrogel, Luzuylana,
YellowMellowMG y RoEnLaRed. Respecto a la tematica de estilo, destaca
PatryJordan, la cual sobre sobresale del resto de youtubers de esta materia.

De los quince canales escogidos como muestra para desarrollar el estudio
acerca de la correlacion de colaborar con una Network y tener éxito, los canales de
los asuntos relacionados con entretenimiento o estilo se encuentran en posiciones
intermedias o Ultimas de esta lista detrds de otros temas que tienen mas
suscriptores tal como Gamer o Comedia.

En relaciéon al tema econdémico, si analizamos a cuantia que recibe cada
Youtuber, se debe tener en cuenta que una visita supone una suma insignificante,
puesto que no llega al céntimo de euro el importe. Es por esto por lo que se ha
considerado la cantidad ganada por cada mil visitas.

Por esto la temética de entretenimiento se encuentra a la cabeza
YellowMellowMG, que recibe 1°9401 euros por cada mil visitas. Tras €l, RoEnLaRed
gana 1’9366 euros, y de cerca le sigue MangelRogel con una cuantia econémica de
1’922 euros. A la cola tanto en la materia de entretenimiento como con relacion a las
demas, con casi diez céntimos menos, se encuentra LuzuyLana, canal que gana
1’8303 euros.

De estilo, al solo estar PatryJordan entre la muestra, se debe relacionar con
los canales de otras tematicas para poder analizar el vinculo existente entre la
cantidad ganada por cada mil visitas y el tema del canal. Esta Youtuber recibe una
cuantia de 1,9286 euros por cada mil visitas. Esto hace que se encuentre en la
posicion catorce de los quince canales.

Por otro lado, si se hace referencia, dentro de la tematica de entretenimiento,
al numero de suscriptores, y niumero de suscriptores y visitas desde el doce de
Febrero al doce de Marzo, periodo de treinta dias, la cuenta que se encuentra en
primera posicion de la relacion de canales escogidos, es MangelRogel, mientras que
YellowMellowMG, la cuél es la mejor pagada en cuanto a la correlacion entre salario

y visitas, se encuentra en tercera posicion. De este modo, se observa que aunque
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YellowMellowMG no es el que mas visitas reciba o suscriptores tenga, es el que
mejor pagado esta.

Se puede decir que tanto importan estas dos teméticas que incluso
FortfastWTF, siendo el que menos suscriptores tiene, con un total de cuatrocientos
sesenta y tres mil ingresa mas salario que otros canales con menos suscriptores
pero que no tienen esa tematica, como LuzuyLana y YelowMelowMG.

Vamos a comparar una mujer Gamer con otra mujer de cualquier otra
tematica para que se vea aun mas la importancia del tema y que estén en igualdad
de suscriptores. Para ello elegimos a Sarinha, de temética Gamer y a PatryJordan
de Estilo.

Tras realizar una comparacion, la tematica Gamer de Sarinha provoca que
tenga muchas mas visitas y por ende como ya sabemos, mas salario. Esto se da asi
aun siendo PatryJordan la mujer con mas suscriptores, y aun asi en salario como
vemos en este anexo se coloca mas abajo que todos los Gamer de nuestra muestra.
Al sumar los dos salarios de estos canales el setenta por ciento corresponde al canal
Gamer, Sarinha.

Por lo tanto, se cumple el segundo objetivo, es decir, crear productos
audiovisuales relacionados con los videojuegos genera mas posibilidades de éxito
gue dedicarse a producir contenido audiovisual de cualquier otra materia.

El tercer objetivo, que trata de establecer si la colaboracion con una red
multicanal o Network supone mayores ingresos para un canal, vamos a analizarlo
teniendo en cuenta el porcentaje aproximado que obtiene cada Network y el CPM
(coste por mil visitas) como variables.

De esta manera, de los quince canales de YouTube de la muestra, s6lo dos
no colaboran con ninguna red multicanal, PatryJordan, de la tematica de estilo, y
LuzuyLana, de la materia de entretenimiento.

Las Network, por orden de importancia, que representan a los distintos
canales son: BroadbandTV, en primera posicidbn; Machinima, con la cuarta;
Makergen, con la quinta posicién; Polaris, la vigésimo octava; DiviMove ES, con la
vigésima novena; EndemolEspana, con la octogésimo primera, y las dos restantes,
Base79 EntSpainManaged y Boomerang TV que no aparecen en la lista de las 100

mejores Network mundiales.
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DiviMove ES representa a tres canales, El RubiusOMG de Games, AuronPlay
de Comedia y por ultimo a YellowMellowMG de Entretenimiento. De estos tres,
observamos que El RubiusOMG es el Youtuber con mayor numero de suscriptores,
por lo tanto el que mas cobra al mes, mientras que YellowMellowMG, a pesar de
estar en el décimo tercer puesto en nimero de suscriptores, es el que mejor cobra
en relacién salario por visitas.

Polaris representa a Vegeta777, AlexBY11 y Sarinha, los tres de la teméatica
de Games. Ademas, colabora con otra Network, EndemolEspana, con la cual
representa a Luzugames, también de la tematica de Games.

Estos canales, obtienen de las mejores cifras de visualizaciones del total de la
suma de los visionados por parte de los usuarios de YouTube en los treinta dias de
la muestra tomada, es decir, desde el 12 de febrero al 12 de marzo.

Ademas, estos canales se encuentran en una posicion intermedia en cuanto a
la cuantia econdmica que reciben en relacion a salario por cada visita.

RoenLaRed, de entretenimiento, tiene como Network a EndemolEspana, que
colabora junto a Polaris para representar a Luzugames. Estos canales estan entre
los cinco mejores pagados de los quince que forman la muestra en relacion a
ganancia por visita.

Machinima representa a MangelRogel, también de entretenimiento. Se
relaciona el nimero de suscriptores, puesto que es el quinto con mayor nimero de
estos, con que esta Network esta en cuarta posicion en la lista de las 100 mejores
Network.

Base79 EntSpainManaged, es la Network de Wismichu, que corresponde a la
materia de comedia. Por otro lado, BroadbandTV Network, se encarga de El Rincon
de Giorgio, canal que se divide entre los temas de gamer y entretenimiento. Este
canal estd posicionado en un nivel intermedio tanto en nimero de suscriptores,
como de salario en relacion a visitas, en cambio, es el cuarto mejor pagado en
salario medio al afio.

MakerGen trabaja junto con Polaris para gestionar el contenido de
TheWillyrex, de Games y por ultimo Boomerang TV, que representa a Fortfast WTF,

de comedia.
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4. Conclusiones.

Una vez analizados todos los datos recogidos se da por no valida la hipotesis de que
colaborar con una network es un requisito para ser un youtuber de éxito. El no
validar la hipotesis se debe a que de los quince creadores de contenido estudiados
dos no trabajan junto a una network (PatryJordan y LuzuyLana), por lo que se puede
tener éxito en YouTube sin trabajar junto a una network.

Sin embargo, el trabajar con una network ayuda a la mayoria de youtubers
mundiales a convertir su hobbie en su trabajo, por lo que, aunque el trabajar con una
network no ayude a tener éxito en YouTube, si que ayuda a poder tener un sueldo
fijo y mas elevado que otros youtubers.

A lo largo de la investigacion se ha descrito como las nuevas tendencias
audiovisuales y el consumo de estas, estan creando nuevos modelos de empresas,
que serian las networks. Estas empresas se estan sirviendo activamente de los
creadores de contenido tanto para YouTube como para otras redes sociales de
caracter audiovisual como Instagram o Vine.

Sin embargo estas nuevas empresas ven en YouTube un nuevo modelo de
negocio al ser esta una de las paginas web mas visitada mundialmente. Por lo que al
comenzar a explotar comercialmente a estas nuevas tendencias audiovisuales
convierten un lugar de ocio en un negocio a escala mundial.

Por otro lado se ha podido observar como la temética gamer es una de las
tematicas con mayor éxito en Espafa. Por lo que también se podria sefialar que,
como se ha sefalado anteriormente, para subir contenido de videojuegos se
necesita de una network para que compre los derechos de imagen para el creador.
Por lo que en el campo gamers es casi indispensable trabajar junto a una network
para tener éxito.

El éxito no asegura poder dedicarse profesionalmente a YouTube, sin
embargo trabajar junto a una network si que te lo asegura. Como hemos indicado
anteriormente, para que una network contacte con un youtuber tiene que tener cierta
influencia (un nimero minimo de suscriptores, de visitas por mes, visitas por
video...), por lo que el éxito es también indispensable para dedicarse
profesionalmente a subir contenido a YouTube.

A lo largo de la investigacion se ha encontrado una relacion entre el éxito de

un youtuber y su sexo. El género femenino ve en el mundo YouTube una nueva
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manera de exclusion, coincidiendo en que los dos canales estudiados sin network
son regidos o en parte o completamente por mujeres, por lo que esto seria un buen
punto de partida para una futura investigacion.

El trabajar junto a una network asegura al creador de contenido un sueldo fijo
al mes, que se vera incrementado segun el trabajo de este. Ademas, la network
ayudara al creador a contactar con marcas o con otros creadores para, de esta
manera, hacer colaboraciones tanto con marcas como con otros youtubers.

Se puede observar que los creadores que trabajan junto a networks tienen
ingresos superiores que los que no. Esto puede sefialar que las networks pueden
negociar con las empresas para que su youtuber tenga un nivel de ingresos superior
con banner.

Para concluir, estas nuevas tendencias audiovisuales son muy complicadas
de estudiar por ser tan nuevas y tan cambiantes, ya que lo que un dia es un video
del momento en YouTube, al dia siguiente ya no lo es. Para entender esta influencia
es necesario hacer estudios a largo plazo, ya que es una manera de ser mas
exhaustivo en el estudio. Ademas, debemos sefialar que estas nuevas empresas
(networks) al ser tan jovenes apenas dan informacioén sobre su modus operandi, lo
cual hace muy dificil la investigacion.

Sin embargo, es interesante la nueva era audiovisual que se esta dando en
este momento, por lo que este tipo de investigaciones son muy interesantes para,
tanto por un lado conocer estas nuevas empresas como para poder ver la evolucion
de estas en un futuro.

En lo que a nuestro trabajo de investigacion se refiere, al contar con la pagina
SocialBlade, ha sido mas facil investigar, ya que muchas de estas networks tienen
sucursales en Espafia, por lo que es mas dificil establecer para que network trabaja
cada youtuber. Por ejemplo la creadora RoEnLaRed, habla en algunos de sus
videos de la network Tuiwok. Sin embargo, a lo largo de la investigacion hemos
observado que esta empresa en realidad es una sucursal espafola de la network
Endemol.

Reiterando lo ya explicado anteriormente, es necesaria la investigacion de
todas estas nuevas empresas antes dedicadas exclusivamente al ocio, para asi

poder convertirlas en un nuevo modelo de negocio audiovisual.
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Resumen

En la siguiente investigacion tratamos la plataforma YouTube con la intencion de
analizar las tendencias de visualizacidbn que posee en la actualidad. Este trabajo
posiciona YouTube entre una de las paginas webs con mas afluencia de visitantes y
como uno de los mayores trendsetters de nuestros afios. Ademas, estudiaremos el

posicionamiento de las personas mas influyentes de la plataforma.

Palabras clave
YouTube; visualizacibn de video online; trendsetting; creacion multimedia;

youtubers; industrias audiovisuales.

1. Introduccion
Con el auge de las nuevas tecnologias, surge una gran urgencia en la necesidad de
comunicarse. En este contexto, YouTube aparece como una plataforma dirigida a la
subida y difusion de video en 2005 y la web es adquirida por Google en 2006,
momento en el que su popularidad comienza a alzarse inevitablemente. YouTube se
ha convertido en la mayor pagina de difusién de videos del mundo, a la que acceden
millones de usuarios al dia y cuyo uso se ha extendido a algo mas cotidiano que
meramente puntual. Con el crecimiento de la plataforma, llegan los nuevos modelos
de negocio: todas las grandes discograficas optan por elegir la web mas popular y
accesible para publicitar a sus emergentes estrellas, cada canal de television
significativo posee un canal en YouTube en el que ofrece los contenidos emitidos en
streaming y lo mismo ocurre con los podcast radiofénicos.

Con las nuevas formas de ver la economia y las posibilidades ofrecidas por

YouTube, surge el fenbmeno denominado como youtuber. Consiste en una multitud
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de joévenes que producen grandes cantidades de contenidos audiovisuales con el
objetivo de ofrecer al publico, que suele estar en la franja de entre los nueve y los
guince o dieciséis afos, videos que engloban videoblogs (o vlogs), tutoriales,
opiniones personales y, sobre todo, contenido sobre videojuegos y resefias de
caracter multimedia.

Con esta forma de entender la comunicacion, es certero afirmar que YouTube
cumple una enorme funcion indubitablemente social y enfocada al marketing, debido
a la gran cantidad de marcas de todo tipo que opta por promocionarse en la
plataforma. Entre todas estas marcas podemos encontrar productos audiovisuales
como musica, traileres cinematogréficos, programas de television y conocidas
marcas de refrescos, alimentacion y belleza.

Opciones como configurar una suscripcion a un canal determinado o elegir
gué informacion recibir sobre diferentes secciones del contenido multitematico de la
plataforma hacen de YouTube una aplicacion totalmente personalizable. Ademas, su
llegada a los teléfonos moviles permite que los usuarios puedan acceder desde
cualquier lugar y en cualquier momento, aumentando asi su publico y el niumero
diario de visitas a la plataforma. Con la llegada de la nueva herramienta
“Tendencias” a YouTube, los usuarios tienen la opcion de visualizar y conocer
aquellos videos y contenidos que mas interesan al resto de usuarios del mismo pais.
Sin embargo, se nos plantea una pregunta: ¢ es objetivo y elaborado por la actividad
de los usuarios el contenido mostrado en esta lista o estd marcado por lo que
“quiere” la plataforma que sus usuarios consuman?

Dado el caracter actual y altamente participativo que posee la comunidad de
YouTube, nos hemos propuesto centrar nuestros objetivos e hipotesis en el
aprovechamiento de las herramientas que la propia pagina web pone a nuestra
disposicion. Como primer objetivo, hemos establecido como meta comprobar la
objetividad de la herramienta “Tendencias”. Dentro de este objetivo hemos
establecido dos objetivos secundarios, consistiendo el primero en comprobar la
correlacion entre las visitas obtenidas por los videos virales y su aparicion y posicion
en la lista de “Tendencias” y, el segundo, en comprobar la correlacién entre las
visitas obtenidas por los videos de youtubers y su aparicion y posicion en la lista de
Tendencias. Como segundo objetivo primario, nos hemos establecido registrar las

incoherencias en la aparicion y posicibn de videos dentro de la herramienta
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“Tendencias”. Como ultimo y tercer objetivo, queremos evaluar la procedencia de las
visitas y los videos mostrados por “Tendencias”.

Por otra parte, hemos decidido plantear dos hipétesis fundamentales. Como
primera hipotesis planteamos la existencia de una férmula unitaria que determina la
aparicion y posicion de todos los videos que se muestran en la herramienta
Tendencias y, como segunda, planteamos el hecho de que todos los videos
aparecidos en dicha herramienta estan subidos desde el pais del visitante.

Durante el transcurso de la redaccion de este trabajo, comenzaremos
situandonos en el contexto de la comunidad de YouTube mediante un marco teorico
gue nos sirva de guia a través de la historia de la conocida plataforma web y su
impacto en la actualidad. Después, continuaremos con el analisis de los videos
situados en la lista de la herramienta “Tendencias” por YouTube. Este analisis, que
cuenta con el objetivo de discernir si la pagina web sigue algun tipo de patrén a la
hora de organizar su contenido dentro de la lista de “Tendencias”, se realizara en un
periodo de una semana. Durante esta etapa se analizardn contenido, numero de
visitas y nimero de suscripciones.

Cabe destacar como antecedentes la existencia de trabajos acerca de
YouTube que sirven a modo de introduccion en el contexto nacional de consumo de
la plataforma, ejemplo de estos son los estudios de Antonio Lavado Espafia, José
Patricio Pérez Rufi y Francisco Javier Gomez Pérez, Jacob Bafiuelos y Jorge
Gallardo, que nos aportan una amplia vision sobre el panorama de YouTube y nos
ayudan a elaborar un trabajo que aporte un andlisis de YouTube desde el punto de
vista de las tendencias entre la juventud actual y un intento de desentrafar la
magquinaria de YouTube a la hora de decidir cuales son los videos que vamos a ver

en portada y aquellos que van a mover masas.

2. YouTube como plataforma de video online.

YouTube es una plataforma web que permite a cualquier usuario disfrutar de la
difusién de contenido audiovisual y el acceso al mismo, asi como la interaccion con
dicho contenido, sus autores y otros usuarios. Actualmente, se erige como la tercera
plataforma web con una mayor cantidad de trafico (Alexa, 2016), tan sélo por detras

de Google y Facebook. Segun la propia compania, “YouTube tiene mas de mil
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millones de usuarios [...] y cada dia se ven cientos de millones de horas de videos y
se generan miles de millones de reproducciones” (YouTube, 2016).

La historia de YouTube comienza en febrero de 2005, cuando tres antiguos
empleados de PayPal llamados Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim abren el
dominio de la pagina. En noviembre de dicho afio, Sequoia Capital proporciona una
financiacion valorada en 3,5 millones de dolares gracias a la cual la plataforma es
lanzada oficialmente en diciembre, con Hurley como director ejecutivo (CEQO) de la
empresa y Chen como director de tecnologia (CTO), perdiendo a Karim de la
formacion, que decide regresar a sus estudios. En abril de 2006, Sequoia Capital
invierte otros 8 millones de ddlares y, en noviembre de 2006, Google adquiere la
plataforma por un valor de 1.650 millones de délares (Lavado, 2010 y Artero, 2010).

En junio de 2007, YouTube crea versiones locales de la plataforma para 8
paises (Brasil, Espafa, Irlanda, Italia, Japén, Paises Bajos, Polonia y Reino Unido),
que se irian ampliando hasta llegar cubrir actualmente méas de 70 paises y estar
disponible en 76 idiomas diferentes. Ese mismo verano, Google introduce a
YouTube en su programa de monetizacion AdSense, permitiendo a duefios de sitios
web publicar anuncios en videos relacionados con sus productos, permitiendo asi a
los creadores obtener ingresos gracias a ello (Artero, 2010).

Abriendo un paréntesis en la narracion historica, hay que aclarar que, en los
ultimos afos, el programa de monetizacion AdSense ha pasado de ser
practicamente la Unica fuente de ingresos de la plataforma a ser s6lo una de las
varias fuentes de las que disponen los creadores para su financiacion, y no
necesariamente la mas lucrativa. Los inconvenientes a la hora de gestionar el
sistema por parte han ido permitiendo la aparicibn de una serie de networks
intermediarias, fenébmeno conocido popularmente como Partners (“socios” en inglés)
o Partnership Programs, un modelo de negocio que se fue extendiendo muy
rapidamente entre los creadores mas populares de aquel momento. La raiz de este
modelo reside en la capacidad de una serie de agencias de obtener el permiso por
parte de YouTube de gestionar la publicidad expuesta en una seleccion de canales,
reclutados por las propias networks. Estas networks muestran todos los anuncios de
una manera mas especializada, exponiendo cada anuncio a su publico objetivo en
vez de colocar los anuncios sin ningun tipo de atencion al publico, tal y como hace el

sistema AdSense. Los ingresos generados hacen de este modelo un negocio mucho
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mas lucrativo para todos que el programa AdSense sin intervencion, ya que las
empresas generan mas ventas y beneficios a la vez que pagan mas por el visionado
de sus anuncios, aumentando asi los ingresos de las networks y, por consiguiente,
de YouTube y de los youtubers adheridos. Las networks les dan también algunas
ventajas extra a sus miembros, como poder utilizar contenido protegido con
copyright o disfrutar de la ventaja de un intercesor profesional ante YouTube a la
hora de afrontar un strike (metafora de béisbol referida a la penalizacion realizada
sobre un canal por el incumplimiento de alguna de las normas de la plataforma,
siendo 3 el numero maximo de strikes que puede recibir un canal antes de ser
cerrado sistematicamente), no recibiendo la amonestacion de manera automatizada
sino teniendo siempre un didlogo con miembros de YouTube (Valls, 2015).

Las agencias intermediarias han conseguido cerrar acuerdos entre creadores
e inversores mas allda de la publicidad explicita incluida en el programa de
monetizacion AdSense. Entre estos acuerdos se encuentran distintos niveles de
publicidad, desde convertir a los creadores en protagonistas de campafas
publicitarias ordinarias a conseguir que estas campafas se introduzcan en los
propios canales de los creadores, ya sea mediante métodos como el emplazamiento
publicitario o de una manera mas explicita. En YouTube Espafia, a lo largo de estos
ultimos afos, han aparecido campafias de productoras cinematograficas o empresas
alimentarias, asi como emplazamientos de otras empresas como algunas
pertenecientes a la industria tecnoldgica, generalmente del sector del videojuego.

En diciembre de 2008, YouTube registré 100 millones de usuarios unicos solo
en Estados Unidos. Asi mismo, en octubre de 2009 se llegé a la cifra de 1.000
millones de videos vistos en un dia (Artero, 2010).

Para comprender el éxito de YouTube, debemos entender a su audiencia.
Como indica Barroso (2008), “los jovenes de nuestro pais ya pasan mas tiempo
conectados a la Red que viendo la television convencional y sélo son un sintoma del
cambio social que estd provocando la convergencia de los medios television,
Internet y el teléfono movil y su uso como herramienta predominante en la
Comunicacion, provocando una dispersion progresiva de las audiencias, cuya
motivacion se halla en una de las tecnologias base de la Web 2.0: la sindicacion de
contenidos y la utilizacion de redes sociales, dando control total a los usuarios en el

manejo de la informacién”. Este fendmeno es el que caracteriza a YouTube y lo
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diferencia de todos los medios audiovisuales anteriores: es el usuario el que tiene el
control, el que selecciona el contenido que ve y el contenido que comparte.

La dispersion progresiva de las audiencias que sefiala Barroso es otro de los
elementos a tener en cuenta. Atendiendo al estudio sobre el consumo de YouTube
de Lavado (2010), la visualizacion de contenido difiere notoriamente en funcion del
segmento demogréfico y el consumo de contenido variado también depende del
conjunto demogréfico. Asi, Lavado sefiala que, en Espafia, el segmento de edad de
los 35 a los 44 afios se encuentra presente en el visionado de hasta 20 géneros
audiovisuales distintos. Igualmente, se observa como el valor y funcion que se le da
a YouTube varia segun edad y género. Mientras que el grupo de espectadores
situado mas alla de los 65 afos le da a YouTube un valor de juventud y modernidad
y una funcion formativa, el segmento de entre 13 y 17 afios valora YouTube como un
complemento de su actividad en las redes sociales y le da una funcién de
entretenimiento (Lavado, 2010).

Con el crecimiento constante de la plataforma, YouTube recientemente ha
comenzado a buscar nuevas maneras de expandirse en el mercado y acceder a
sectores ya dominados por otras entidades. En noviembre de 2014, YouTube lanzé
la version beta de una suscripcion a la que llamaron YouTube Music Key. Inspirada
en el éxito de otras plataformas con suscripcibn como Spotify, permitia, con una
suscripciéon de 10 euros mensuales, acceder a todos los videos musicales sin
anuncios, asi como a listas de reproduccion y a la posibilidad de acceder a ella
estando fuera de linea y a utilizar la plataforma Google Play Music (Trew, 2014).

En octubre de 2015, esta version beta se lanzé oficialmente bajo el nuevo
nombre de YouTube Red que, ademas de las caracteristicas anteriores, permite la
visualizacion sin anuncios y el acceso offline a cualquier video (no solamente a los
videos musicales), proporcionando también parte de los ingresos obtenidos
mediante la suscripcion a los autores de los videos visualizados. El servicio, sin
embargo, se lanzé exclusivamente en Estados Unidos y sigue sin estar disponible
fuera de este territorio hasta la fecha (Spangler, 2015).

En junio de 2015 aparecié otra plataforma originada a YouTube. Se trata de
YouTube Gaming, que surgié como un intento de imitar el éxito de la plataforma
Twitch, ambas dedicadas a la emision de contenido en directo, centrado en el area

de los videojuegos. La pagina, que ya es accesible globalmente, se encuentra aun
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en una version temprana, dentro de ser una plataforma lanzada oficialmente (Joyce,
2015).

Antes de comenzar con el analisis, trataremos de definir los conceptos con los
gue YouTube gestiona su informacién con el objetivo de permitir una mayor
comprension del analisis.

Para medir la popularidad de un video, la plataforma utiliza varias
herramientas. La fundamental son las visualizaciones (views), que hace referencia al
numero total de veces que se ha accedido a un video (y se ha iniciado por tanto su
reproduccion). Junto a este numero se estudia el tiempo de visualizacion, que hace
referencia a los minutos totales que un video ha sido reproducido, con
independencia de cuantas veces se ha reproducido el video para obtener dicha cifra.

Debemos destacar que la contabilizacion exacta de las visualizaciones resulta
una incognita, al observar diferentes comportamientos por parte de la plataforma
acerca del tiempo de visualizacion necesario para considerar el video por
reproducido. Esto se debe a que mientras que en algunos casos la contabilizacion
de la reproduccion es casi instantanea, en otros casos requiere de cierto tiempo para
gue esa reproduccién sea admitida. Sin embargo, esta imprecision no supone un
problema en la investigacion que nos ocupa, puesto que se pueden mantener los
mismos tiempos para extraer la muestra a lo largo de todo el proceso de recogida de
datos.

Mas alla del analisis de la difusion de un video, se dispone de un sistema
sencillo para conocer el indice de aceptacién que un video obtiene. Cada usuario
Unico puede indicar si le ha gustado o no el video en cuestién, y las cantidades
totales de cada valor se registran junto al video. Este elemento no tiene demasiado
valor mercantilmente, el usuario va a ser expuesto a la publicidad con independencia
de la aceptacion que reciba el video por parte de la comunidad activa, pero si es
bastante importante para el creador de contenido de cara a depurar su contenido
con el tiempo para mejorar la calidad y aceptacion de manera progresiva,
provocando que su difusién pueda ser potencialmente mayor. Sin embargo, la
fiabilidad de este analisis de aceptacion puede ser puesta en entredicho, ya que
podemos observar algunas practicas que pueden alterar el resultado de esta
medicién, como la conocida popularmente como mendicidad de likes, en la que el

creador pide expresamente a los espectadores que le den “Me gusta” al video; o el
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también apodado popularmente troll dislike, en el que una serie de espectadores,
con especial rechazo a un creador de contenido, acceden a sus videos con la Unica
finalidad de marcar “No me gusta”, alterando negativamente el analisis de
aceptacion del video en concreto (aunque puede proveer en cambio cierta
informacion acerca de la aceptacion del canal, pero no es el objetivo de este
sistema).

El tercer conjunto de elementos tiene que ver con la difusion de un creador de
contenido (canal) como marca, mas alla del valor que sus videos tengan por
separado. Aqui nos encontramos otro valor muy importante, el numero de
suscripciones, que indica el nimero de usuarios que han marcado un canal con
intencion de realizar un seguimiento del mismo y de acceder de manera regular a su
contenido. Esto, junto con el niumero de visualizaciones totales (la suma de las
visualizaciones de todos los videos de un canal) permite identificar la popularidad de
un creador de contenido, y el valor potencial que tiene como medio de informacién y
como medio publicitario.

Por otra parte, los creadores de contenido tienen acceso a informacién mas
detallada de los usuarios que interacttan con su canal, pudiendo acceder a los
valores totales de paises de procedencia, géneros, margenes de edad y fuente de
trafico de sus visualizaciones, entre otros. Valores que, al igual que los “Me gusta”,
permiten a los creadores conocer mejor a su audiencia y personalizar su contenido
para ella.

Posteriormente, aclararemos algunos conceptos que hemos tenido que
identificar para proceder correctamente con nuestra investigacion. El primero de
ellos es, evidentemente, el objeto de estudio de la investigacion: la herramienta
“Tendencias”, que es un servicio que ofrece YouTube publica y gratuitamente, con la
intencion de proporcionar al usuario una lista concisa en la que poder encontrar una
amalgama de los videos mas populares de la plataforma. Esto ultimo resulta
especialmente difuso, y es la concepcion de lo que YouTube comprende como
videos mas populares lo que ocupa realmente parte de la investigacion.

Por otro lado, hemos visto necesario realizar una minima clasificacién para
los videos evaluados dentro de la herramienta “Tendencias”. Por un lado, tenemos
los videos que conocemos y trataremos a continuacion como “videos virales”. Estos

videos suelen presentar un comportamiento similar, proviniendo de canales
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pequefios o, al menos, irrelevantes en cuanto al seguimiento del mismo se refiere.
Su contenido suele ser de interés general, no se encuentra una correlacién clara
entre la tematica de unos y otros. Por otro lado, tenemos aquellos videos a los que
denominaremos “videos de youtubers”. Este conjunto se caracteriza por provenir de
canales o creadores con una cantidad de suscripciones muy alta y regular. Ademas,
su contenido suele estar en sintonia con el resto de videos de dichos canales, sin
representar ninguna diferencia especial en popularidad con respecto al computo de
videos del canal referido.

Podriamos determinar que, mientras los “videos virales” alcanzan su
popularidad en funciéon de su contenido, los “videos de youtubers” alcanzan dicha
popularidad por medio de la popularidad del propio creador del contenido. Esta
clasificacion supone el resultado de la expansion del concepto de imagen referido a
la popularizacién y mercantilizacion de la imagen de los creadores de contenido,
convirtiendo sus videos en meros contenedores o muestras de la popularidad de los
youtubers. De hecho, una de las hipétesis sobre las que se apoya esta investigacion
tiene que ver con la sospecha de que este fendmeno reciba cierto soporte directo
por parte de la propia plataforma, obteniendo de este contenido una cantidad de

trafico de datos y flujo monetario regular.

3. Analisis de las tendencias de visualizacion en YouTube

Para la realizacibn del trabajo de investigacidbn analizamos la herramienta
Tendencias que ofrece la plataforma YouTube a todos los usuarios. Hicimos un
seguimiento diario de todos los videos insertados en la lista de dicha herramienta,
gue suman un total de 51 videos por dia, durante una semana entera, mas
concretamente del 22 al 28 de febrero de 2016. El nUmero total de posiciones dentro
de la lista analizadas asciende a 357, repitiéndose entre las mismas algunos videos,
pero no sus datos cuantitativos.

Este analisis fue realizado todos los dias a las 17:00. De esta forma nos
aseguramos de que, a pesar de que la herramienta se actualizase varias veces cada
dia, pudiéramos evaluar los datos recogidos de forma estrictamente diaria, como si
se actualizara so6lo una vez cada veinticuatro horas.

Los datos recogidos incluyeron el nombre del video a analizar, el nombre del

canal o usuario propietario del video, el nimero de visitas que recibio6 el video desde
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su subida, el numero de suscriptores que tenia el canal o usuario propietario del
video en el momento de la evaluacion, la fecha de subida del video, el nUmero de
dias que llevaba colgado en la plataforma y el numero de likes y dislikes que el video
habia recibido desde el momento de su subida.

Para la evaluacion de los resultados se hizo una criba, por la cual decidimos
tener en cuenta simplemente a los 5 youtubers y videos virales mas relevantes entre
el primer y segundo dia de analisis para seguir asi su trayectoria a lo largo de la
semana.

Comenzamos procesando los datos con férmulas bastante sencillas:

-Visitas por dia: Esta formula fue la que nos proporcion6 los datos mas
reveladores. Al utilizarla contabilizamos simplemente el ratio de visitas recibidas por
el video cada dia desde el momento de su subida. No restamos el numero de
visitas recibidas el dia anterior al nUmero total para poder comprobar si se producia
el “efecto meme”, esto es, si un video comienza a recibir un niumero de visitas diario
similar durante varios dias, se considera que el video es conocido por la
comunidad y baja en el nimero de posiciones de la lista hasta desaparecer. Este
efecto se justifica porque, al ser popular el video deja de ser novedad y la
herramienta da paso a otros videos que son de mayor interés.

-Visitas por suscriptores: Este valor nos sirvio para determinar el tipo de video
gue estdbamos analizando. Por un lado nos encontramos los videos virales, que
presentaban un ratio de visitas por suscriptores tremendamente alto, pues estan
subidos por usuarios poco o nada conocidos pero tenia un gran numero de
reproducciones; y por otro lado encontramos los videos de youtubers. Estos
presentan un ratio de visitas por suscriptores bastante inferior, llegando en muchos
casos (como es el de EIRubiusOMG o Dalasreview) a valores inferiores a una visita
por suscriptor, es decir, el nimero de visitas es inferior al nimero de suscriptores.
Esto se debe a que no todos los suscriptores del canal ven todos los videos del
mismo y algunos de ellos estan temporal o totalmente inactivos. También
observamos que la diferencia entre estos tipos de videos no puede realizarse
estrictamente por los datos cuantitativos, ya que hay usuarios con un nimero de
suscriptores relativamente reducido (en torno a los 20.000) que suben contenido a la
plataforma emulando las formas de los videos de los youtubers. Estos videos, a

pesar de tener una alta relacion de visitas por suscriptores, se consideran de

78



youtubers. Al ser la muy extrema la distribucién de los valores obtenidos mediante
esta férmula, se obtienen valores muy bajos en unos videos y muy altos en otros, no
hemos delimitado un valor a partir del cual los videos se consideran virales o de
youtubers, ya que no existen valores intermedios.

-Porcentaje de likes sobre la puntuacion total: Para tomar este dato
simplemente sumamos el niamero de likes y dislikes de cada video y tomamos el
tanto por ciento de likes que habia en este resultado. Sin embargo, no conseguimos
ningun resultado esclarecedor, ya que la inmensa mayoria de los videos
presentaban un porcentaje de likes sobre el total superior o igual al 90%. Esto se
debe a que este dato es muy facilmente falseable por los usuarios mediante medios
como el troll dislike, que consiste en entrar en un video y dejar un dislike sin
posiblemente no haber dejado una reproduccién en el mismo, y la mendicidad de
likes, a la que recurren la mayoria de los canales (grandes y pequefios) para pedir a
sus seguidores que puntuen positivamente el video y asi poder subir més facilmente
en las estadisticas de la plataforma. Por otro lado, aunque como simple anécdota,
encontramos un par de videos en los que el niumero de likes y dislikes era similar.
Esto se debe a que dichos videos eran de caracter politico, por lo que las votaciones
estaban basadas en los ideales del usuario.

A la hora de analizar los videos seguimos dos métodos diferentes segun los
videos a analizar. Esto es, si se trataba de un video viral o de un youtuber. Con los
videos virales trabajamos observando la relacién entre los valores obtenidos por la
formula visitas por dia y la posicion del mismo dentro de la lista ofrecida por la
herramienta “Tendencias”. Este proceso es el mas sencillo y util para el andlisis de
los mismos, ya que provienen de usuarios poco 0 nada conocidos que simplemente
han tenido la fortuna de poder hacer llegar un video a muchos miles de usuarios de
la red. Con los videos de youtubers utilizamos la misma férmula de visitas por dia,
ya que quisimos observar si existia una relacion entre los valores necesarios para
hacer llegar un video viral a la lista de Tendencias y los que reunian los videos de
youtubers presentes en la misma. También intentamos utilizar con estos videos
algunas formulas que involucraban el numero total de likes o dislikes o el porcentaje
de likes sobre el total de la puntuacién del video, pero los datos eran todos muy
similares y a la vez, dentro de ese pequefio espectro de similitud (inferior a 0.0005),

los valores obtenidos eran muy diversos y erraticos, por lo que los descartamos de la
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investigacion. Para los youtubers, sin embargo, utilizamos un método de analisis
ligeramente diferente. En lugar de analizar cada uno video por separado, decidimos
analizar la trayectoria del canal en si, pudiendo asi ver el progreso que tenia su
posicion dentro de la lista de "Tendencias” en funcion de la subida de nuevos videos
por el usuario propietario.

Al comienzo del tratamiento de los datos decidimos recoger los diez
youtubers mas importantes de los mostrados en la lista y hacer un seguimiento de
las posiciones de los mismos dentro de ella. Sin embargo, los datos recogidos eran
erraticos. Pudimos observar canales que aparecian y desaparecian de la lista en
posiciones similares y con el mismo video y otros que entraban con un sélo video en
las diez primeras posiciones para mantenerse en las mismas durante el resto del
periodo de muestra. Pudimos, sin embargo, comprobar que los canales de tematica
similar tenian trayectorias semejantes entre si. Los videos de simple entretenimiento
(gameplays o vlogs comunes) conseguian una posicion inicial medianamente alta en
la lista mientras que aquellos videos que pudieran resultar en temas polémicos o con
caracter mas critico mantenian una posicion cercana a la inicial.

Tras esta investigacion inicial procedimos a analizar los videos virales.
Durante la recogida de datos pudimos ver videos subidos desde el extranjero pero
decidimos excluirlos del analisis debido a que se encontraban siempre en las Ultimas
posiciones de “Tendencias” y aparecian solamente uno o dos dias seguidos.
Concluimos con esto dos afirmaciones que nos ayudarian a delimitar la muestra a
tomar a la hora de analizar los datos:

La primera y mas importante es que las visitas de los videos que contabiliza
la plataforma a la hora de decidir qué contenido ha de mostrarse relevante en la lista
de la herramienta “Tendencias” han de ser obligatoriamente originadas por la zona
desde y hacia la cual se muestran qué videos son tendencia. Podemos concluir esto
con certeza porque, de no ser asi, los videos mostrados como tendencia en nuestro
pais habrian sido talk shows americanos y partidas de juegos de terror de
PewDiePie. Ahora bien, tomando como cierto este hecho, nos enfrentamos al
problema del desconocimiento de qué porcentaje total de visitas es de nuestro pais.
Sin embargo, esta investigacion no pretende encontrar un motivo a la posicion de
cada video en la lista con respecto a los otros, sino a la posible relacién existente

entre el numero de reproducciones obtenidas por un video y su posicion en la lista.

80



Para operar con los datos reales deberiamos encontrar qué porcentaje de las
mismas es de reproduccion nacional y ajustar los datos. La ventaja de esto es que,
al estar calculando relaciones de proporcionalidad entre las visitas y el movimiento
de la posicion del video, soélo tendriamos que “ajustar un poco la grafica hacia abajo”
para seguir operando. Las relaciones de proporcionalidad serian las mismas, por lo
gue esta falta de datos reales no supone un problema para la investigacion.

La segunda conclusion a la que llegamos es que los videos no han de ser de
procedencia nacional para poder entrar en el ranking, sin embargo éstos ocupan la
mayoria de las posiciones de la herramienta.

Para la muestra de los videos virales hicimos una estricta criba para
determinar qué tipo de videos eran virales o no, aunque fueran tratados como tal.
Con esta criba seleccionamos los cinco que, cualitativa y cuantitativamente, reunian
mas condiciones para ser considerados videos virales. Aunque YouTube trate todos
los videos que no son de youtubers como videos virales, hay algunos que
objetivamente no lo son, como es el caso de nuevas canciones ofrecidas por la
plataforma VEVO desde dentro de YouTube u otros como videos promocionales o
trailers de peliculas, que lo que buscan es llamar la atencion. Con esto nos referimos
a que el verdadero video viral debe ser algo inusual, ya sea por lo poco comun de la
naturaleza de lo representado o por la potencial polémica, controversia o discusion
sobre la misma.

Tras esta distincion decidimos que los videos elegidos serian los siguientes:
“‘Alejandro Sanz defiende a mujer en concierto”, “No soporto que se maltrate,

Alejandro Sanz en Mexico”, “La voz real de Ylenia ‘Pégate’, “Cristina Cifuentes -
Espectacular respuesta en la Asamblea de Madrid 18 Febrero 2016” y “Rajoy,
somos sentimientos y tenemos seres humanos”.

Observamos que en los dos videos de Alejandro Sanz, que son una
reproduccion del mismo momento pero desde angulos de vision diferente, no se
sigue la misma linea de progreso en ambos. Mientras el primero sigue un progreso
continuo, el segundo desaparece durante tres dias para luego aparecer los ultimos
tres dias en posiciones inferiores y dar un salto hacia atras en el final de la lista. A
pesar de esta desaparicion, en ningin momento se rompe la relacion existente entre

las visitas por dia y la posicion del video en la lista.

81



Con el video de la voz real de Ylenia observamos el antes mencionado
“efecto meme”. El video recibié un numero de visitas por dia muy similar en los cinco
dias que observamos que estaba colgado en la lista. El ratio descendia poco a poco
cada dia, pero manteniéndose muy estable. Esto se debe a que el video esta siendo
visto por usuarios que vuelven a verlo de nuevo y, por tanto, se mueve al final de la
lista. Junto con este video, el de Cristina Cifuentes sigue una evolucién muy similar
debido al mismo efecto.

Por ultimo, el video de Rajoy solo estuvo subido en la lista dos dias, pero
siguid la evolucion esperada en el tiempo que aparecié dentro de la herramienta
Tendencias. Su ratio de visitas / dias disminuy6 casi dos puntos y su posicién se
atraso del puesto 14 al 16.

La segunda parte de la investigacion consistiéo en observar la relacion entre el
ratio visitas por dia y la posicién de los videos subidos por los cinco youtubers que
designamos para esta parte. Elegimos a los youtubers espafioles Wismichu y
Auronplay por el caracter critico y polémico de sus videos, El Rincon de Giorgio y
DalasReview por la forma de vlog que tienen sus videos y EIRubiusOMG por el
caracter de entretenimiento que tienen sus videos, en forma de gameplays y algunos
videoblogs.

En el caso de Wismichu observamos que, a pesar de que el ratio de visitas
por dia disminuyera considerablemente, su video seguia encontrandose en los tres
primeros puestos. También es notable que durante dos dias el video desaparecio de
la lista y volvid a aparecer. Sin embargo, habria sido l6gico que esto hubiera ocurrido
si se tratara de dos videos diferentes, pero en la semana de evaluacion el usuario se
mantuvo con el mismo video subido.

En el video de Auronplay observamos que, a pesar de haber una drastica
bajada en el ratio de visitas por dia, la posicion del video subid, manteniéndose en el
primer puesto durante dos dias. Tras esto, las visitas subieron un poco, pero a la vez
gue subian el video baj6é hasta el tercer puesto. A pesar de seguir perdiendo visitas
por dia, el video no dejé en ningln momento de estar entre los tres primeros.

El caso de El Rincon de Giorgio es interesante por la aparicion del “efecto
meme” en sus videos. El ratio de visitas por dia es similar en todo momento, incluso

cuando sube un nuevo video, por lo que la posicion del mismo se retrasa
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dramaticamente a los pocos dias para volver a colocarse entre los diez primeros al
subir un nuevo video, aunque este no reciba demasiadas visitas.

Con DalasReview observamos algo parecido, aunque las visitas a sus videos
subieron un poco mas en un dia y la posicion del video se elevo bastante, de forma
muy desproporcionada a la subida de visitas que experimentd el video. Tras esto,
las visitas bajaron y, a pesar de subir un nuevo video y aumentarlas, su contenido
seguia alejandose de los primeros puestos de la lista.

Por ultimo pudimos observar el caso de EIRubiusOMG. Sus videos reciben
muchisimas mas visitas diariamente que el resto de videos de otros youtubers, pero
no se encuentran mas alto en la lista que éstos. La relacion entre las visitas y la
posicién en sus videos era uniforme, aunque el antepenultimo dia su video subi6 del
puesto 18 al 3 de la lista por muchas visitas que estuviera perdiendo y al dia
siguiente, sin haber recibido aun visitas, su nuevo video se coloco el primero en la
lista de Tendencias para el dia siguiente seguir en la misma posicion registrando un
pico de visitas.

A pesar de las dificultades para encontrar un patron dentro del analisis de los
videos, nos ha sido posible poder llegar a unas conclusiones determinantes sobre

los objetivos e hipotesis planteados previamente al principio del trabajo.

4. Conclusiones

Para finalizar, hemos realizado un repaso de los objetivos e hipétesis analizados
para comprobar si los habiamos podido cumplir. Ademés, hemos afadido nuestras
propias conclusiones sobre los datos analizados en el apartado anterior. En cuanto a
los objetivos pronunciados hemos registrado la informacién suficiente como para
poder comprobarlos todos.

En lo referente a la objetividad de la herramienta, hemos podido determinar
gue no es objetiva con respecto a los videos que ofrece en su lista, ya que se realiza
una distincion entre videos virales y videos de youtubers, de manera que no trata a
todos los videos por igual, sino que utiliza una sencilla férmula (visitas/dias) para los
videos de carécter viral y una férmula que no hemos podido determinar para los
videos de youtubers debido a las incoherencias en los resultados y el secretismo de
YouTube a la hora de revelar datos sobre sus usuarios. Ademas, da prioridad a los

youtubers y los pone al nivel de importantes fuentes de interés.
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Tal y como hemos comprobado en el analisis, se han registrado numerosas
incoherencias en el posicionamiento y la aparicion de los videos dentro de la
herramienta, quedando en posiciones mayores videos con un ratio de visitas por
dias inferior a otros en posiciones mas bajas. Un ejemplo de esto es el caso del dia
25 de febrero, en el que el video subido en el canal Wismichu tiene un ratio de
627.358 y se encuentra en la primera posicion, pero el video subido al canal
EIRubiusOMG tiene un ratio superior de 1.820.366 y se encuentra en la tercera
posicion, siendo ademas novedad en “Tendencias” ese dia.

Por ultimo, hemos podido comprobar que la herramienta “Tendencias”
muestra videos procedentes de cualquier pais, es decir, no muestra exclusivamente
contenido procedente de Espafia o de idioma espafiol. Pero, aunque es cierto que
muestra contenido de otros paises, hemos encontrado que durante la semana en la
gue se ha realizado el analisis estos videos aparecen siempre en la parte media baja
de “Tendencias”, es decir, entre las posiciones 26 y 52 y suelen tener un numero de
visitas muy superior a los videos que se encuentran en las primeras posiciones, lo
gue nos lleva a concluir que para que un video aparezca en el ranking debe tener un
numero especifico de visitas procedentes de Espafia.

En lo referente a las hip6tesis formuladas hemos podido confirmar la falsedad
de ambas: no existe una férmula unitaria que determine la aparicion y posicion de
los videos mostrados, ya que diferencia entre los videos de contenido viral y de
youtubers y utiliza formulas diferenciadas, de la misma forma que ha sido expuesto
en el apartado anterior; tampoco es cierto que todos los videos mostrados en
“Tendencias” son subidos desde el pais visitante ya que hemos encontrado videos
subidos desde otros paises, como también ha sido expuesto en el apartado anterior.

YouTube no utiliza una sola formula que determine qué videos deben
aparecer en su lista de “Tendencias”. En el caso de los videos virales la férmula es
simple: visitas/dia, a mas visitas mas alto en la lista aparecerd; pero en el caso de
los videos de youtubers la férmula es secreta, ni podemos formularla ni YouTube
quiere revelarla. Lo que si hemos podido encontrar es que la aparicion y posicion de
un video de esta clase viene determinada por el contenido y caracter del video y del
usuario propietario. Estas conclusiones nos llevan a pensar que la aparicion y
desaparicion de los videos en “Tendencias” viene respaldada por un algoritmo social

o incluso por propia voluntad editorial de YouTube, que toma un papel activo en la
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decision de los videos que destacan. Hemos podido comprobar que los videos con
repercusion mediatica en las redes sociales, aunque su ratio de visitas por dia sea
menor que el de otros videos, hace que el video aparezca, casi automaticamente, en
las primeras posiciones de Tendencias, es el caso de los dos videos sobre Alejandro
Sanz, que aparecieron la noche del 21 de febrero en diversos articulos y tuvo cierta
repercusion en las redes sociales, lo cual hizo que ambos videos aparecieran al dia
siguiente en las dos primeras posiciones de Tendencias. Por otro lado creemos que
en los videos de youtubers no es solo relevante la repercusion mediatica en las
redes sociales sino la actividad de su fandom, compuesto por sus seguidores
incondicionales, en las redes sociales y el beneficio que pueda obtener YouTube de
esos canales, ya que encontramos canales que por mucho que decaiga su ratio de

visitas por dia, va a seguir apareciendo en “Tendencias”.
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Resumen

En esta investigacion realizamos un recorrido a través de las plataformas de
visualizacion de contenido de videojuegos méas famosas e importantes de Internet:
Twitch TV y YouTube. Aqui hablaremos de sus caracteristicas comunes y sus
diferencias, asi como los diferentes productos que ofrecen al visualizador y las
personas mas influyentes en ambas plataformas, es decir, los nuevos marcadores

de tendencias en videojuegos.
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Video online; gameplay; Twitch; YouTube; videojuegos; trendsetters; walkthrough;

MMORPG,; juego online; streaming; influencers.

1. Introduccion

En los ultimos afios, la forma de jugar y experimentar un videojuego ha cambiado.
Ha surgido toda una serie de terminologia alrededor de aquellas personas a las que
le gusta jugar asiduamente a videojuegos, los antes llamados “jugones” o,
peyorativamente, “viciados” se han convertido en “gamers” y ahora son tratados
como una tribu urbana. Con el auge de plataformas como YouTube (2006), los
jugadores comenzaron a subir un nuevo tipo de contenido a la red, como los
denominados “gameplays”, videos en los que vemos a otros usuarios jugar a
determinados videojuegos. Entre ellos, ademas, podemos encontrar diferentes
modalidades, como los “walkthroughs” o “playthroughs”, en los que vemos al jugador
completar el juego en uno o varios capitulos, o los “speedruns”, en los que los
jugadores compiten para completar un juego en el menor tiempo posible segun las

modalidades del mismo.
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También se hacen resefias 0, como se conocen popularmente, “reviews”, lo
qgue ha fomentado la aparicion de un nuevo publico, los espectadores pasivos. Estos
se caracterizan por no buscar especificamente el video que estan reproduciendo,
sino por encontrarlo en paginas externas o verlos a causa de autorreproducciones.

El hecho de que haya aparecido todo un nuevo colectivo de jugadores ha
acrecentado la necesidad de acceso a plataformas acordes con sus necesidades.
Debido a estas nuevas necesidades, surge Twitch en 2011, una nueva plataforma
de video y ‘streaming online’ totalmente dedicada a los jugadores, tanto activos
como espectadores, que ha hecho que surja todo un nuevo concepto de
celebridades en torno a la industria del videojuego. Este trabajo lo centraremos en
las plataformas YouTube y Twitch.

Para la realizacibn de este trabajo, nos hemos centrado una hipotesis
principal, que dicta que existen diferencias demograficas en cuanto a los creadores
de contenido de YouTube y de Twitch. Hemos elegido investigar a los creadores de
contenido en especifico debido a la enorme falta de datos sobre los espectadores,
pero no sobre los jugadores.

Para la comprobacion de esta hipétesis nos hemos propuesto dos objetivos.
El primero de éstos se centra en comparar las diferencias demogréficas entre edad,
sexo y pais de los usuarios de Twitch y de YouTube, mientras que el segundo
objetivo se centra en comparar el nimero de visitas totales de streamers de Twitch y
usuarios activos de YouTube, ademas de los suscriptores teniendo en cuenta su
exclusividad.

En cuanto a la metodologia utilizada, comenzaremos con una anélisis de los
datos anteriormente mencionados sobre los usuarios creadores de Twitch vy
YouTube, para mas tarde hacer un andlisis completo de las diferencias cuantitativas
y cualitativas recogidas entre las plataformas Twitch y YouTube con el fin de
encontrar las diferencias entre ambas plataformas. Nuestra hipétesis esta
estrechamente ligada a los objetivos que hemos propuesto, por lo que el contenido
analizado servira para desmentir o rechazar dicha afirmacion.

Debido a la relativa novedad de estas plataformas, no existen apenas
estudios académicos sobre los mismos en los que podamos apoyarnos con
seguridad, haciendo muy escasa la informacion previa sobre la que investigar, por lo

gue los antecedentes sobre estudios de Twitch quedan reducidos a articulos
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periodisticos y webs sobre videojuegos con cierto prestigio como “Gaming.tv’,
mientras que la informacion sobre YouTube ser& extraida de articulos académicos y

otras fuentes de interés.

2. Historia de las plataformas de visualizacion de videojuegos: YouTube y
Twitch

En el siguiente marco tedrico vamos a hacer un pequefio recorrido entre ambas
plataformas con el objetivo de dejar patentes las diferencias y similitudes de ambas
plataformas. Twitch o Twitch.tv es una plataforma de streaming perteneciente a
Amazon.com, aunque originalmente fue una creacion de Justin.tv, una plataforma de
streaming de videos de interés general.

La historia de Twitch comienza en 2011, cuando los e-sports (modalidades
deportivas basadas en videojuegos como Counter Strike o League of Legends)
empezaron a surgir dentro de Justin.tv. A raiz de esto, con la intencion de no
mezclar los dos grandes bloques de contenidos que forman la pagina, Justin.tv crea
la web Twitch.tv, desde la cual los usuarios podrian disfrutar de sus juegos favoritos
en directo.

Los primeros juegos que se empezaron a emitir masivamente en directo
dentro de la plataforma fueron World of Warcraft y Starcraft 2, ambos titulos de
Blizzard que estaban de moda en aquella época. La clave de esto fue la reduccion
de la demanda de potencia grafica de ambos juegos para conseguir que los equipos
corrieran el juego de forma més fluida a la vez que emitian en directo (VentureBeat,
2011).

En 2013 Twitch se convirti6 en la plataforma lider de la industria del
streaming, con cuarenta y cinco millones de usuarios, colocandose en un nivel
similar a YouTube y DailyMotion en cuanto a espectadores se refiere. A partir de
este afo, el juego méas seguido ha sido League of Legends, seguido de D.O.T.A 2,
aunque este ultimo ha ido bajando en la lista a favor de otros titulos, como Counter
Strike: Global Offensive o HearthStone (The Daily Dot, 2014).

En septiembre de 2014, con la intencién de conseguir un mejor servicio para
sus usuarios y poder mantener sus oficinas y equipo de trabajo (Shear, 2014),
Twitch vendio su empresa a Amazon por 970 millones de dolares (The Verge, 2014).

En enero del siguiente afio, la plataforma estrena una seccion en la cual los usuarios
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pueden emitir madsica en proceso de produccion en directo. Ademas, puso a
disposicion de los usuarios quinientas canciones libres de copyright, entre las que se
pueden encontrar artistas como Steve Aoki y Skrillex (PCWorld, 2015). El 28 de
octubre de 2015, Twitch abrié una nueva seccién, “Creative”, en la que los usuarios
tenian la oportunidad de emitirse en directo a ellos mismos creando obras o trabajos
artisticos (Arstechnica, 2015).

Alrededor de 2012, los usuarios comenzaron a utilizar la plataforma para pedir
gue los espectadores donasen a organizaciones caritativas mediante sus
streamings. En 2013, los usuarios ya habian donado mas de ocho millones de
dolares (VentureBeat, 2013).

En enero de 2014, wun usuario australiano anénimo llamado
twitchplayspokemon, una versibn multijugador online del famoso y clésico
videojuego Pokemon, que brindaba a los usuarios la oportunidad de poder jugar de
manera cooperativa en una misma partida. El juego utilizado para esta experiencia
fue Pokemon Rojo y Azul de la plataforma Game Boy.

La aplicacién dio la oportunidad a millones de jugadores de poder controlar el
avatar del juego de manera simultanea a través de unos sencillos comandos de
juego que emulaban a la propia consola (arriba, abajo, izquierda, derecha, botones
A y B), lo que llevé a un avance tedioso y dificil en el juego. Ademas de la
experiencia de juego, el hecho de que Twitch tuviese un chat online ayudo al hecho
de que los usuarios fueran mucho mas patrticipativos en la plataforma. El creador de
Twitch plays Pokemon afirmé no esperarse la gran acogida por parte del publico de
Twitch (Polygon, 2014), que llegd a crear un grupo de fans casi religiosos en torno a
las anécdotas de la multitudinaria partida.

Aunque la “mina de oro” de Twitch son los videojuegos, en 2015 también
tendieron su mano al arte con el evento “Joy of Painting”. La maratén artistica se
celebr6 también como una manera de rendir tributo al pintor y presentador
estadounidense Bob Ross. Con el objetivo de expandir las dotes artisticas de sus
usuarios, Twitch puso a disposicion de sus usuarios todo un entorno creativo
(Arstechnica, 2015).

Por ultimo, es importante hablar del sistema Partner en Twitch. Para que un
usuario pueda pasar a formar parte del programa de socios (Partnership) de Twitch

debe cumplir una serie de requisitos: una audiencia simultanea de mas de quinientos
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espectadores constantes, retransmisiones regulares con un minimo de tres
emisiones en directo semanales y contenido adecuado a los términos y condiciones
de servicio de la plataforma. De esta manera el creador puede monetizar su
contenido a partir de la publicidad, el nimero de suscriptores o la creacion de una
linea de merchandising de su canal a través de la empresa Teespring (Twitch
Official, 2016).

Por otra parte, nos encontramos con la plataforma YouTube, que surge en
2005 en el contexto del pleno auge de la tecnologia y la ebullicibn de compartir
contenidos. Esta web fue comprada por Google en 2006 y, desde entonces, su
popularidad comenzé a elevarse exponencialmente.

Con la apertura al gran publico por parte de YouTube surgen nuevos modelos
de negocio: Las grandes discograficas optan por hacer de YouTube su principal
patrocinador a través de canales oficiales y de terceros como VEVO, las cadenas de
television comienzan a abrir canales propios dentro de YouTube y a ofertar sus
productos en streaming de manera facil y accesible, e incluso nos encontramos con
gue ciertos sectores radiofonicos se suman a compartir podcast. Ademas, YouTube
actua y ha actuado como fuente de conocimiento de nuevas ‘estrellas’ brindandoles
la oportunidad de subir su contenido online (‘covers’ de canciones, cortos...).

Con las nuevas formas de comunicacion traidas por esta plataforma, surge el
fenomeno youtuber: Ciertos usuarios comienzan a realizar contenido con cierta
calidad audiovisual y ofertan a sus espectadores contenidos diferenciados como
videojuegos, tutoriales, articulos de opinién e incluso del sector de la cosmética y la
belleza. Esto lleva a YouTube a contemplar una nueva manera de hacer marketing,
condicion que explotan a gran escala gracias a opciones como la ‘suscripciéon’ a los
canales que el usuario desea, ademas de la total personalizacion de la plataforma.
La mayor parte de la monetizacion de los contenidos de YouTube se realizan a
través de lo que conocemos como Partner, al igual que Twitch (YouTube Official,
2016).

Aunque ambas plataformas poseen visibles similitudes, no podemos decir que
sean iguales en su totalidad. Twitch posee un 90% de contenido sobre videojuegos,
lo que hace de esta plataforma una de las lideres en streaming sobre videojuegos
de todo Internet, mientras que YouTube posee un contenido mucho mas difuso que

se dirige a distintos publicos. Si bien gran parte de su éxito lo obtiene de contenido
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sobre videojuegos a gran escala y de sus estrellas youtubers (muchos de ellos
expertos en videojuegos), el contenido estrella entre ambas plataformas esta bien
diferenciado.

Como hemos dicho anteriormente, Twitch se apoya enormemente en el
contenido de videojuegos, por lo que la publicidad que aparece en la plataforma se
dirige directamente hacia este sector. En los streamings de Twitch es comudn
encontrarse con usuarios que promocionan merchandising de las marcas “gaming”
més punteras del momento: Sistemas de comunicacion y chat online como Curse o
Discord, productos informaticos como teclados MSI, sistemas de refrigeracion G2A,
ordenadores para jugar Asus ROG e incluso anuncios patrocinados por la cadena
‘Domino’s Pizza” utilizando jugadores profesionales de la liga de ‘League of
Legends’.

Por otra parte, la publicidad que aparece en YouTube suele ser mas dispersa,
al igual que su propio contenido. Multitud de marcas de consumo promocionan sus
productos en videos de YouTube: Cosméticos, videojuegos, alimentacion,
espectaculos, etc. Aun asi, se observa que, en YouTube, el contenido publicitario se
fragmenta en distintos tipos segun el contenido del video al que accedemos.

Esto significa que, si estamos viendo un gameplay, lo mas probable es que
los anuncios que veamos se correspondan con videojuegos o productos que tengan
gue ver con ellos, lo mismo ocurre con la cosmética, otro de los sectores mas
famosos de YouTube. Cabe destacar que la publicidad que mas abunda en
YouTube es aquella referente a la musica y al sector del cine.

En cuanto al publico, es aqui donde encontramos la diferencia mas
significativa entre ambas plataformas. El puablico de Twitch es mas masculino que
femenino, asi lo constata el propio marcador en la seccion “informacién” de su web,
ademas, aunque la mayor parte de sus streamers son masculinos, también nos
encontramos con un nimero importante de streamers femeninas, lo que propicia que
se rompan los moldes en el panorama de los videojuegos y se desmientan mitos. El
publico en YouTube es mucho mas disperso debido a su contenido, y encontramos
casi el mismo numero de usuarios masculinos que femeninos, también en el sector
vlog o youtuber.

La cuestion cambia si hablamos del joven YouTube Gaming. Esta plataforma

surge en 2015 como una respuesta a Twitch y una manera importante de
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diferenciarse del contenido disperso de YouTube clasico. La plataforma se podria
definir como una mezcla entre Twitch y YouTube. El contenido se divide en distintos
bloques al igual que en Twitch, si bien no posee muchas caracteristicas de este, tal
como el chat online. Los videos siguen conservando el formato visto en YouTube,
los comentarios no se producen en tiempo real y se engloban en las listas de
reproduccion clésicas de esta plataforma (The Verge, 2015).

Dentro de YouTube gaming tenemos la opcidon de ver streaming en directo,
aunque gran parte de su contenido contindan siendo videos offline de sus usuarios
mas famosos y exitosos y nos brinda la opcion de ver cuales son sus canales mas
importantes y suscribirnos a estos, lo que sigue un mecanismo parecido al que
posee “Tendencias” en la plataforma original de YouTube.

YouTube (en sus dos vertientes) y Twitch se han convertido en grandes
contrincantes dentro del mundo del streaming del videojuego. Sin embargo, algo
qgueda claro: al final es el usuario el que elige qué contenido quiere ver y en qué
plataforma, lo que hace que los publicos de estas plataformas queden bien
diferenciados y que, a veces, incluso consuman lo que les ofrecen todas estas

opciones.

3. Analisis en las plataformas YouTube y Twitch: Nuevas tendencias e
influencias.

Para la realizacion de este trabajo nos centramos en el sector de videojuegos, pues
es el principal de Twitch.tv y el que utiliza YouTube Gaming.

Decidimos formar la muestra que ibamos a utlizar a partir de diez
videojuegos, de los cuales extraeriamos a los streamers mas vistos del momento.
Estos diez videojuegos debian cumplir la condicién de ser atemporales, no juegos
gue se juegan sélo durante un tiempo o que acabasen de salir al mercado. De esta
manera podemos asegurarnos de que los usuarios creadores estaban establecidos
dentro de un sector y no lo jugaban esporadicamente.

Para la seleccion de los creadores decidimos separarlos en tres grupos, uno
en el que sus componentes solo subieran contenido a Twitch, un segundo en el que
so6lo se subiesen videos a YouTube y un ultimo en el que los usuarios tuvieran dos

cuentas, una en Twitch y otra en YouTube.
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A raiz de estos grupos construimos una tabla en la que recogiamos los
siguientes datos: edad, pais de procedencia, sexo, juegos mas jugados segun la
plataforma y el nUmero de suscripciones y visitas tanto de Twitch como de YouTube.
A la hora de recoger los datos investigamos en los perfiles de las diferentes redes
sociales de los usuarios, sus respectivos canales y la pagina de rastreo de datos
cuantitativos SocialBlade.

Recogidos ya todos los datos seleccionados procedemos a exponer las
conclusiones extraidas del previo analisis:

En primer lugar encontramos que la mayoria de los usuarios (64%) tiene
cuenta en ambas plataformas, aunque como veremos a continuacion, con fines
distintos. Ademas, podemos observar que hay un nimero superior de personas con
cuenta de Twitch (28%) exclusivamente que de YouTube exclusivamente (8%).

En cuanto a la edad, encontramos muy dificil encontrar este dato, puesto que
la mayoria de los usuarios lo mantienen como privado. A pesar de esto, algunas
paginas especializadas en la recogida de datos personales de estos usuarios la
hacen publica. Conseguimos asi el 48,7% de las edades de los creadores, dejando
asi una media de 27 afios de edad para éstos. Sin embargo, contrariamente a lo
esperado en primera instancia, la distribucion de las edades es bastante dispar, con
algunos picos y valles muy pronunciados. Un ejemplo de esto es el canal de
Annamariab8, una usuaria de Twitch cincuenta y ocho afios de edad también
conocida como baba AHs (Baba Anya) en YouTube, o Reckful, un chico de
diecisiete afos.

A pesar de estas diferencias de edad, el contenido siempre va dirigido a un
publico joven, tratando de forma desenfadada y coloquial tanto temas sobre
videojuegos como de actualidad con base en los videojuegos. Esto se ve mas
evidente en los canales de las personas de mayor edad, pues intentan copiar lo que
hacen los usuarios mas jovenes, llegando en la mayoria de los casos al punto de la
exageracion casi satirica, pero siempre con la intencién de conseguir un publico mas
amplio.

En relacion al pais de procedencia de los usuarios creadores de estas
plataformas, encontramos una distribucion casi igual en ambas, lo que nos permite
tratar esta seccion de los datos de forma conjunta. Los datos recogidos fueron de la

comunidad internacional, por lo que, al ser el inglés el idioma més utilizado en estas
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dos paginas, la mayoria de los usuarios provienen de Estados Unidos y Reino
Unido, aunque también encontramos una fuerte comunidad Rusa, que se sitla
segunda, tras EEUU, en la lista de paises con mas jugadores.

Encontramos también que el resto de paises se distribuyen uniformemente
entre si, encontrandose entre los mas grandes de estos Canada, Francia y Espafa.
Podemos apreciar que la comunidad hispana juega un papel muy inferior a la
angloparlante, la rusa y la francoparlante.

En lo referente al sexo, encontramos que el 92% de los usuarios jugadores
son hombres, frente a un 8% de mujeres. En una visibn mas cualitativa de la
plataforma, pudimos observar que las mujeres que juegan en directo tienden mas a
mostrar su cara mediante el uso de una webcam que los hombres, que suelen
guedar en segundo plano.

A través del muestreo realizado con la recogida de datos sobre los
videojuegos hemos llegado a la conclusién de que los titulos son muy uniformes en
ambas plataformas, esto quiere decir que juegos como Counter Strike (14,7%) en
Twitch y (10,3%) en YouTube, Dota 2 (11,8%) en Twitch y (10,3%) en YouTube y
Rust, con un (11,8%) en Twitch y un (10,3%) en YouTube contindan en la cabeza,
mientras que otros juegos como World of Warcraft (8,8%) en Twitch y (10,3%) o
League of Legends con un (8,8%) en Twitch y un (10,3%) mantienen cifras muy
similares en YouTube como en Twitch, lo que indica que existe una tendencia a
jugar a unos determinados contenidos ahora mismo.

Ademas de esto, hemos visto que los usuarios que poseen cuentas en ambas
plataformas suelen tener mas suscriptores en Twitch que en YouTube, lo que podria
ser un gran indicativo del éxito de los streamings online en Twitch o que los videos
gue se suben a YouTube son recopilaciones de los streamings de Twitch y los
usuarios ya han visto este contenido, lo cual explicaria el enorme nimero de
suscriptores en Twitch y su ndmero reducido de visitas si lo comparamos con
YouTube, ya que los videos de este Ultimo pueden verse varias veces y el contenido
en Twitch estd hecho para verse instantaneamente, ya que desaparece del canal del
usuario una vez termina de retransmitirse de manera online.

Un claro ejemplo de este fendmeno lo constituyen canales como “Imaqtpie”,
gue posee 547.545 suscripciones a YouTube y un indice de visualizaciones de

91.156.879 usuarios, mientras que en Twitch se proclama con 1.162.296
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suscriptores y una media de 133.191.389 visualizaciones, ademas de “DfieldMark”,
jugador de Minecraft, que posee 215.173 suscriptores y 30.320.593 visualizaciones
en YouTube frente a 214.432 suscripciones y 1.648.963 visualizaciones en sus
streamings.

Esto demuestra que a pesar de tener un numero de suscriptores similares en
ambas plataformas el ratio de visitas se multiplica considerablemente cuando
miramos su perfil de YouTube, lo cual puede estar propiciado por el caracter mucho
mas conocido y disperso que poseen los usuarios de YouTube por ser esta una
plataforma que engloba muchisimos conceptos distintos de video.

A partir de este analisis observamos como pautas generales que la mayoria
de creadores de contenido pertenece al sexo masculino, son jovenes y proceden en
mayor parte de Estados Unidos, suelen jugar titulos como Rust, Dota 2, League of
Legends y World of Warcraft y suelen optar por crear canales en ambas plataformas
como toma de contacto mas amplia con sus seguidores, aunque gracias al muestreo
de datos vemos que se repite un patron similar en las visitas y las suscripciones de
Twitch y YouTube.

4. Conclusiones.
Tras realizar el andlisis pertinente a través de las muestras tomadas en YouTube y
Twitch, hemos llegado a varias conclusiones. Una de las mas importantes es que el
mayor numero de usuarios creadores de contenido en ambas plataformas son
hombres jovenes en una media de 27 afos.

Concluimos que, aunque poco a poco un mayor nimero de mujeres se suman
a la incipiente corriente sobre videojuegos continta habiendo un gran niamero de
hombres debido a los tépicos y roles asumidos en el aspecto social, como por
ejemplo la creencia de que los videojuegos poseen una temética dirigida sélo al
publico masculino y que suponen un asunto de hombres. Ademas de la escasez de
mujeres que vemos en este tipo de paginas, se les suma el hecho latente de nuevos
tépicos como que no se les tome en serio debido a ciertas actitudes lascivas o al
hecho de pedir donaciones a cambio de mostrarse en actitud provocativa.

Dentro de un aspecto mas técnico, observamos que suelen jugarse los
mismos videojuegos a través de un largo periodo de tiempo como Minecraft,

RuneScape, Dota 2 y League of Legends. Este hecho propicia a que se creen
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grandes comunidades de videojuegos que provocan una especie de
retroalimentacion entre el videojuego y el contenido que se crea de este, lo que
ayuda que el videojuego en cuestion se mantenga entre los mas jugados durante un
gran periodo de tiempo.

En cuanto a la hipétesis encontramos que es falsa, ya que no existen grandes
diferencias demograficas entre aquellos que crean contenido en Twitch y en
YouTube, la gran mayoria de los creadores de contenido provienen de Estados
Unidos y Rusia. Por otra parte, si encontramos grandes diferencias de suscriptores y
visitas en aquellos usuarios que tienen dos cuentas en cada plataforma.

Creemos que las diferencias se deben a que los creadores de contenido
tratan de fidelizarse con una plataforma en concreto para captar un publico fijo.
Ademas, Twitch ofrece contenido en streaming online para ver una séla vez,
mientras que pueden complementar el contenido subiendo estos mismos videos a
YouTube con el fin de ofrecer a sus suscriptores una biblioteca personal para
acceder al contenido cuando quieran y donde quieran.
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Resumen

En la actualidad han surgido diversas aplicaciones y programas que permiten la
transmision de video en directo a través de streaming, destacando Periscope,
YouTube y Hangout. Esta tecnologia posee, en principio, una doble naturaleza,
puede ser un rival directo de la television (puede considerarse incluso como una
forma de television) o puede ser un elemento que sirva de aliado a la television

tradicional para estimular al espectador a través del consumo multipantalla.

Palabras clave
Streaming de video; Periscope; YouTube; Hangout; televisién tradicional, consumo

multipantalla; multitask.

1. Introduccion.
En esta investigacion analizamos el streaming en directo de contenidos
audiovisuales a través de Internet. Para contextualizar la situacion actual,
repasaremos los paradigmas establecidos por José Luis Orihuela en la era de
Internet, el concepto de Web 2.0, la revolucion digital acontecida como punto de
comunicacion social para el usuario, la figura de prosumer, los nuevos agentes de
comunicacién masiva, y la pérdida del formato audiovisual tal y como se conocia en
las décadas anteriores desde los medios de comunicacion tradicionales, que con la
aparicion de las nuevas tecnologias o interfaces hacen que el usuario disponga de
un mejor espacio donde producir contenido.

Aportamos informacion para situar la herramienta Periscope dentro de un
marco historico y social; para ello analizamos el concepto de audiencia social, la

figura del espectador, ahora usuario, la actualidad de contenidos que emplean la
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interaccion entre medio y usuario, el periodo de transicion que se esta dando en la
actualidad, donde contenidos generados por usuarios conviven simultdneamente,
con la parrilla clasica ofertada por parte de los medios masivos generalistas, que a
su vez estan sumergiéndose en la nueva forma de comunicar, y haciendo uso de las
nuevas herramientas digitales para tener relevancia y notoriedad en la opinion
publica, siendo conscientes de sus oportunidades.

Sometemos a estudio el poder de las redes sociales y la figura del
espectador, el hecho de que las cadenas o medios son conscientes de la audiencia
en todo momento, como afecta el uso y contenido que el usuario hace de las
aplicaciones de streaming en directo.

Analizamos Twitter y su audiencia para finalizar en su aplicacion mas
novedosa: Periscope. Debemos mencionar necesariamente la actual sociedad
multipantalla, cdmo es la convivencia del usuario con la informacién que recibe y
genera.

Nuestro estudio esta orientado a recabar datos mas actuales sobre la
situacion actual de la herramienta Periscope. Para ello estudiamos antecesores o
competidores de la misma como es el caso de Skype Qik. Actualizamos datos sobre
las posibilidades que ofrece Periscope 0 su asentamiento como una herramienta que
pueda perdurar en el futuro.

El objetivo de estudio de este articulo es analizar las herramientas de
transmision en directo de los usuarios y sus posibles repercusiones; estudiar las
diferentes ofertas de las distintas aplicaciones junto a las novedades que ofrecen,
investigar los datos de los clientes que utilizan este tipo de herramientas en la
actualidad.

La primera hipétesis que planteamos seria que las plataformas de video
streaming cambian la forma de realizar la television en directo, dentro de esta
hipotesis, podemos extraer una subhipotesis que consiste en que la television en
directo se aprovecha de estas plataformas de streaming y las utiliza como
complemento para atraer al espectador.

Una segunda hipotesis es que las plataformas de streaming en directo
pueden suponer un complemento, pero nunca un sustituto de las emisiones

tradicionales broadcast.
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Los objetivos determinados en nuestra investigacion seran conocer las
caracteristicas de cada una de las aplicaciones de streaming en directo y sus
diferencias, averiguar las posibles repercusiones de las aplicaciones de streaming
en directo en medios tradicionales como la television y evaluar las perspectivas de
futuro de este tipo de herramientas.

La metodologia aplicada para lograr nuestros objetivos, asi como corroborar o
refutar nuestras hipotesis, pasard por evaluar las plataformas de forma
observacional y cualitativa, realizando para ello un estudio pormenorizado de las
ventajas o inconvenientes que poseen las distintas aplicaciones estudiadas. Nos
hemos registrado y actuado como emisores y receptores de emisiones de directo en
streaming para comparacioén de las mismas. En una de las plataformas, Facebook
Mentions, no hemos podido hacer un completo analisis en forma de emisor debido a
gue la red social nos solicitaba confirmacion de usuario notorio, es decir que solo
puede emitir por esa plataforma un usuario influencer o con cierto grado de
reputacion en la audiencia.

En cuanto a referentes de nuestro estudio, como antecedente del mismo
apenas existen textos académicos sobre emisién de contenido audiovisual en
streaming directo.

Hemos utilizado numerosos articulos de autores y paginas oficiales que estan
relacionados con nuestra investigacion, como el articulo de Héctor Navarro El
consumo multipantalla. Estudio sobre el uso de medios tradicionales y nuevos por
parte de nifios, jovenes, adultos y personas mayores en Catalufia, que trata sobre
como es la convivencia y cual es la actitud en una sociedad multipantalla y cémo
han crecido los nifios y jovenes en el paisaje multipantalla y de contenidos digitales.

Después el texto encontrado sobre Qik, de la misma pagina de Skype vy el
articulo de Oscar B, Qik: en directo desde tu movil, en la pagina de Xatakamovil, en
el que habla de las novedades y caracteristicas de esta herramienta como compartir
video con amigos.

También tomaremos el estudio realizado por Florencia Claes y Luis Deltell
Escolar, Audiencia social en Twitter hacia un nuevo modelo de consumo televisivo,
donde se aborda la importancia de Twitter como una herramienta optima para el
desarrollo y la comunicacion de las televisiones en segmentos de audiencias mas

individualizados.
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Citamos el estudio de Elena Neira, Audiencia social: ¢consiguen las redes
sociales que veamos mas television?, donde podemos comprobar la relacién que
existe actualmente entre las redes sociales y la television, la reaccion del publico a
través de estas redes y cOmo éstas estan alimentando a un espectador mas intenso
y comprometido con el contenido que esta viendo. En relacion a este estudio
podemos encontrarnos también con el articulo de Ana Gonzalez-Neira y Natalia
Quintas-Froufe, Revision del concepto de television social y sus audiencias, en el
gue se profundiza sobre los conceptos de audiencia social y television social.

Tras esto llegamos al estudio Lazaro Echegaray Eizaguirre, Los nuevos roles
del usuario: audiencia en el entorno comunicacional de las redes sociales, el cual
trata el tema de los conceptos de audiencia activa y audiencia pasiva, ademas de la
importancia que tiene el espectador dentro de la programaciéon de la television a la
hora de consumir.

Posteriormente est4 el estudio desarrollado por Carmen Marta-Lazo y Adriana
Aguilera Gonzalo, La audiencia social a través de Twitter en el programa La voz en
Espafia, abordando el tema sobre como la audiencia social interviene de forma
directa en la audiencia televisiva como es el caso practico del programa La Voz.

Para finalizar mencionaremos el texto de Carlos Ruiz, Periscope: presente y
futuro en su primer cumpleafios. Profesionales de agencias digitales reflexionan
sobre la herramienta de Twitter, que se centra en las opiniones de expertos y
profesionales sobre la nueva herramienta de comunicacion. También en el articulo
se reflexiona sobre cédmo las marcas utilizan Periscope de forma empresarial, sobre
las oportunidades que ofrece Periscope a las empresas de comunicacion, y el

posible futuro que la plataforma tendra en Espafia, cumplido su primer afio de vida.

2. LaWeb 2.0: La audiencia social.
Pérez Rufi y Gomez Pérez sostienen que la Web 2.0 ha localizado la atencion en el
usuario, como punto de comunicacién social y a la vez productor de contenidos,
situandolo de forma igualitaria en cuanto a las posibilidades de creacion y difusiéon
con los medios convencionales.

La revolucion digital unida a una demanda de participacion en la creacion de
contenidos culturales, la facilidad en la creacion audiovisual y su forma de

compartirla han originado un nuevo espacio/mercado para contenidos audiovisuales
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gue se han convertido en un fendmenos social. La produccion de contenidos de esta
forma segun los autores del articulo ha dejado de lado la profesionalidad de los
productores de informacién, antes imprescindible para el acceso a los medios y
ahora en manos de todos.

Los nuevos agentes de la comunicacién masiva por parte de los usuarios, han
hecho uso de todas las opciones de las nuevas herramientas de comunicacion
existentes, favoreciendo la difusiéon de contenidos, el feedback inmediato y la
integracion en redes sociales y comunidades de usuarios con inquietudes
semejantes, con esto se abridé una nueva via de consumo audiovisual (Pérez Rufi y
Gomez Pérez, 2010, p. 2).

La Web 2.0 es una segunda generacion de la web basada en las
comunidades de usuarios y una gama especial de servicios, blogs, wikis, RRSS, en
definitiva herramientas que permiten el intercambio de informacion entre usuarios. El
tedrico Tim O’Reilly afirma que la Web 2.0. es una plataforma donde se sitta a la
nueva generacion de comunicadores digitales.

La transicion digital ha permitido convertirse al usuario en prosumer y la
produccion, difusion y la gestion de la informacion se hace desde interfaces
manejables y de facil acceso. En la Web 2.0, lejos de percibirse como un handicap
se entiende como un rasgo diferencial, el valor esta en la autenticidad y la cercania
gue suelen transmitir los prosumers, a diferencia de la produccion broadcast, donde
lo amateur no es tan comercial o propagandistico, la credibilidad viene por el
caracter desinteresado de una produccion independiente de los condicionantes
comerciales o ideologicos de la produccién broadcast-amateur pero sincera en sus
intenciones. (Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2010, pp. 3-4).

Desde el punto de vista de la implicacion social estas herramientas son de
difusion masiva de contenidos propios de los medios convencionales mezclados con
la intimidad y privacidad que los prosumers aportan al contenido, a fin de afianzar un
concepto de comunidad y de networking. (Pérez Rufi y Gomez Pérez, 2010, p. 4).

En el articulo de Pérez Rufi y Gomez Pérez se citan los diez paradigmas de
José Luis Orihuela. Los autores destacan las ideas del texto Los nuevos paradigmas
de la comunicacién, de Orihuela, 2002, nosotros para el andlisis, hemos estudiado la
actualizacion sobre este articulo realizada por el mismo autor, Los diez paradigmas

de la eComunicacion, 2004.
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Orihuela afirma en su articulo que Internet ha trastocado los paradigmas que
hasta ahora ayudaban a comprender los procesos de comunicacion publica en
medios masivos. Se dan diez cambios de paradigmas en el nuevo paisaje mediatico
gue emerge con la Red: el usuario como eje del proceso comunicativo, el contenido
como vector de identidad de los medios, la universalizacion del lenguaje multimedia,
la exigencia de tiempo real, la gestion de la abundancia informativa, la
desintemediacién de los procesos comunicativos, el acento en el acceso a los
sistemas, las diversas dimensiones de la interactividad, el hipertexto como gramatica
del mundo digital y la revalorizacién del conocimiento por encima de la informacion.

Segun Orihuela la eComunicacién se debe entender como un nuevo
escenario de la comunicacion publica en la era de Internet, no de modo apocaliptico
sino como la ocasiéon para redefinir el perfil y las exigencias profesionales de los
comunicadores, asi como los contenidos y los procedimientos de su formacion
académica y repensar los medios y las mediaciones. Corresponde hoy a los
comunicadores, con mayor urgencia que nunca, hacerse cargo de la complejidad,
transformar la informacion en conocimiento, gestionar el conocimiento, y responder
de un modo mas efectivo a un publico al que podemos ayudar a “navegar en la
informacion”. (Orihuela, 2004, pp. 4-5).

En 2010, ya destacaron Pérez Rufi y GOmez Pérez la pérdida del documento
audiovisual con sus caracteristicas definitorias en cuanto a naturaleza, material y
producto dada su inclusion en el entorno digital. En el momento en que las nuevas
propiedades que tiene la Web 2.0 como la interactividad o la no literalidad se
conforma un nuevo soporte multimedia, multicodigo y multilenguaje que iria
progresivamente perdiendo su relacién con su antecedente. El usuario se convertia
en el eje en torno al cual giran los servicios, prestaciones y posibilidades
comunicativas, aparecio la figura del prosumer, o empleado para la red con una
actividad altruista.

En el articulo los autores intuian la aparicibn de nuevas tecnologias o
interfaces que facilitarian aun mas la actividad del usuario como productor, por esto
es tomado como estudio de referencia para nuestro analisis de la herramienta
Periscope, que permite precisamente lo que estos autores atisbaban en 2010. El
auténtico profesional debe liderar la produccién y seguir siendo un referente, buscar

el factor diferencial en comparacion con el usuario convertido en prosumer. Las
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industrias culturales convencionales deben adaptarse a las demandas de sus
audiencia para mantenerse en alza, hecho avalado mediante nuestro estudio donde
apuntamos que las grandes marcas comunicadoras, a fecha de 2016, poseen en
Periscope su espacio para exhibir contenido dentro de la nueva Web 2.0, donde a la
vez tienen cabida equitativa canales de usuarios prosumers anénimos (Pérez Rufi y
Gomez Pérez, 2010, pp. 13-14).

Los conceptos basicos que detallamos a continuacion sirven de ayuda para la
comprension y asimilacion de parametros que se citaran durante nuestro marco
tedrico.

La television social es un tipo de television interactiva fruto de la convergencia
tecnoldgica en la que los espectadores participan (comentando, leyendo, etc.) en los
contenidos a través de las redes sociales u otros canales y emplean para ello
dispositivos de segunda pantalla. De este modo se favorece una comunicacion tanto
vertical entre cadena/programa-publico como horizontal entre la comunidad de
espectadores que origina la audiencia social.

La audiencia activa es la forma en la que cada individuo selecciona en la
programacion aquellos estimulos a los que esta dispuesto a atender y a responder
en funcién de causas como pueden ser sus valores, sus intereses y sus funciones
sociales. De esta forma, se entiende que antes de ser el medio el que indique al
espectador qué es lo que quiere ver, es éste de forma libre, critica y activa el que
decide qué tipo de contenido quiere consumir.

Impresiones es la cantidad de veces que un mismo anuncio, banner, post o
tweet fue visto por un usuario. Reach o alcance es la cantidad de usuarios Unicos
gue vieron el banner, post o tweet. Si el banner se le presenté a un mismo usuario
en 3 ocasiones, son 3 impresiones, pero solo 1 usuario alcanzado. También se les
conoce como Impresiones Unicas. Influencers digitales son personas que tienen un
alto nivel de influencia debido a su elevado niumero de seguidores en redes sociales

y/o suscriptores de blogs.
2.1. Audiencia social.

Antes de empezar, vamos a tratar de esclarecer unos conceptos, el de audiencia

social, el de television social y la audiencia activa. La audiencia social hace
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referencia a la audiencia de programas de television que ve el programa y lo
comenta a través de las redes sociales, generalmente Twitter (Hergueta, 2015).

Las investigaciones sobre la audiencia social se estan centrando actualmente,
en determinar con qué interactla la audiencia y como lo realiza. La rentabilizacion
de la audiencia social por parte de los grupos audiovisuales todavia no ha sido
explotada y se convierte en una tarea pendiente para el mercado.

En el mercado espafiol, Kantar Media, tras la adquisicion de Tuitele (referente
de medicidon de audiencia social en Espafia), lanzé el primer medidor oficial de la
audiencia social en Espafia (Kantar Twitter TV Ratings) a través de la herramienta
Instar Social con el fin de proporcionar datos unificados de esta nueva audiencia.
(Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2015, p. 22).

La television social no es un neologismo, es decir, no es un término nuevo,
sino que lleva tiempo siendo estudiado desde diferentes disciplinas. Sin embargo, en
el campo de la comunicacion, la televisién social ha aparecido como objeto de
estudio més recientemente (Gonzéalez-Neira y Quintas-Froufe, 2015, p.14).

Este término se ha introducido dentro de los estudios que analizan los
cambios de los medios tradicionales, la television, con razon de la aparicion de las
redes sociales y como ejemplo del proceso de concurrencia (Gonzélez-Neira y
Quintas-Froufe, 2015, p. 15).

La televisiobn social es un término con décadas de vida, como ya hemos
comentado, pero que va sufriendo una evolucion debido a su dependencia a la
tecnologia. Nos podemos encontrar con definiciones de television social que se
refieren al debate, al intercambio de opiniones, sin embargo dejan al margen otras
acciones de interaccion social como recomendar un programa O jugar en un
concurso contra otros espectadores, y otras que apuntaban a la interactividad. Es
aqui donde radica uno de los rasgos basicos de la television social. (Gonzalez-Neira
y Quintas-Froufe, 2015 p. 15).

Precisamos finalmente que se refiere a un tipo de television interactiva en el
gue el componente relacional y de socializacién virtual es un elemento consustancial
(Gonzélez-Neira y Quintas-Froufe, 2015, p.16).

Las teorias de la audiencia exponen coOmo se relacionan, de forma natural, los
usuarios de los medios de comunicacion con estos medios. Dejando aparte los

fundamentos filoséficos y sociales que han contribuido al florecimiento del concepto
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de la ‘audiencia activa’ y de la ‘audiencia pasiva’ y llegando al entendimiento actual
de estas dos caracteristicas de los usuarios, podriamos definir el concepto de la
‘audiencia activa’ como la forma en la que cada individuo elige en la programacion
aquello a los que esta dispuesto a atender y a responder en funcion de causas como
pueden ser sus valores, sus funciones sociales y sus intereses. De esta forma, se
entiende que antes de ser el medio el que indique al espectador qué es lo que
quiere ver, es éste de forma libre y activa el que decide qué tipo de contenido quiere
consumir. Esto refuerza la teoria de que el espectador selecciona el contenido que
desea en funcion de lo que necesite en ese momento y de la capacidad de dicho
contenido para solucionar su necesidad (Lazaro Echegaray Eizaguirre, 2015, p. 36).

Podemos ver a la audiencia como un producto que requiere concentrar al
menos cuatro elementos para considerarla como tal: 1) Medios de comunicacion
masivos, 2) Una sociedad de consumidores, 3) Investigacion empirica, 4)
Anunciantes interesados en la promocién de sus acciones publicitarias (Callejo,
2001, p. 17).

El espectador o audiencia realiza una funcion fundamental en la
programaciéon televisiva o en el streaming, ya que se convierte en el gran
protagonista de esa serie de acciones que los programadores desean:
especialmente responder de forma positiva a los mensajes que incitan al consumo.
Sin embargo, la audiencia tiene roles que desconoce, como su valor como moneda
de cambio en el razonamiento publicitario (Echegaray Eizaguirre, 2015, p. 33).

En la televisibn estamos encontrando gracias a las nuevas tecnologias una
nueva manera de expandir la programacion a un entorno multipantalla, donde el
usuario de Internet puede visionar programas en distintos dispositivos y a cualquier
hora. La audiencia social interviene de forma directa en la audiencia televisiva, ya
gue las actividades llevadas a cabo en las redes sociales estan directamente ligadas
con la actividad de las audiencias, sosteniendo una conversacion relacionada con lo
gue sucede en la television. Todo esto se debe al afan del usuario de generar su
opinidn y llegar a formar parte de la comunidad del programa (Marta-Lazo y Aguilera
Gonzalo, 2015, p. 90).

Nos encontramos con algun caso practico, como es el programa de “El
barco”, para el cual se configur6 un verdadero producto transmedia llamado los

Twittersodios. Gracias al impacto de las redes sociales en el consumo de television,
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sobre todo entre el publico joven, ofrecia la oportunidad de ver nuevos capitulos
antes que el estreno en television, pero no se queda solo en eso, sino que durante
los episodios conseguian méas actividad, ademas de obtener varios Trending Topics
en Espafia (Marta-Lazo y Aguilera Gonzalo, 2015, p. 102).

Otro caso importante es el del programa de “La voz’. Este programa
perteneciente al género del talent show, uno de los géneros que mas comentarios
origina mientras se ve en television. La voz en el afio 2012 se convirtio en el
programa mas comentado, con una media de 234.524 por emision, con un final de
3.283.330 comentarios y haciendo una media de 2,4 por usuario (Tuitele.tv, 2013;
Marta-Lazo y Aguilera Gonzalo, 2015, p. 103).

Segun Elena Neira, la TV lleva décadas funcionando con una logica financiera
clara. Aquello que determina el valor de un canal con respecto a otro es su numero
de espectadores. La medicion de espectadores es realizada por la empresa Kantar
Media. Para definir a dicho universo representativo se recurre a distintas fuentes de
informacion oficial, como las encuestas del Instituto Nacional de Estadistica, el EGM
y otras encuestas demograficas. Tras esto se selecciona a los hogares integrantes
en funcioén de las caracteristicas sociodemograficas que posee.

A los hogares seleccionados se le instala un audimetro y Kantar Media recibe
los datos de los hogares del panel cada noche, los procesa y establece cual ha sido
el patrén de visionado de cada individuo de la muestra. Los audimetros, por tanto,
ofrecen informacion del peso de las cadenas y de los programas. Los profundos
cambios y la diversificacion en los habitos de consumo televisivo ponen de relieve
las carencias del sistema (Neira, 2015, pp. 49-51).

Estamos viviendo un periodo de transicién un tanto complejo. Hoy la parrilla
convive con el on demand; la pantalla de la tele ya no es la Unica que hay en nuestro
salén. Segun afirma Michael Wolff, el concepto de televisibn ha cambiado. Sin
embargo continta definiendose como un negocio consistente en una pantalla en un
hogar, cuyo uso mide Nielsen. Segun esa definicién, la television ha perdido mas del
30% de su audiencia” (Wolff, 2015).

Elena Neira afirma que ha empezado a sacar muasculo un nuevo tipo de
audiencia diferida y diseminada. Para las generaciones mas jovenes, de hecho, el
video a través de Internet es ya la primera opcion, y ha canibalizado sensiblemente

las horas que tradicionalmente se pasaban frente a la tele.
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Las redes sociales estan alimentando a un espectador mas intenso y
comprometido con el contenido que esta viendo. El programa se ve al tiempo que se
conversa y opina sobre él en redes. El espectador ha cambiado y ahora es mas
activo que nunca (Neira, 2015, p. 52).

Las cadenas tardaron muy poco en darse cuenta de que las redes sociales se
habian convertido en poderosos lobbys en los que se comentaba practicamente
todo.

El empuje del buzz también se empieza a notar en el margen de maniobra de
un determinado programa en antena. El periodo de gracia que se le otorga a un
espacio antes de cancelarlo se ha flexibilizado.

Segun Elena Neira, la audiencia social da informacion de primera mano sobre
como se relaciona el individuo con la television, sus habitos, como reacciona a los
contenidos, que relacién emocional tiene con las personas que ve en su pantalla,
etc. El espectador social es target y prescriptor de primer nivel (Ipsos Media CT). Las
redes sociales también empiezan a tenerse en cuenta para mejorar la efectividad
publicitaria (Neira, 2015, p. 53).

Existen numerosos estudios que confirman la relacion causa-efecto de una
conversacion muy intensa en Twitter y el aumento del rating, tanto en el momento de
la emisién como diferida. En el caso mas reciente analizado por Twitter, un aumento
del 10% en el numero de impresiones en su red, mencionando un determinado
programa de TV, provoco un aumento del 1’8% en la audiencia diferida de +7 afos.
Ademas, en un 30% de los casos analizados, se produjo un incremento notorio en
los ratings (Midha, 2015).

Nielsen ha aportado informacién muy relevante en este sentido. En 2013
publicaba los resultados de una investigacion que confirmaba “la evidencia
estadistica de una relacion causal en ambas direcciones entre la emision televisiva
de un programa y la conversacion de ese programa en Twitter” (Nielsen, 2013).

Elena Neira manifiesta que las cadenas invierten en la segunda pantalla
porque quieren que el publico objetivo “sobre el papel” sea tan solo el punto de
partida. La mayoria de los programas trabajan en la movilizacién de la audiencia
diariamente y a través de todos sus perfiles, con un llamamiento muy claro a
concentrar la conversacion en un dia/hora concreto en un red en particular. Las

redes también utilizan sus propias estrategias. Por ejemplo, la simplificacion del
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proceso mediante el cual el usuario declara que esta viendo. Las aplicaciones de
streaming en directo (Periscope y Meerkat) han sido las dltimas en incorporarse a
estas dinamicas. Cada vez son mas las personas que retransmiten en directo a todo
el mundo sus reacciones mientras ven el capitulo semanal de la serie de moda
(Neira, 2015, pp. 54-55).

Twitter ha conducido varios estudios y dinamicas de grupo que demuestran
gue la reaccion emocional de la audiencia a un contenido en redes esta bastante
estandarizada. Practicas creativas al margen, la retransmision en segunda pantalla
el dia de la emision se puede polarizar en torno a tres bloques de contenido: el
contenido (preparado previo a la emision, el contenido que se difunde durante la
emision (inmediato) y el contenido post-emision.

Elena Neira sostiene que la television social en los ultimos afios ha adquirido
suficiente envergadura como para demandar una medicidon especifica. Las cifras
generales de este rating de Twitter, al igual que las de la audiencia convencional, se
difunden de manera publica diariamente y se sistematizan en torno a las categorias
gue se exponen a continuacion: tuits, autores Unicos Yy tuits por autores unicos. Junto
a estas categorias el rating de Twitter maneja otras métricas relacionadas con el
alcance, para determinar el nimero de personas a las que globalmente esta
llegando la conversacion social de un programa.

El rating de Twitter nos permite saber qué programas estan acaparando la
conversacion en el universo tuitero y a qué escala. Existen mediciones
complementarias basadas en la mineria de datos en redes, que procesan el perfil
sociodemografico de los usuarios y aislan el sesgo emocional de cada una de sus
publicaciones (Neira, 2015, pp. 56-58).

La audiencia social, en definitiva, ha potenciado el valor de la television. La
relevancia de los datos que proporciona va mas alla de lo meramente cuantitativo.
Nos dice cual es la relacion de un espectador con los distintos aspectos de un

programa, y cdmo lo valora subjetivamente (Neira, 2015, p. 58).

2.2. Twitter y la audiencia social.
Segun Florencia Claes y Luis Deltell Escolar, la audiencia televisiva en Espafia ha
experimentado en menos de una década un profundo cambio en su forma de

consumo. Si se compara la suma de las audiencias obtenidas por TVE1, Antena 3,
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Telecinco y FORTA en los afios 2003, 2007, 2010 y 2013, se ve como ese
porcentaje ha descendido continuamente, ya que afio a afio los telespectadores
migran hacia las nuevas cadenas que van surgiendo.

El hecho de que las cuatro cadenas mas vistas hayan pasado de repartirse el
80,5% de share en septiembre de 2003 al 44,9% una década después supone una
ruptura radical con el modelo tradicional del audiovisual. En la actualidad los
programadores de los canales se encuentra con una “fragmentacion” del publico
potencial. Esta “fragmentacion” hay que entenderla, como dice Eduardo Garcia
Matilla, como un segmento o una subdivision completamente nueva. Los
telespectadores se alejan de los programas masivos y se ubican en espacios cada
vez mas pequefios delimitados por gustos, modas y tendencias propias. La
audiencia se distancia del modelo familiar que describia Spigel para transformarse
en un espacio individualizado (Claes y Deltell Escolar, 2015, p. 112).

Florencia Claes y Luis Deltell afirman que los medios sociales online,
sobretodo Twitter, se posicionan como herramientas valiosas para la construccion y
la promocién de estos segmentos de audiencia mas individualizados. Estas
aplicaciones en la red permiten publicitar los nuevos espacios, medir su
comportamiento en Internet y posibilitan la creacion de redes de intercambio
entre/con los espectadores (Claes y Deltell Escolar, 2015, p. 113).

Twitter por su propia estructura y funcionamiento es una aplicacion util para la
creacion de audiencia social y creativa. Los investigadores han analizado esta
aplicacion desde su origen para comprender los habitos de la sociedad. El principal
obstaculo es, como sostienen algunos investigadores de la Universidad de Harvard,
el caracter dinamico de los algoritmos de Twitter y de otros sistemas propios del “big
data” como Google y Facebook. La intencién de Florencia Claes y Luis Deltell
Escolar es transformar los estudios de big data en investigaciones all data (Claes y
Deltell Escolar, 2015, pp. 113-114).

Twitter se presenta como una herramienta Optima para el desarrollo y la
comunicaciéon de las televisiones. La instantaneidad, velocidad y actualidad
caracterizan la actividad de Twitter. Las investigaciones sobre Twitter y audiencia
social se centran en dos grandes objetivos: relacionar la actividad de la audiencia
social y el éxito de los programas y establecer una correlacion entre audiencia social

y audiencia tradicional. La segmentacion de la audiencia tradicional, el aumento en
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numero de minutos del consumo de television y la aparicion de la audiencia social
son los tres aspectos fundamentales en esta investigacion (Claes y Deltell Escolar,
2015, pp. 114-115).

Florencia Claes y Luis Deltell Escolar confirman que la audiencia social
mayoritaria que usa Twitter presenta un comportamiento distinto que el publico
tradicional o audiencia audimétrica; del mismo modo, los programas que apuestan
por un desarrollo online logran una mayor audiencia en la red, pero esto no
garantiza necesariamente una mayor audiencia tradicional; y, por ultimo, la
audiencia social en Twitter presenta un comportamiento novedoso y diferente. Esta
investigacion parece confirmar que Twitter es un lugar de encuentro y de
pertenencia entre los telespectadores mas jovenes y, a la vez, una importante
herramienta para la comunicacion de las productoras y de las cadenas de television

con la nueva audiencia social (Claes y Deltell Escolar, 2015, pp. 129-130).

2.3. Sociedad multipantalla.

Segun Héctor Navarro, nos encontramos en una sociedad multipantalla, en la que
conviene pensar cOmo es la convivencia y cudl es la actitud con ellas. El discurso en
cuanto al impacto y los usos de las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC) se debate entre optimismo y pesimismo. Las apropiaciones sociales de las TIC
estan mediadas por las relaciones “socialmente formadas” en un proceso doble,
practico y subjetivo (Navarro, 2012, p. 93).

En este paisaje multipantalla, los nifios y jévenes que han crecido con los TIC
son considerados usuarios nativos de estas plataformas y contenidos digitales, algo
muy diferente de la situacion de los padres y abuelo, dependiendo en estos casos
de la etapa de su vida en la que han llegado a su formacion y alfabetizacion digital
(Navarro, 2012, p. 93).

En la sociedad actual encontramos que mas del 90% de la poblacion
espafiola cuenta con acceso a Internet desde su casa, ayudando esto a la situaciéon
comentada de la sociedad multipantalla y los usuarios nativos. Gracias a esta
situacion la poblacion cuenta con la posibilidad de acceso a todo tipo de sitios,
siendo unos de los mas comunes las redes sociales, en las que algunas como la
mas popular Facebook, se puede ejecutar el video en directo, pero sin duda una de

las practicas mas comunes llevadas a cabo en Internet, es la visualizacion online de
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videos y/o streaming como puede ser la plataforma YouTube en el caso de video
online y YouTube Now en caso de video en directo. En una muestra de 33.254
personas, 25.033 entran a diario a este tipo de plataformas, segun un estudio
realizado por la AIMC (Asociacion para la Investigacion de Medios de Comunicacion,
2013).

2.4. Skype Qik.

Skype Qik es una aplicacién para compartir video que permite compartir momentos
con contactos desde un teléfono Windows Phone, Android o iPhone. Segun Oscar B
la transmision de nuestros videos puede ser publica y accesible a todo el mundo o
privada. Qik funciona con una conexion a Internet GPRS, 3G o WiFi, con un modo
buffered que consigue videos mas fluidos, o con retransmisibn en modo live
directamente. Los videos quedan almacenados automaticamente con formato Flash
video (FLV) en la pagina del servicio, pudiendo gestionarlos o clasificarlos por
etiquetas a través de la web (Oscar B, 2008).

Uno de los puntos mas fuertes de Qik es la opcidon de compartir nuestros
videos. Directamente podemos configurar la cuenta de usuario Qik para que los
videos aparezcan de forma automética publicados en Twitter. Cada video archivado
dispone de un cdodigo html listo para copiar y pegar en un blog o pagina web, de
forma similar a los videos de Youtube. Es posible incorporar a cualquier pagina las
retransmisiones en directo, también mediante un video Flash absorbido con las
etiquetas html correspondientes a nuestro canal. Durante una transmision de video
en directo, se puede mantener un chat de texto con las personas que lo estén
viendo. El ultimo dia en que Skype Qik estuvo disponible para su uso fue el 24 de
marzo de 2016 (Oscar B, 2008).

2.5. Periscope.
Periscope es una aplicacién, una herramienta de retransmision en directo propiedad
de Twitter. En abril de 2016 cumple su primer afio de vida. Twitter anuncié que su
soporte ha sido utilizado en mas de doscientas millones de emisiones, y la mitad de
esta cifra desde principios de afo.

Segun cita Carlos Ruiz, expertos de la talla de Victor Coello (Pixel and Pixel),

Mar Camps (Social Noise) y Paco Mendoza (Wysiwyg) respondieron una encuesta
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en la que muestran su punto de vista sobre las oportunidades o uso que estan
teniendo actualmente las marcas con el uso de Periscope.

El cuestionario que se le realiza a estos profesionales versa sobre tres
cuestiones: ¢qué oportunidades ofrece Periscope a las marcas?, ¢cOmo estan
utilizando las firmas esta herramienta?, y, ¢cree que Periscope es simplemente una
moda pasajera o que realmente es una herramienta con futuro? (Ruiz, 2016, p. 18).

Marc Camps (Strategic consulting director en Social Noise) responde en
primer lugar dentro del articulo de Ruiz, afirmando que Periscope es una
herramienta fundamental para las marcas que quieren tener una relacién profunda
con sus clientes, a través del contenido de sus emisiones, cada marca podra definir
su personalidad, entablar un dialogo con sus clientes, fortalecer su reputacion y
conquistar a su publico. La aplicacion supone una oportunidad por facilitar este tipo
de contenido personalizado a los usuarios, a la vez que supone un gran desafio a
las empresas que estén comprometidas con los intereses de sus seguidores, y con
la exhibicion de este tipo de contenidos no consigan defraudar a los usuarios. (Ruiz,
2016, p. 18).

Periscope ha crecido muy rapidamente desde su creacion en marzo de 2015,
por varios motivos, es un contenido audiovisual y se estima que para 2019, el 80%
del trafico en Internet sera video (ahora la cifra esta en un 64%, segun Camps),
ademas es una emisién en directo, lo que permite a los usuarios disfrutar en tiempo
real una experiencia que normalmente esta lejos de su alcance, y el dltimo motivo
gue alega Camps es que Twitter es pionera en difundir a toda velocidad contenido
informativo, lo que en principio comenzé siendo un avisador, se ha convertido en
una herramienta donde la voz del publico se alza sobre los profesionales de los
medios. Estos tres factores han contribuido al crecimiento de Periscope, que en sus
primeros diez dias de vida ya tenia un millon de usuarios, arrasando a su antecesor
MeerKat, en los siguientes seis meses consiguié diez millones de publicaciones y
como 102.000 millones de impresiones (segun Salesforce).

Camps también hace referencia a que todas las herramientas no son
adecuadas para todas las marcas, las empresas deben ser conscientes desde el
primer momento de qué estrategia se llevaria a cabo mediante la presencia en esta
herramienta, para qué se utilizaria, a qué target se dirigira, y de qué manera

ayudaria a conseguir cumplir objetivos la presencia en Periscope a una determinada
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marca. Enfocado para las empresas como una herramienta de negocio, marketing y
comunicacion, el contenido difundido a través de Periscope que sea banal puede
guedar en una simple anécdota (Ruiz, 2016, p. 18).

Camps dice que el uso mas habitual de Periscope suelen ser las
retransmisiones de eventos en directo, la formacion, el lanzamiento de nuevos
productos, concursos, etc., pero siempre con la intencion de hacer participes a los
usuarios y fidelizar a la audiencia con la marca. Camps pone como ejemplo la
cadena Antena 3 del grupo Atresmedia que utiliza Periscope para humanizar la
marca mostrando lo que sucede detras de los platés.

El éxito que obtiene Periscope queda justificado por hacer participe al
usuario, otorgarle un protagonismo que hace que lo que observa en la aplicacion,
realmente tenga un valor para éste. Camps habla sobre el ejemplo de la marca de
coches Volvo, que sélo un mes después de la creacion de Periscope, la marca ya
hacia uso de la aplicacion, con una retransmision deportiva en directo desde tres
puntos de vista, que hacia vivir al espectador desde primera linea una impresionante
experiencia, algo hasta ese momento inaudito.

Camps concluye en relaciéon a la ultima pregunta de la encuesta realizada por
Ruiz en que el éxito de Periscope y de la tecnologia en general, viene cuando se
combinan adecuadamente el momento oportuno de uso, la correcta aplicacion y las
marcas o influencers que hacen uso de la misma. Esta combinacion hace que el
usuario apueste por ello. Periscope lo ha conseguido y asi lo ratifican sus datos. Que
perdure en el tiempo dependera de si estos factores siguen evolucionando y
adaptandose a los nuevos tiempos. El usuario es el que tiene el poder y decidira si
esto sigue como hasta ahora o se convierte en algo pasajero (Ruiz, 2016, p. 18).

El articulo de Ruiz tiene dos opiniones mas Victor Coello (CEO y director
ejecutivo de Pixel and Pixel) y Paco Mendoza (Director general de clientes de
Wysiwyg). Coello cita que lo principal de Periscope es la retransmision en directo de
la actualidad que tenga una marca, y que la interaccion con los usuarios es directa,
por lo que Periscope es una gran ventana para llegar al publico. Sobre cémo las
marcas utilizan Periscope, Coello responde que es principalmente para comunicar
eventos o0 entrevistas con expertos. Pone de ejemplo la marca Mercedes-Benz, que

ha usado Periscope para realizar la presentacion de sus nuevos modelos de coches
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en 2016 o mostrar sus novedades en el evento El Salon del Automovil en Nueva
York (Ruiz, 2016, p. 20).

Segun Coello, dentro del articulo de Ruiz, Periscope serd una herramienta de
clave dentro de una buena estrategia digital. Afirma que el consumo de contenido en
streaming ird en ascenso, y que éste aporta valor a las marcas y podran llegar a un
publico de forma mas ampliada. Mendoza sigue la linea de los anteriores expertos y
sobre las oportunidades que ofrece Periscope a las marcas afirma que es una gran
oportunidad debido a la esencia de Periscope que es emitir contenido de video en
streaming en tiempo real, hace referencia a la ventaja que tiene Periscope al estar
incluida en el timeline de una red social tan importante como Twitter, red que ya ha
creado comunidad y cuyo responde a una estrategia predefinida de contenidos y de
social media (Ruiz, 2016, p. 20).

Mendoza afirma, sobre cédmo utilizan la herramienta de Periscope las marcas,
que las empresas aun estan en proceso de experimentacion, pero que las que
utilizan esta herramienta han descubierto al igual que los usuarios periscopers, que
lo importante es el contenido de las emisiones y que este valor consigue ser
creativo, busca la interactividad y ambos aprovechan las posibilidades del canal. Las
empresas son conscientes de que el contenido en Periscope debe ser relevante y
diferencial frente a otros canales que también generen transmision de video en
streaming (como Facebook, Youtube, Live Stream, Google+,...).

El articulo de Ruiz finaliza con la ultima aportacion de Mendoza sobre el
futuro de Periscope, afirmando que el paulatino incremento de comunidad de
usuarios, su uso por las celebrities espafoles, su vinculacién con Twitter, y el
volumen de contenido del primer afio de vida de Periscope son indicadores de que
esta red ha crecido y demuestra con estos datos que viene para quedarse en
Espafia (Ruiz, 2016, p. 20).

3. Andlisis de las plataformas principales.

3.1. Hangout en directo.

Se trata de una plataforma integrada dentro de la red social Google + que permite a
un usuario registrado emitir o visualizar Hangout publicos en directo. El alojamiento

de video no se produce realmente dentro de la red social, sino que se aloja dentro
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de otro servicio de video de Google, YouTube, donde permanecera de forma
permanente salvo que el duefio del video decida eliminarlo.

En cuanto a la experiencia como receptor el servicio ofrece una calidad de
imagen adaptable, El usuario puede decidir la calidad a la que recibe el video,
Unicamente condicionado por la calidad de emision del producto y la conexion a
Internet de la que se disponga. A esto se le afiaden posibilidades como regular el
volumen, realizar una pausa o guardar el video en una lista para visualizarlo mas
tarde. Otra opcion disponible es invitar a un contacto concreto a visualizar la emision
a través de Hangout.

Junto al video se ofrecen distintas maneras de interaccion. Tenemos la
opcion de realizar preguntas en directo, de manera que aquellas personas que
participan en el video puedan responder a los comentarios. A esto se le afiaden dos
botones denominados “aplausos” y “bu”, el primero tiene la apariencia de un botén
de like de YouTube que sirve para indicar que el video gusta; el segundo, tiene la
apariencia de un botén de dislike y sirve para indicar que el video no esta gustando
en el momento de la emision. Podemos también indicar un +1 a la emision, introducir
comentarios en la publicacién o compartirlo en redes sociales externas, al igual que
ocurre con el resto de contenidos de Google Plus.

Se ofrece ademas de manera muy visible los perfiles de las personas que
participan en la emisién, de manera que el usuario pueda facilmente seguir el perfil
de la cuenta que emite, obtener informacion, contactar o visualizar mas contenido. Si
la emision ha finalizado el video se cuelga automatica e inmediatamente en
YouTube, quedando ademés el video embebido en el mismo lugar donde se estaba
emitiendo en Google Plus, por lo tanto podemos visualizarlos sin dilacion en forma
de video alojado online.

En momentos previos a la visualizacion encontramos un cuadro con el texto
“Vas a verlo” en el cual podemos indicar 3 posibilidades: “Si”, “No”, “Quizas” segun
nuestras intenciones con respecto al video.

Como emisor otorga una gran facilidad a la hora de realizar la emision, ya que
el servicio es muy intuitivo y se acompafia de indicaciones para facilitar el proceso.
Con respecto a otros servicios de streaming en directo presenta la ventaja de que
permite el uso de diferentes camaras, permitiendo retransmitir una conversacion

entre varios usuarios que pueden ir cambiando durante la emisién a modo de una
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sencilla realizacion. Otra de las posibilidades interesantes de esta pequefia
realizacion es la posibilidad de compartir pantalla, muy Uutil para videos de
determinadas clases como pueden ser video-tutoriales. Presenta ademas
interaccidon con el publico, que puede escribir comentarios y sugerencias durante la
emision, y una pequefia sala de control que permite controlar el volumen y eliminar
y/o bloquear a aquellos usuarios que el emisor considere molestos durante la
emision.

Una vez finalizado el video queda publicado en el perfil y en el canal de
YouTube, con configuraciéon publica, privada u oculta, a configurar por el creador, de
manera que no hay ningun riesgo para la conservacion del video, ya que es sencilla

y automética.

3.2. Youtube Live.

Como receptor ofrece una amplia gama de Streamings en directo de una manera
muy sencilla, basta con establecer la opcion “en directo” o con afadir “live” a la URL
de YouTube para disfrutar del servicio. En el momento de entrar al video se ofrece
facilmente la posibilidad de entrar en el canal del emisor, marcar like y dislike y, en
ocasiones, un pequefio chat en el que los receptores pueden escribir comentarios;
sin embargo, en comparacion con otras redes, las posibilidades de que el emisor lea
estos comentarios es menor, aunque depende del tipo de emisién. Si se trata de un
video sencillo con una camara es sencillo recibir respuesta, pero en ocasiones se
trata de emisiones en las que esto es mucho mas dificil debido al nimero de
usuarios o a la naturaleza compleja de la emision.

YouTube Live permite también calibrar el volumen de manera independiente
al resto de fuentes del dispositivo, ademas de seleccionar la calidad de recepcion del
video hasta la calidad de emision original decidida por el emisor, llegando a una
calidad similar a la de la television en alta definicion. Se acompana al igual que los
demas videos alojados en YouTube de una pequefia descripcidn y tarjetas que se
insertan durante la retransmision el emisor.

Una de las opciones mas atractivas de YouTube Live es que podemos marcar
un video de manera que cuando llegue el momento de la emision en directo que ha
sido programada con antelacién por el usuario que retransmite. El video una vez

retransmitido queda colgado en YouTube de manera permanente, por lo que la
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espera para revisar el contenido o verlo en diferido es practicamente nula. Ademas,
al alojarse el video en el servidor al mismo tiempo que se emite, podemos pausar,
volver atras o visualizar el contenido al momento. Se complementa esta posibilidad
con un pequefo botdén que al pulsarlo nos lleva al punto en directo de la emision,
cuando nos encontramos en directo el boton se enciende en rojo, cuando nos
encontramos en diferido se encuentra en gris.

Como emisor presenta posibilidades ilimitadas con respecto al tiempo de
emision y tampoco establece un limite en cuanto a calidad de video se refiere. Antes
de emitir podemos configurar la descripcion y la miniatura del video, determinar si
habra o no habra chat durante el transcurso de la misma y programar un evento para
gue nuestros seguidores y otros usuarios interesados puedan tener constancia del
momento de emision y recibir una notificacion con enlace directo a la misma.

Durante la emision se permite insertar tarjetas en el video y revisar las
estadisticas de espectadores y comentarios en la visualizacion, que se vera
complementado al finalizar la emisiébn con un analisis mas completo por parte de
YouTube; sin embargo, para poder acceder a esta informacion habra que esperar un
tiempo, ya que, al contrario que en los videos en diferido, debe realizarse tras las
interacciones.

Uno de los hechos mas destacables de la plataforma YouTube Live es que
permite realizar emisiones complejas, al nivel de cualquier cadena de television,
convirtiéndose en cierto modo en una cadena de televisibn en si la propia
plataforma. Se emiten dentro de YouTube Live un sinfin de emisiones de todo tipo,
especialmente deportivas, las cuales suelen ser en alta definicién; es decir, muchas
de ellas superan la calidad de imagen de la television convencional en la que, aun,
la mayoria de canales son SD. Podemos destacar la simbiosis que tiene esta
plataforma con el Festival de la Cancion de Eurovision, ya que al tratarse de un
evento internacional ofrece en YouTube Live una posibilidad de emitir el evento de
manera global y, ademas, en una buena calidad que en Espafia, en el caso de las

semifinales, supera en calidad de imagen y sonido a la emisién por TDT.

3.3. Periscope.
Es una de las aplicaciones mas usadas para el streaming en directo y es la principal

si consideramos el streaming en directo en forma de red social. Los streamings
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realizados mediante esta aplicacion recibe el nombre de periscopes o periscopeos
entre los usuarios del servicio. Esta plataforma se basa en ofrecer una disponibilidad
lo mayor posible; es decir, esta fabricada para que cualquier usuario en cualquier
lugar pueda realizar un video streaming.

Al usuario una vez entra se le ofrece una lista en orden cronolégico inverso
(de mas reciente a mas antiguo) de los streamings realizados durante las ultimas 24
horas por aquellas personas a las que se sigue, destacando aquella emisién que se
encuentra en directo en ese momento. Esta lista se complementa con algunas
emisiones en directo ajenas a las cuentas que se siguen, pero que estan teniendo
una alta repercusion social en algun punto del mundo. Esto se acompafia de una
etiqueta que indica la tematica de la emision en directo.

En el momento en que se visualiza una emision en directo o Periscope puede
visualizarse el nimero de usuarios que estan conectados y realizar comentarios en
directo; sin embargo, al contrario que otras plataformas del estudio, este chat tiene
un limite para evitar la saturacion de la pantalla, ya que esta resulta muy molesta
debido a que los comentarios aparecen sobreimpresionados en el video. Esta
configuracion desemboca en multiples comportamientos por parte del receptor,
cuando el usuario busca interactuar con el emisor se apremia en conectarse lo antes
posible para poder escribir comentarios; sin embargo cuando el usuario solo desea
visualizar el video bloquea los comentarios para poder visualizar con claridad. La
aplicacién ofrece ademas un mapa del mundo en el que se marcan los lugares del
mundo desde los que se estan realizando periscopeos, lo cual resulta muy Gtil para
el usuario si este quiere visualizar la actualidad de algun lugar concreto ante un
hecho noticioso. Otra de las posibilidades del usuario es tocar la pantalla para
generar corazones, estos corazones son de un color distinto para cada usuario y
sirven a la aplicacion para medir la popularidad de la emision, si la popularidad es
alta el periscope aparecera mayor en el mapa y entrara en la lista de recomendados.

Como emisor la aplicacion resulta muy intuitiva y es extremadamente sencillo
realizar una emision en directo. Cuenta con la desventaja de que solo es posible
usarla a través de una app, no es posible emitir desde la web, aunque al estar
creada especificamente para los dispositivos moviles permite durante la emision
cambiar la camara que transmite el video durante la emision. La calidad de la

emisiébn es baja en cuanto a imagen se refiere, aunque teniendo en cuenta la
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naturaleza de Periscope no es una desventaja real, ya que esto permite a los
usuarios emitir en la mayoria de lugares y momentos y recibir la sefial aunque
tengan una mala conexion a Internet.

Periscope, debido a su popularidad y su naturaleza de red social, se ha
utilizado para complementar diversos programas de television en directo, ya sea
para generar expectativa o para mantener la atencion del espectador durante la
publicidad. Encontramos un ejemplo del primer caso en el programa Got Talent de
Telecinco, los bailarines del talent show realizaron diversos periscopes antes de la
emision, lo cual supuso para los usuarios de Periscope una fuente de curiosidad con
respecto al programa, hablando de algunos aspectos de las actuaciones y del
escenario que se veria por primera vez ese dia, pero sin llegar a desvelar detalles,
de manera que el consumidor del periscope tuviera que ver el programa esa noche
para satisfacer su curiosidad.

Otro ejemplo de este primer caso, pero en forma de largo recorrido lo
encontrariamos en el caso de Eurovision, donde los encargados de redes sociales
de TVE realizan durante todo el proceso, desde la seleccién del candidato hasta la
celebracion de la final, una serie de Periscopes, que hacen que los usuarios de la
red social permanezcan atentos al festival. Aunque en su mayoria se trata de fans
del festival esto puede ser muy util los dias cercanos a la final cuando la propia
audiencia social de los videostreamings realizan un efecto llamada y entran todo tipo
de usuarios ajenos al festival, a los que tanto receptores como Irene Mahia (la
persona encargada de gestionar esta red para el festival) informan de la fecha de
emision y le generan expectativas con respecto al evento.

Respecto al segundo modo de uso encontramos un ejemplo en la ultima
edicién de Tu Cara Me Suena de Antena 3 el cual realizé diversos Periscopes en
sus cuentas oficiales durante las pausas de publicidad, lo que mantenia a los
usuarios multipantalla atentos al programa a pesar de la larga duracion de las
pausas. Ademas se intentaba despertar el interés del espectador ensefiando
aspectos del programa que no son visibles a través de la emision televisiva,
mostrando, por ejemplo, algunos rincones del platé o la realizacion y mostrando a
los concursantes en facetas que no se ven dentro del propio programa, como por

ejemplo los retoques de maquillaje o las entradas y salidas del plato.
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3.4. Live Stream.

Se trata de una aplicacion mucho mas ligera y sencilla que las anteriores y con un
namero de usuarios y, por tanto, de receptores potenciales, mucho mas reducido;
sin embargo, compensa esto con la posibilidad de compartir facilmente a través de
Twitter y Facebook, pudiendo en esta primera reproducirse el video directamente en
la propia aplicacion de la red social.

Como receptor, la plataforma permite dar un like o compartir a través de
Facebook, asi como compartir a traves de un tweet. Dentro de la propia emision
podemos realizar en directo comentarios y sugerencias al emisor, a esto se le aflade
la posibilidad de remarcar, tanto en directo como una vez se ha alojado el video, un
hightlight, un gran momento del video y compatrtirlo a través de la propia aplicacion o
de Twitter y Facebook.

Como emisor ofrece una emision muy sencilla, pero muy limitada en cuanto a
flexibilidad. La calidad de sonido y video no son regulables, siendo ademas esta
Ultima bastante pobre. Tampoco se nos ofrece la posibilidad de realizar emisiones
complejas ni ningan tipo de realizacion, la emision se realiza directamente desde la

camara del dispositivo, sin permitir ninguna configuracion alternativa.

3.5 Facebook Mentions.

Se trata de una plataforma disefiada para los usuarios de Facebook, pero con una
gran diferencia con respecto a las anteriormente expuestas, no puede emitir
cualquier usuario, solo pueden emitir actualmente aquellos que posean la aplicacion
Facebook Mentions. Esta aplicacién es gratuita; sin embargo, esta disefiada para
personajes publicos y para poder usarla hay que confirmar la cuenta. Las personas
gue emiten a través de esta plataforma poseen la posibilidad de bloquear en directo
aquellos usuarios que les resulten molestos.

El acceso como receptor del streaming es abierto y tiene una calidad
intermedia si la comparamos con las demas plataformas del analisis. Las emisiones
ademas tienen establecido un limite de duracion, Facebook no permite realizar un
video de méas de 90 minutos seguidos. Tenemos posibilidad de comentar en directo
el video; sin embargo la interaccién con el emisor es dificil ya que al tratarse de
personajes publicos suelen ser emisiones multitudinarias, por lo que resulta

extremadamente compleja la lectura de comentarios.
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3.6 Twitch.Tv

Se trata de una plataforma muy usada, aunque su publico no es muy general sino
especifico, aun asi cabe destacar la plataforma al ser una comunidad numerosa en
la red, los gamers, ademas posee apps para facilitar el acceso desde cualquier
dispositivo. Esta plataforma no ofrece solo la busqueda tradicional y los perfiles de
usuario, sino que ademas al abrirla encontramos un listado de videojuegos que son
una clasificacion de streamings relativos a estos titulos.

Como receptor ofrece varias posibilidades como la de seguir a aquellos
usuarios cuyos streamings le sean de interés, contando con una notificacion en el
momento en que estos perfiles realicen una emision. La calidad de imagen es
variable y depende del emisor en mayor medida que las demas, ya que si el usuario
no es partner sus seguidores no pueden elegir la calidad de visualizacion, sélo
pueden recibir el streaming en la calidad original. Esto puede suponer una enorme
desventaja para el emisor, ya que si elige una calidad de emision alta aquellos
usuarios con una conexion a Internet lenta tendran problemas y si eligen una calidad
demasiado baja aquellos usuarios mas exigentes decidiran no ver la emision. Por
ello, la manera de llegar a un publico lo mas amplio posible es ser partner, de
manera que cada receptor pueda ajustar la calidad de video a sus necesidades.

Ademas, se ofrece la posibilidad de conseguir algunos beneficios a través de
una subscripcién de pago, mediante la cual te suscribes a un canal por 5% al mes,
obteniendo como beneficio iconos exclusivos, imagenes a les que no tienen acceso
los deméas usuarios y a chats que son exclusivos para los usuarios de pago.
También se ofrece la posibilidad, tanto si es usuario de pago como si no, de pagar a
un usuario dinero a modo de financiacion de sus streamings.

A la hora de emitir encontramos un pequefio inconveniente, se necesita un
programa externo; sin embargo, este programa otorga humerosas ventajas, ya que
permiten configurar diversos parametros del video que otras plataformas no pueden
configurar, como la codificacién o la calidad del sonido, asi como seleccionar los
dispositivos de origen del audio y el video. Ademas, la calidad de imagen se

extiende hasta la calidad de 1080p.
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4. Conclusiones.

Una vez realizado el estudio concluimos que los streamings en directo suponen una
plataforma web que se dirige a distintos publicos y de las que se pueden ejercer
distintas formas de uso, encontramos plataformas especializadas como Twitch,
plataformas que se acercan mas al uso de red social como Periscope o Live Stream
y plataformas que pueden suponer el sustito a la emision tradicional de television
como YouTube Live. Ademas, encontramos el caso de una aplicacion que considera
a los usuarios de manera jerarquica, como sucede en los streamings de Facebook,
gue no permiten a todos los usuarios emitir, solo aquellos que tengan su cuenta
confirmada.

Nuestra primera hipétesis mantenia que las plataformas de video streaming
online cambian la forma de realizar la television en directo. Esta primera hipotesis
podriamos considerar que se cumple, ya que algunas de las redes citadas en el
analisis se utilizan de una forma que influye en la conducta del espectador de
television, usandose para generar expectativa de un programa buscando despertar
su curiosidad sobre el contenido del mismo o para evitar la fuga de espectadores
durante las pausas publicitarias intentando mantener a la audiencia pendiente del
programa durante los cortes del programa.

Ademas, las plataformas de video-streaming, complementadas con otras
redes sociales como Twitter o Facebook, consigue enganchar a los espectadores,
especialmente a los mas acérrimos, ya que ayuda a estos a seguir el proceso del
programa y les otorga la posibilidad de extender su disfrute un poco mas del tiempo
de emision tradicional, pudiendo mantenerse durante horas posteriores o anteriores
0 en caso de algunos programas de gran calado como emisiones deportivas o el
citado caso del Festival de Eurovisidbn pueden extenderse dias o incluso meses,
haciendo al espectador permanecer atento a la fecha de emision durante un largo
periodo de tiempo.

Teniendo en cuenta este uso del video-streaming por parte de las
televisiones, se puede considerar que se utiizan como una forma de
retroalimentacion con el espectador, en beneficio de las propias cadenas que
fidelizan al espectador en la emision. Estos espectadores que son también usuarios
de plataformas de video streaming como Periscope reciben ademas notificaciones

en los momentos en que las cuentas de los programas emiten en directo, por lo que
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la subhipotesis en la que manteniamos que la television en directo se aprovecha de
estas plataformas de streaming y las usa como complemento para atraer al
espectador se cumple.

Nuestra segunda hipotesis defiende que las aplicaciones de video en directo
pueden resultar un complemento, pero nunca un sustituto a las emisiones
tradicionales. Esta hipétesis depende de la plataforma de la que hablemos, en el
caso de la mayoria de las redes se cumple, ya que su calidad de emision es muy
inferior a la de las emisiones tradicionales. En el caso de Twitch es una plataforma
exclusiva para realizar streamings de videojuegos, en Periscope y LiveStream
contamos con una calidad muy inferior a la de las emisiones televisivas y sin
posibilidades de realizacion. La plataforma Facebook Mentions permite una mayor
calidad de emision, pero no permite ninguna realizacion y Hangout en directo
permite una buena calidad y una realizacion, pero ésta es muy basica; sin embargo,
encontramos ejemplos claros de emisiones de programas de television de alta
calidad a través de streaming en directo en el caso de la plataforma YouTube Live,
gue emite diversos programas como eventos deportivos en alta definicién e incluso
en casos concretos como las semifinales del Festival de Eurovision se emite una
sefial de mayor calidad a través del video streaming que el que se produce a través
de la sefial tradicional.

Sin embargo, es evidente que para realizar estas emisiones en directo con
buena calidad es necesario una conexién a Internet que sea rapida, lo que hace de
esta plataforma de video streaming una alternativa a emisiones en lugares donde
podamos acogernos a conexion WiFi de alta calidad, pero es muy probable que a la
hora de cubrir un hecho noticioso, o cualquier otro hecho sin una amplia preparacion
previa en el que no tengamos acceso a esta tecnologia, no se pueda disponer de
este tipo de emisiones y se tenga que optar por unidades méviles o en caso de
utilizar aplicaciones de video streaming recurrir a Periscope o Live Stream que no
exigen una velocidad de conexion tan alta, siendo posible utilizarla con la conexién
por datos. Por tanto, la hipdtesis en la que mantenemos que las plataformas de
video streaming online no pueden sustituir a las emisiones tradicionales de television
no se cumple, ya que hay unas condiciones concretas en las que la emision de

plataformas de video streaming pueden resultar sustitutas de la emision tradicional
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de ondas hertzianas e incluso superarla, a pesar de que esta forma de emision no

sea vélida para una gran cantidad de las emisiones.
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Resumen

El video interactivo ha experimentado un gran avance en los ultimos afios. Este
avance ha dado lugar a la aparicién del video 360°, una nueva forma de consumir
contenidos audiovisuales que es cada vez mas cercana al publico y mas parecida a
la Realidad Virtual. Los géneros recogidos en este tipo de videos son variados, al
igual que los que nos hemos acostumbrado a ver en los videos convencionales. Sin
embargo, estudiaremos si la nueva tecnologia aplicada en los videos 360° afecta a
los géneros que mas acostumbramos a consumir y cudél de ellos es el que mayor

grado de aceptacion tiene entre el publico.

Palabras clave
Video Interactivo; Video 360° Video esférico; Realidad Virtual; géneros; YouTube;
YouTube 360.

1. Introduccion.
A lo largo de estos ultimos afios la industria audiovisual ha vivido un gran avance en
el &mbito de la tecnologia convirtiéndose en una gran apuesta para el futuro. En un
primer momento, la tecnologia de 360° que es en la que nos vamos a centrar, se
desarroll6 en la fotografia fija, pero gracias al progreso de esta industria y al paso de
la imagen en movimiento se ha podido llegar a realizar videos completamente en
360°. Las empresas no se quedan atrds en estos avances, actualmente hemos
encontrado a la que es pionera en la creacion de soluciones Street View, de la que
hara uso Google Maps y que mencionaremos mas adelante; asi como aplicaciones
de Realidad Virtual y herramientas para la visualizacion.

En cuanto a las plataformas de Internet, cabe mencionar que YouTube es la

primera en hacer posible que se subiese contenido audiovisual en 360° en la Red,
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haciéndolo accesible para el publico a partir del 13 de marzo de 2015. Mas tarde, se
sumo la plataforma de Facebook el 25 de septiembre de 2015. A dia de hoy, son las
dos Unicas redes sociales de Internet que permiten el visionado de este tipo de
tecnologia.

Queremos averiguar la repercusion de este tipo de videos en Internet asi que
hemos decidido elegir para este trabajo de investigacion el siguiente objeto de
estudio: “Videos 360°: géneros”. Optamos por seleccionar este tema debido a que,
en nuestra sociedad actual, cada vez tienen mas presencia este tipo de tecnologia
en los diferentes dispositivos existentes como teléfonos moviles, tablets,
ordenadores de sobremesa, gafas virtuales y por Ultimo, las gafas virtuales
adaptadas a consolas como, por ejemplo, el Oculus Rift de Xbox One. Gracias a las
caracteristicas que poseen, estos videos de 360° también pueden ser definidos y
referidos como videos inmersivos o esféricos.

El objetivo general que proponemos en esta investigacion es principalmente,
analizar cuél es el género mas destacado dentro de este tipo de videos. Hemos
seleccionado este objetivo porque pretendemos averiguar que categoria es mas
interesante para los internautas de YouTube. Los objetivos especificos que hemos
establecido son los siguientes: en primer lugar, describir los géneros existentes y
cuales cubren los videos 360 grados; En segundo lugar, determinar cual es el
género mas popular en estos videos segun sus reproducciones y sus respectivas
valoraciones y, por ultimo, comparar las categorias mas comunes de los videos
online con las utilizadas en los videos 360°.

Tras esta idea, partiremos de la siguiente hipétesis: el género con mayor
acogimiento entre los utilizados en videos 360° en Internet es el entretenimiento.
Finalmente, verificaremos si se cumple o no en las conclusiones, tras haber
realizado el correspondiente analisis y haber comparado los resultados.

En cuanto a la estructura de la investigacion, podemos dividirla en varias
partes: en primer lugar, definiremos las metodologias a emplear para establecer la
estrategia que vamos a seguir durante la investigacion. En segundo lugar,
hablaremos del marco tedrico, empezando por los videos interactivos,
posteriormente de la realidad virtual y finalizando con los videos en 360 grados, para
contextualizar en la historia de la tecnologia nuestro objeto de estudio. En tercer

lugar, realizaremos un analisis con el fin de conseguir los objetivos planteados en la
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investigacion. Para finalizar la investigacion, nos centraremos en las conclusiones
para determinar si la Unica hipétesis planteada se cumple o no.

Para lograr dichos objetivos descritos anteriormente, utlizaremos una
metodologia cuantitativa, ya que habra que comparar el nUmero de visualizaciones y
valoraciones en cuanto a likes de cada uno de los treinta videos seleccionados;
determinar cudl es el género dominante dentro de los videos 360°, calculando el
porcentaje correspondiente a cada categoria; y contrastar, también mediante
porcentajes de videos por categoria, los videos 360° con los videos online en
general que nos encontramos en las redes habitualmente.

Con respecto a los antecedentes del estudio, hay que destacar que el tema
gue estamos tratando es bastante novedoso, por lo que no hemos encontrado
estudios cientificos anteriores con datos generales, aunque existen algunos estudios
mas especificos que nos muestran las posibles aplicaciones de estos videos en los
diferentes ambitos como la educacion. Sin embargo, debido a su reciente
incorporacion, podemos encontrar una amplia variedad de articulos no cientificos
gue nos introducen brevemente en la tecnologia 360°.

Como punto de partida de esta investigacion contamos con el articulo “El
video esférico en YouTube y su influencia en el contenido audiovisual” de Jorge
Gallardo Camacho y Eva Lavin De Las Heras, en el cual se analiza la evolucion,

difusién y contenido de los videos 360 grados en el afio 2015.

2. Evolucion del video interactivo en la Red.

Para ubicar la tecnologia de video 360° podemos remontarnos a los videos
interactivos. Segun Jesus Salinas I|bafez (1993): “El video interactivo (V.l.) al
resultar de la fusion de dos poderosos medios electrénicos: el video y la informatica,
posibilita la combinacion del poder de evocacion de la imagen con la capacidad de
dialogo (interactividad) de los medios informaticos. Y, las posibles aplicaciones de
dichas tecnologias se extienden en un espectro muy amplio. Por ello, el video
interactivo acoge multitud de posibles configuraciones que incluyen desde sencillos
equipamientos de video hasta complejos sistemas integrados por equipos de video,
ordenadores, periféricos, etc.”. Dicho de una manera mas sencilla, “un sistema de
V.l (video interactivo) es aquél que proporciona imagenes-video pero, contra lo que

es habitual en el medio Video, no segun un proceso lineal e ininterrumpido, sino de
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acuerdo con los requerimientos del usuario” (Bartolomé, 1990). Siguiendo con lo
mencionado por Antonio R. Bartolomé, este hace una clasificacion de las
aplicaciones que se pueden dar a este tipo de videos en varios ambitos como la
industria, el comercio y las empresas; el ejército; la educacion; la sanidad; y la
formacion y orientacion profesional.

A partir del concepto de video interactivo, podemos dar un salto a la llamada
Realidad Virtual, que podemos considerar otro de los elementos importantes
relacionados con el video 360°. Esta tecnologia, que muchos creen novedosa pero
gue se inicia en 1968 con el primer casco visualizador, creado por lvan Sutherland,
“crea espacios de actuacién pero no crea mecanismos de identificacién, sino que
SOmMos nosotros mismos los protagonistas de las acciones que se desarrollen en ese
espacio de posibilidades. Con la realidad virtual actuamos directamente sobre los
sentidos [...]” (Garcia Garcia, 2000). De una manera mas simplificada, Roman
Gubern (1996) defiende que “algo no puede ser real y virtual a la vez”’ y la define
como una “verdadera icondsfera indivisa que aspira a usurpar la realidad (...)
brindando al observador el rol de centro maovil del espacio hueco que le rodea”. Otro
dato mencionado en esta obra es que, al igual que el video 360°, “la RV puede ser
del tipo inmersive-inclusive, con un entorno visto desde el interior por el operador, o
bien del tipo thrid person, con el operador situado en el exterior del espacio sobre el
que opera”.

Volviendo al Video Interactivo, encontramos una clasificacion de algunos de
los tipos que podemos encontrar en la actualidad, segun Ricardo Roncero Palomar y
Raquel Sarda Sanchez (2014). Dentro de estos, nosotros podemos ahondar en la
clasificacion de las Video elecciones, que se clasifican en:

-Selecciones de Video: el usuario, ademas de poder escoger entre un grupo
de videos, a veces tiene la posibilidad de realizar “modificaciones” en el video ya sea
a nivel sonoro, narrativo o compositivo de la imagen.

-Videos 360°: el usuario escoge el punto de vista que desea dentro de lo que
aparece en la pantalla. Estos videos pueden haber sido realizados con camaras que
pueden grabar los 360° de vision o simulando este campo de visibn mediante
postproduccion.

Cabe destacar, antes de entrar mas a fondo en el mundo del video, que antes

del video, claramente, estuvo la imagen fija; al igual que antes que el video 360°
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pudimos disfrutar de las fotografias panoramicas, que dieron paso a las fotografias
en 360°. Esta imagen fue la que permiti6 un mayor desarrollo de aplicaciones como
Google Maps -aplicacion que en la actualidad poseemos en todos nuestros
smartphones y que podemos usar tanto de GPS en el coche como de simple mapa
para ubicarnos andando por la ciudad, y que nos permite incluso dejar y ver
valoraciones de los locales que aparecen en el mapa — que ahora nos permite
“pasear” por las calles gracias al Street View. Google Maps nace el 8 de febrero de
2005, pero no llega a Espafa y otros paises hasta abril de 2006; y no es hasta 2007
cuando se incorpora la version con Street View.

Podriamos situar el video interactivo 360° a medio camino entre el video
interactivo y la Realidad Virtual, mencionando como punto comudn la posibilidad de
participacion del espectador. En definitiva, el resultado seria “un video panoramico
gue cubre los 360° en horizontal y al menos un 80% de la esfera en vertical que
integra unos controles que permiten a un usuario mover el punto de vista de la
camara mientras el video se esta reproduciendo” (Garcia Pla, 2014). Es decir, los
videos 360° nos permiten meternos de lleno en la situacibn que se nos esta
mostrando, ya no sélo clickeando en los enlaces mediante los cuales el hipermedia
nos permitia en un principio interactuar con los contenidos como una tercera
persona, sino que nos posibilita la participacion en primera persona, accediendo a
gue vivamos la situaciéon como si nosotros fuésemos los protagonistas absolutos.
Este tipo de video es resultado del desarrollo de la tecnologia para permitir que cada
vez podamos tomar partida de una manera mas sencilla en los productos
audiovisuales que consumimos.

En marzo de 2015, la plataforma de video online YouTube que nace en
febrero de 2005 a manos de Jawed Karim, Steve Chen y Chad Hurley “como
espacio en el que el usuario, tras registrarse, puede divulgar piezas de video con
una duracion limitada y ciertas limitaciones en cuestiones relativas a contenidos
(pornografia, imagenes violentas o material registrado con derechos de autor)’
(Pérez Rufi y Gémez Pérez, 2012), puso en marcha la incorporacién del formato de
video 360° en su web. Ademas de ver, interactuar y poder disfrutar de estos videos,
los usuarios de la plataforma podran también subir este tipo de contenidos. En un

inicio, el visionado de este formato era solo compatible con el navegador Google
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Chrome y la aplicacion de YouTube para Android, pero en la actualidad la
compatibilidad se ha ampliado también hacia los dispositivos con iOS y otros.

Los soportes que permiten la visualizacion de estos videos son variados, pero
casi todos tienen en comun dos mecanismos: el giroscopio y el acelerometro. El
giroscopio es un sensor registra el movimiento del dispositivo y lo muestra por
pantalla; y el acelerébmetro es el encargado de llevar a cabo la medicion de la
velocidad de las inclinaciones y movimiento. Las tablets, los Smartphone y las gafas
de realidad virtual son los dispositivos mejor adaptados a estos videos, ya que
cuentan con los sensores antes mencionados.

Aungue el smartphone es el dispositivo mas comun, cabe mencionar que las
gafas de realidad virtual nos permiten tener las manos desocupadas y tener una
mayor soltura de movimiento, lo que hard mas real la experiencia. Ademas,
podremos ampliar nuestra experiencia con el uso de unos cascos, que haran que el
sonido esté mas integrado. Aunque las gafas parezcan una mejor opcion, también
tienen un coste econémico bastante elevado, por lo que se han elaborado soportes
gue imitan las gafas, en plastico duro o carton, en los cuales podemos colocar el
movil para mayor comodidad. Sin embargo, al realizar esta combinacion debemos
tener en cuenta que debemos tener unas aplicaciones determinadas que indiquen al
movil el uso del soporte de las gafas de realidad virtual, ya que al activar el video la
pantalla se dividira en dos y nos permitira visionarlo. Otro dispositivo que permite la
reproduccion es el ordenador, en el cual unas flechas o un puntero que nos permite
“agarrar” la pantalla nos permitiran movernos a nuestro gusto por el video. Como
mayor novedad, se ha desarrollado también la posibilidad de visionado de estos
videos en las SmartTV mediante una aplicaciéon descargable y con el mando de la
television como controlador del movimiento. Ademas de YouTube, recientemente,
Facebook se ha unido a esta iniciativa y ha incluido un espacio para los videos 360°
en su “News Feed” con ayuda de su compaiiia Oculus.

Facebook ha colaborado incluso con la NASA para realizar un video 360° de
Marte a partir de imagenes grabadas por el Curiosity Mars Rovers, que se publicé el
2 de febrero de 2016 en la red social, y que a las pocas horas ya habia sido visto por
mas de tres millones de personas. Mark Zuckerberg, creador de Facebook, comento

en un video que subid explicando la inclusidon de esta tecnologia lo siguiente: “Esto
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es soblo el comienzo de todo lo que podemos hacer con la realidad virtual y los
videos en 360°. Bastante increible".

Este tipo de videos han ido evolucionando, y siguen haciéndolo, abarcando
cada vez nuevos temas, desde cortos, promovidos por la iniciativa Spotlight Stories
de Google, que tiene como objetivo impulsar nuevas formas de contar historias, e
iniciados en YouTube en diciembre de 2015 con el corto de animacion Special
Delivery, que cuenta con diez subtramas, con, a su vez, tres maneras diferentes de
acabar la trama y mas de sesenta momentos que permitirdn la interaccion del
espectador para decidir como abordar la trama; hasta traileres de peliculas, videos
musicales —como el videoclip del tema “Grafitti” de Noa Neal, primer videoclip en
360° subido a YouTube-, anuncios —siendo CocaCola y Nike algunas de las marcas
que ya han utilizado esta tecnologia-, webseries —“Anima” es la primera webserie
espafola grabada en 360°, este proyecto cuenta la historia del fantasma de “Alma”,
una chica a la que asesinan en una “rave” pero que renace en forma de espiritu, y
ha de aprender a moverse en el mundo fantasmal a la vez que intenta descubrir
qguién la matdé y por qué- o incluso videos de contenido politico —habiendo sido
pionero el partido Frente para la Victoria (FPV) de Argentina-.

En cuanto al sector del marketing, hay una serie de consideraciones que se
deben tener “para aprovechar al maximo esta herramienta” (Think With Google,
2015):

-“Pensar como la audiencia”, es decir, considerar qué lugares o eventos son
los que llaman la atencién del publico para asi poder transportarlos a ellos mediante
la realizacion de un video 360°.

-“Apelar a las emociones”.

-“Seleccionar lo que se mostrara en la escena por defecto”, que debe tener
importancia, pero a su vez, debe permitir que el publico tenga interés por saber qué
mas puede encontrar en el video.

-“Jugar con las audiencias, logrando complicidad”, crear un factor sorpresa.

-“Contar una historia”.

-“No imitar campafas, sino adoptar y adaptar técnicas”, estudiar cuales son
los sistemas aplicados a la realizacion de videos con éxito para crear nuevos videos

gue gusten al publico.
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-Crear varios videos si estamos contando un relato largo, lo que nos permitira
ir adaptando el contenido segun las necesidades o gustos del espectador.

-Adaptar la manera de contar las cosas al medio, y no al revés.

-Por ultimo, “nunca olvidar que la premisa principal es entretener”.

Cabe destacar, que este tipo de videos esta siendo muy estudiado para saber
hasta qué nivel pueden ser Utiles en el &mbito de la ensefianza y la educacion, en el
cual ya eran un elemento importante los videos interactivos de principios de siglo.
Ademas, también estan siendo utilizados como ayuda para una inmersion mas
“sana” en terapias, sobre todo para ayudar a los pacientes a superar miedos y
fobias. La empresa “Digitalak”, que se dedica a la produccion de videos 360°, incluye
entre sus aplicaciones la seguridad y proteccién, exponiendo el uso de videos de
este tipo para que los profesionales que se dedican al rescate puedan contar con un
mapa de video que les permita ver los alrededores con mayor facilidad e incluso
revisar la imagen toma a toma. También se ha desarrollado un sistema llamado
‘Immersive Media” que fusiona audio y video con posicionamiento GPS, y que
servira de ayuda a ingenieros geomaticos para “analizar, organizar y compartir con
mayor facilidad y efectividad los datos especiales de entornos terrestres, marinos,
aéreos o satelitales” (Digitalak, 2016). Esta tecnologia puede resultar Gtil también en
otras disciplinas como la cartografia, sismologia, arquitectura, el sector inmobiliario,
la investigacion medioambiental, gestidn de recursos naturales, la construccion, la
ingenieria civil, los recursos energéticos o incluso los viajes y el turismo. En
definitiva, en cuanto a las aplicaciones de estos videos, podemos observar que son
variadas y que es muy probable que sigan aumentando segun se vayan
descubriendo el mayor niumero de posibilidades que nos ofrecen.

Hasta ahora, estos videos han sido producciones “pregrabadas” con dias o
semanas de postproduccion para poder salir a la luz, sin embargo, recientemente
YouTube ha anunciado que se iniciara en la retransmision en directo con el formato
360°, comenzando con la retransmision de la actuacion de un artista de pop-R&B
experimental de mano de “The Verge” el 20 de abril de este ano, y, mas tarde, del
popular festival de musica “Coachella”. Otro ambito en el que se ha introducido esta
tecnologia recientemente es el médico, con la primera retransmision en 360° de una

operacion desde el Royal London Hospital a manos del doctor Shafi Ahmed.
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Cabe destacar que los creadores de YouTube buscan con esta iniciativa no
so6lo buscan que el espectador tenga aln una mayor sensacion de realidad, sino que
también quieren poner al alcance de los usuarios de esta plataforma social la
capacidad de realizar y transmitir en directo sus propias grabaciones 360° con la
ayuda de camaras que estaran a la venta a partir de varios precios.

Otra de las innovaciones de Google y YouTube es la introduccion de la
tecnologia de audio espacial, que consiste en que, depende de hacia qué direccién
estemos mirando dentro del video, el sonido se escucharda con mayor o menor
intensidad, dando, como el propio nombre indica, una mayor sensacion espacial y de
realidad.

Para completar un poco mas en lo referido al 360°, hablaremos de cémo se
lleva a cabo la realizacion de estos videos. En cuanto a las cAmaras utilizadas, hay
tres recomendadas por YouTube, la Ricoh Theta, la Kodak SP360, o la IC Real Tech
Allie. Ademas de esto, la web de “support” de YouTube enlaza con la pagina de la
compairiia Kolor, que explica como realizar un video 360° mediante el uso de varias
camaras GoPro enganchadas en un soporte —el cual también es posible crear por
impresion 3D- que permite grabar desde varios angulos; y, finalmente, el siguiente
paso para los usuarios seria montar las diferentes grabaciones con la ayuda de un
programa llamado Autopano Video. Otra opcion para crear estos videos es el
proyecto Zakato —Cine360- desarrollado por dos espafioles, Antonio V. Garcia
Serrano y Javier Coloma, que han desarrollado una técnica propia basada en
técnicas de fotografia panordamica aplicada a video y utilizando camaras digitales
con objetivos “ojo de pez” o “gran angular’. El proceso consta de cuatro pasos a
seguir: se escribe el guion -este paso inicial es lo que hace que se asemeje mas al
cine-; se captura la imagen; se procesa la imagen; y, por ultimo, se monta el video.
Esta técnica tiene grandes ventajas debido a que es mucho mas accesible que las
otras por el uso tanto de una camara réflex convencional como de editores de video
también convencionales. Por tanto, aunque si mas “trabajosa”, esta es la férmula
mas accesible y sencilla de grabar videos 360° de buena calidad.

Aungue esta tecnologia de video puede ser considerada una gran innovacion
gue nos acerca cada vez mas al mundo de la Realidad Virtual, hay aun usuarios y
seguidores que no estan de acuerdo con esta afirmacion, ya que creen que al ser

una situacién grabada, esto significa que ya ha pasado, lo cual lo aleja de esa
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realidad “inventada” o “nueva” que consideran caracteristica de la Realidad Virtual,
por lo que seria simplemente realidad. Sin embargo, segin menciona Ben Popper
en un articulo publicado en la web www.theverge.com sobre la aparicion de los
videos 360° en YouTube, este tipo de videos seria considerado una “droga de
iniciaciéon” —gateway drug- a la Realidad Virtual, es decir, una especie de avance o
adelanto de lo que podriamos tener dentro de unos afos.

Finalmente, cabe mencionar que aunque esta tecnologia parece estar siendo
bastante popular, ain hay gente que desconoce de su existencia y de las facilidades
gue se estan brindando para que el publico se inicie en ella tanto en la visualizacion
de contenido como en la grabacion del mismo. Ademas, es necesario para dar un
paso adelante y “abrir los ojos” en este terreno destacar lo que menciona Adriano
Moral: "A mi todo esto del 360° me parece muy bien, pero lo que hay que hacer es
contar cosas. Hoy se estd utilizando en publicidad, en cosas generalmente
absurdas. No sé por donde tirara, pero a mi me interesa la aplicacion a la realidad"
(El Diario, 2015). El video 360° esta aun en desarrollo, por lo que podemos deducir

gue aun nos queda mucho por ver, aprender y estudiar de esta tecnologia.

3. Anédlisis de la preferencia de géneros utilizados en el video 360°.

La estructura planteada para realizar el estudio a partir de los datos que hemos
recogido para este trabajo de investigacion es la siguiente: hemos dividido el analisis
en tres partes que constan de un estudio cuantitativo cada una, u que corresponden
a los tres objetivos especificos establecidos. El estudio lo hemos llevado a cabo en
la plataforma pionera de esta clase de videos: YouTube, con el fin de llegar a una
conclusién racional sobre nuestro objeto de investigacion.

Para cumplir los dos primeros objetivos cuantitativos hemos seleccionado los
treinta primeros videos que aparecen en el apartado “Trending” del canal de
YouTube dedicado a videos 360° a dia 20 de abril de 2016. De estos treinta, sin
embargo, hemos encontrado dos videos con fecha de publicacion en diciembre de
2015: “KYGO - STOLE THE SHOW | STAY - 360 Angle VR - The 2015 Nobel Peace
Prize Concert” (Entretenimiento) y “360° Red Kite Bird Feeding Frenzy 4k - BBC
Earth Unplugged” (Ciencia y tecnologia), que ocupaban el puesto veinticuatro y

veintiocho respectivamente. Dado el caso, hemos afiadido los dos videos siguientes
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al puesto 30 de la lista que hayan sido subidos en 2016 para que todos los videos
analizados pertenezcan a este afio.

Para el tercer y ultimo objetivo cuantitativo, hemos llevado a cabo un
procedimiento similar: en la seccion de “Videos del momento” que se encuentra en
la pagina de inicio de YouTube, hemos seleccionado los treinta primeros videos que
aparecen publicados en este afio. La mayoria pertenece al mes de abril ya que
estos videos se suben con mas frecuencia que los de 360°.

3.1 Analisis cuantitativo.

3.1.1 Primer objetivo.

En el primer objetivo cuantitativo queremos determinar qué cantidad de los videos
360° elegidos hay en cada una de las categorias en las que se puede clasificar
cualquier video publicado en YouTube y cual de ellas es la mas destacada.
Dependiendo de la tematica, la lista de YouTube que hemos obtenido contiene
quince categorias diferentes que son las siguientes: Cine y animacién, Deporte,
Mdusica, Juegos, Entretenimiento, Comedia, Motor, Mascota y animales, Noticias y
politica, Viajes y eventos, Gente y blogs, Formacion, Consejos y estilos, Ciencia y
tecnologia, y ONG y activismo.

Observamos que, dentro de esta variedad de categorias, es un 73,3% del
total de las categorias el que corresponde a los videos 360° que hemos escogido
como muestra. Como consecuencia, deducimos que hay categorias que no
pertenecen a este porcentaje y por lo tanto dejaremos aparte: las de Viajes y
eventos, Gente y blogs, Formacién, y Consejos y estilo, comprendiendo el 26,7% del
total.

Ahora nos centraremos en los videos de 360° que abarcan ese 73,3% de la
lista. Hemos observado que la categoria que contiene mas numero de esta clase de
videos es la de Entretenimiento, con un total de seis videos encontrados de los
treinta de muestra, que pertenece a un 20% del total de las categorias obtenidas en
estos videos. Por consiguiente, encontramos dos categorias cuya diferencia con la
anterior es de un solo video, y, por lo tanto, ocupan un 16,7% cada una. Se trata de
la de Juegos y de la de Ciencia y tecnologia.

Cabe mencionar a las dos siguientes categorias que, aunque no alcanzan el

porcentaje establecido, si llegan al menos al 10%, que seria la mitad del mayor
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porcentaje obtenido. Hablamos de las de Cine y animacion y de Deporte. Tras éstas
tenemos otras dos, que son la de Juegos y la de Noticias y politica, ya con un
porcentaje del 6,7%.

Por ultimo, tenemos las categorias que menos cantidad de videos 360°
hemos encontrado por cada una, correspondiendo a cuatro: Comedia, Motor,
Mascota y animales y ONG y activismo. De cada una de estas, solamente hemos
recogido un video, que pertenecen a un 3,3% del total. Este porcentaje tan bajo no

nos sirve para validar nuestra hipétesis, por lo que lo dejaremos a un lado.

3.1.2 Segundo objetivo cuantitativo.

Hemos visto que el Entretenimiento destaca por ser la categoria que mas cantidad
de videos contiene. Pero, ¢significa esto que el nimero de videos por categoria
define la popularidad de cada una o hay que tener en cuenta otros factores? Si
gueremos saber cual de ellas es la que mas destaca entre esta clase de videos,
también es necesario medir su grado de expectacion y apreciacion.

A continuacion, para el segundo objetivo cuantitativo, compararemos el
género que predomina a partir de la fase en la que los consumidores de video 360°
participan activamente, ya que tienen la posibilidad de poder evaluar, comentar o
incluso denunciar los videos si lo ven necesario. Hay que tener en cuenta que no
todos los usuarios de YouTube dedican su tiempo a participar de esta forma, pero es
una aproximacion bastante determinante.

Los cinco videos més visualizados de la lista de muestra son los siguientes:
en el puesto nimero uno contamos con un video correspondiente a la categoria de
Musica, “VIVID || Virgin Media || VIVID 360 Party”, con aproximadamente 1.700.000
reproducciones. A este le sigue uno de Entretenimiento, “Where's Waldo 360", con
alrededor de 1.550.000. En el tercer puesto esta “Google Data Center 360° Tour”
(Ciencia y tecnologia) con 1.100.000 visualizaciones. Bajando ya del millon de
visitas, tenemos en el puesto numero cuatro el de “Step inside the Large Hadron
Collider (360 video) - BBC News” (Ciencia y tecnologia), que cuenta con 820.000
reproducciones. Para concluir el ranking, en el dltimo puesto encontramos al video
titulado “ALADDIN MAGIC CARPET 360” (Juegos), con 805.000 visualizaciones.

Es necesario mencionar que, de toda la lista de treinta videos pertenecientes

a la muestra, hay una gran diferencia con los que menos reproducciones tienen son
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‘Earthquakes in Japan | ABC News #360Video” (Noticia y politica) y “All Access at
Jason Wu's New York Fashion Week Show (360 Video)” (Noticia y politica), con
48.000 y 49.000 respectivamente. Ya hemos observado en el objetivo anterior que
esta categoria no es muy habitual, por lo que los datos concuerdan.

Segun el total de las reproducciones de los videos 360° en cada categoria,
podemos ver claramente que la categoria mas visualizada es la de Ciencia y
tecnologia, con casi un 25%. Bastante cerca le sigue la de Entretenimiento, que
tiene aproximadamente un 21% de las reproducciones totales. Alrededor del 15% se
encuentran los videos 360° de Musica y de Juegos. Los de Deporte tienen un 12%, y
mas distante se encuentra Cine y animacién, con mas del 5% del total de las
visualizaciones. El resto de categorias descienden del 3%, estando entre ellas la de
Comedia y Motor. Observamos por ultimo la de Mascotas y animales con un 1%,
gue pasa a ser la categoria con menos visualizaciones entre los videos 360°.

Posteriormente, nos centramos en la cantidad de likes que han obtenido los
videos. Pretendemos asi obtener a qué tematica pertenece el video de 360° mas
valorado positivamente, segun de la cantidad de gente que haya votado en cada
uno.

Asi, encontramos como video més votado de la lista el video “Where's Waldo
360" (Entretenimiento) con mas de 34.000 likes. Esto es debido a que pertenece al
género de Entretenimiento y es el que parece a primera vista que mas ha interesado
y gustado a la gente que navega por YouTube. En un segundo puesto, con mas de
15.000 likes, encontramos un video que pertenece a la categoria de Juegos,
“ALADDIN MAGIC CARPET 360”. Deducimos que alcanza este puesto debido a que
nos permite experimentar casi en primera persona el viaje que realiza en este video
el hombre subido a la alfombra magica, llevando asi la interaccion a un paso
adelante. Parece ser que su semejanza con los juegos de rol hace que tenga mas
aceptacion en el publico.

El video “Google Data Center 360° Tour” (Ciencia y tecnologia) se encuentra
en un tercer puesto con mas de 6.000 likes, situandose a la misma “altura” que
consigue en la clasificacion por reproducciones. Con esto queremos recordar
también que esta categoria es una de las mas destacadas para los videos de 360°
analizados. En el cuarto lugar esta “Step inside the Large Hadron Collider (360

video) -BBC News”, también de la categoria de Ciencia y tecnologia, presentando
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mas de 5.400 likes. Este video, al igual que el anterior, coincide en su puesto en la
clasificacion de reproducciones.

En quinto y altimo lugar encontramos el video “Star Wars 360 VR Experience
-Desert Assault”, con mas de 5.000 likes. Tras realizar estos andlisis no es de
extrafiar que este video pertenezca a la categoria de Entretenimiento. Con estos
datos podriamos pensar que, al tratarse de un tema actual por ser la Ultima pelicula
de la saga, estrenada el pasado diciembre de 2015, contaria con una mayor
recepcion.

A partir de los datos visibles ya mencionados, consideramos el video de
“Where’s Waldo 360” como el mas popular por su relacion entre reproducciones y
votaciones. También cabe destacar que este video esta clasificado en la categoria
de Entretenimiento.

Centrandonos en el numero de likes correspondientes a cada categoria,
examinaremos cual es la mas votada positivamente entre los videos 360°. Aqui
destaca, y con mucha diferencia, el Entretenimiento, con un 47%. Casi con la mitad
de votos positivos respecto a la anterior se encuentra la categoria de Juegos, con el
21%, y le siguen Ciencia y tecnologia y Deporte, con un 17% y 8% respectivamente.
Las demas categorias estan por debajo del 5%, entre las que se encuentran Cine y
animacion, Musica y Motor. Los videos que tienen alrededor del 1% del total de likes
son los que pertenecen a las categorias de Mascota y animales, ONG y activismo y
Noticia y politica.

Es un aspecto destacable que, aunque sea solamente una probabilidad, en
esta investigacion podemos observar que la cantidad mas alta y mas baja de
visualizaciones de estas categorias mencionadas mantienen una relacion razonable

con las que cuentan con las valoraciones positivas mas y menos elevadas.

3.1.3 Tercer objetivo cuantitativo.

En el tercer objetivo cuantitativo queremos hacer una comparacién entre las
categorias que son mas comunes en los videos online con las mas utilizadas para la
realizacion de los videos 360°. Para ello, seleccionaremos los videos del momento
por cada categoria de YouTube para hacer una comparativa similar a la del primer

estudio cuantitativo, pero esta vez para los videos online en general.
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De esta muestra solamente hemos encontrado cinco categorias bien
definidas por la cantidad de videos que contienen cada una. Esto viene debido a que
se trata de videos de actualidad y sus fechas de publicacion tienen una diferencia de
horas y como mucho, un dia, por lo que no da tiempo a tener una variedad amplia.
Observamos claramente que sobresalen las categorias de Juegos, con casi un 27%,
la de Comedia, con un 23% y la que mas videos tiene que es la de Entretenimiento,
con casi un 37%. Después solamente encontramos los videos de Musica y los de
Gente y blogs, con un 6,7% cada categoria.

A la hora de comparar los dos tipos de videos analizados, vemos que los
videos 360° estan mas repartidos entre todas las categorias, posiblemente al ser
una tecnologia bastante novedosa que todavia no se ha establecido en un ambito
definido. Cabe mencionar que el Entretenimiento se mantiene predominante, tanto
para los videos online en general como para los videos 360°.

Si hay algo que no cuadra tras analizar los resultados es que solamente en la
parte de las visualizaciones de los videos inmersivos es cuando la categoria de
“Ciencia y tecnologia” ha resultado la mas destacada. Esto nos puede dar que
pensar que, al estar estudiando un tema actual y perteneciente al mundo de la
tecnologia, los videos 360° mas visualizados pueden estar tratando este mismo
contenido. Es decir, la mayoria de los videos 360° pueden explicar como se graba
esta clase de videos, las técnicas que se utilizan, las camaras mas aptas para su

realizacion, etc.

4. Conclusiones.
Tras haber realizado una pequefia introduccion al mundo del video en 360°, dar un
repaso a los antecedentes de esta tecnologia y realizar un profundo analisis para
demostrar si la hipotesis planteada es valida o no, llegamos a este apartado final de
la investigacion donde procederemos a realizar una sintesis de los resultados
obtenidos en el analisis. Por ultimo, expondremos algunas posibles ampliaciones
futuras del estudio que hemos realizado.

En el andlisis sobre las categorias existentes en los videos 360° hemos
observado los siguientes resultados: entretenimiento con un 20%, juegos, y ciencia 'y

tecnologia con un 16,7 %, musica, y noticias y politica con un 6,7%, y por ultimo
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comedia, motor y ONG y activismo con un 3.3%. El resto de las categorias: viajes y
eventos, gente y blogs, formacion, y consejos y estilo no tienen un video de 360°.

En cuanto al segundo objetivo en el que queremos averiguar la categoria mas
destacada en cuanto a visualizaciones y likes, son las de Ciencia y tecnologia con
casi un 25% de visualizaciones y Entretenimiento con un 47% de los likes, son las
gue sobresalen entre las demas.

En el tercer objetivo en el que comparamos los dos tipos de videos, vemos
gue el Entretenimiento sigue liderando en la cantidad de videos tanto normales
como de 360°. Hay una diferencia visible entre el nUmero de categorias encontradas
para los videos inmersivos (once de quince) y las encontradas para los videos online
generales (cinco de quince).

A continuacion, se procederd a hacer un repaso de los objetivos para
concretar si los hemos cumplido y asi determinar la validez de la hipétesis. Con
respecto al objetivo general: analizar cual es el género mas destacado dentro de
este tipo de videos podemos decir que lo hemos logrado puesto que, tras el estudio
realizado de los distintos géneros en YouTube, hemos averiguado que es el de
entretenimiento.

En cuanto a los objetivos especificos planteados, podemos ir paso por paso
para verificar, remitiéndonos al andlisis realizado anteriormente, que se han
alcanzado. En primer lugar, el objetivo “determinar los géneros existentes en
YouTube y cuales cubren los videos 360 grados” se ha cumplido con éxito porque
hemos realizado una lista de las distintas categorias existentes en YouTube y cuéles
de ellas cuentan con videos 360°.

En segundo lugar, el objetivo “concretar cual es el género mas popular en
estos videos segun sus reproducciones y sus respectivas valoraciones” se ha
alcanzado puesto que, tras comparar los géneros segun sus visualizaciones y likes,
hemos llegado a la conclusion de que, aunque el entretenimiento no sea la categoria
mas visualizada, si cuenta con el mayor niamero de votos a favor, por lo que
podemos concluir que es la que tiene un mayor acogimiento del publico.

Por ultimo, el objetivo “comparar las categorias mas comunes de los videos
online con las mas utilizadas en los videos 360°”, se ha cumplido. Como conclusion
se puede decir que el género de Entretenimiento destaca en los dos tipos de videos

a pesar de tener una técnica de grabaciéon y de montaje bastante diferente.
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Segun hemos observado en el analisis realizado y en sus resultados,
podemos llegar a la conclusién de que la hipotesis planteada, el género con mayor
acogimiento entre los utilizados en videos 360° en Internet es el entretenimiento, se
valida.

Al fin y al cabo, la principal funcién de los videos en Internet es entretener.
Cada tipo de video cuenta con sus respectivas caracteristicas que les hace tener
mas o menos apreciacion del publico. Como ya hemos comprobado, la que mas
gusta principalmente es la categoria de Entretenimiento (al menos en los videos
3609).

Para finalizar podemos deducir que, aunque actualmente aun haya un alto
porcentaje de personas que desconoce su existencia o su funcionamiento, la
tecnologia en 360° dard mucho de qué hablar en un futuro no muy lejano y que,
poco a poco, este tipo de videos conseguird muchos adeptos.

Seria interesante, por un lado, analizar la repercusion que tendra esta
tecnologia en 360° en la industria cinematografica puesto que pensamos que se va a
perder el punto de vista que el director quiere mostrarnos, ya que nosotros seremos
los que tengamos el control absoluto tanto de planos como de angulaciones.

Por otro lado, también seria curioso investigar como se puede adaptar esta
tecnologia al &mbito de la educacion.

Otro nuevo plan de estudio ligado a los videos 360° es el propuesto por
Mountain View que este afio sacara su aplicacion Google Jump, que permitird grabar
estos videos en 3D con el uso de 16 camaras GoPro colocadas en una estructura
circular que grabaran con todo detalle lo que ocurra a su alrededor.

La utilidad proporcionada por estos videos que ofrecen una visién esférica,
llega a trasmitir toda la capacidad de espacio que hay a nuestro alrededor, por ello
esta clase de videos seran, en un futuro, un mejor referente para la venta de
viviendas; tanto para el vendedor, que lo tendra a su disposicién, como para el
comprador que desee ver con todo detalle.

La propia grabacion de videos en este caracter novedoso de 360° hace de
ello un nuevo dispositivo efectivo para utilizarlo de herramienta para la vigilancia y la
seguridad sin importar si es de uso domeéstico en casas, 0 privado en centros

comerciales o en las calles.
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Resumen

En la actualidad, la medicién tradicional de audiencia mediante audimetros se esta viendo
afectada por el nuevo tipo de audiencia surgido por la creacién de las redes sociales y el uso
de estas para interactuar con la programacién televisiva. La relevancia de esta audiencia
social esta en continuo crecimiento, aumentando asi su influencia en el medio y en la forma
de ver la television; por lo que su medicion, diferente y complementaria a la tradicional, se

antoja cada vez mas necesaria.
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1. Introduccién.

La llegada de Internet y las redes sociales ha transformado la forma de consumir los
diferentes medios de comunicacion. Uno de los medios que mas se ha visto
afectado por esto, o que ha sufrido los cambios mas destacados en su recepcion, es
la television, como uno de los temas favoritos de los usuarios que comentan en
redes sociales. En la actualidad, los espectadores comparten y opinan en tiempo
real con el resto de usuarios de la red el contenido que estan viendo en television.
Esto es lo que se llama “audiencia social’; la herramienta utilizada para conocer el
grado de fidelizacion de los programas televisivos o, en términos mas técnicos,
engagement. Ademas, también permite observar como es la reaccion o la relacion

de la audiencia con respecto a los contenidos televisivos tanto cuantitativamente
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como de forma cualitativa. Por ello, esta audiencia social sera el objeto de estudio de
nuestro trabajo. (Hergueta, 2013).

Los operadores de television, las cadenas, conocen la gran importancia de
esta audiencia, de los comentarios que emite y de la participacion que exigen. Por
este motivo, hoy en dia, la mayoria de los programas piden a sus espectadores que
comenten lo que estan viendo y/u oyendo mediante los hashtags de Twitter, e
incluso muchos programas de television incorporan directamente esta etiqueta como
marca de agua en sus emisiones; de este modo, la cadena facilita al espectador el
hecho de que, cuando acceda a las redes sociales, comente los contenidos con el
hashtag adecuado. Esta practica se ha generalizado tanto en los medios de
comunicacion que resulta extrafio cuando un medio no lo aplica, por lo que cuando
esto sucede son los propios espectadores quienes elaboran un hashtag o etiqueta
mediante la que comentar con el resto de usuarios un determinado programa
(Marcos, 2014).

Cada vez més, la influencia de las redes sociales est4 dando la vuelta a la
forma de entender la comunicacién, ya no se suele considerar que los medios de
comunicacion influyen en las redes sino que ahora son las redes las que influyen en
los medios. Un claro ejemplo de esto lo encontramos en la Nochevieja del afio 2014,
cuando el canal autonémico publico andaluz, Canal Sur, introdujo publicidad durante
las campanadas de fin de afio; lo que tuvo como consecuencia el descontento de los
andaluces, quienes acudieron rapidamente a las redes sociales para emitir
comentarios criticando lo sucedido. Estas quejas publicadas en la red por parte de la
audiencia ejercieron la presion suficiente como para conseguir que algunos
miembros de la cadena dimitiesen y que la cadena se disculpase publicamente
(Zenith, 2015).

Sin embargo, esta influencia de la audiencia social y la gran relevancia que
adquiere por ello no quiere decir que la audiencia tradicional, la de la television, haya
desaparecido o vaya a hacerlo; la audiencia social es un complemento de la
tradicional y no amenaza su existencia. No obstante, los audimetros no pueden
medir el impacto que tiene un contenido audiovisual en la sociedad, con lo que ésta
sera nuestra hipotesis: la audiencia social posee un mejor medidor de impacto en la

sociedad de un programa de television que los tradicionales audimetros.
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Para confirmar o descartar nuestra hipoétesis, planteamos tres objetivos:
conocer las diferencias entre audiencia social y audiencia por audimetro, analizar el
impacto de las redes sociales en la nueva forma de ver la television y, por ultimo,
conocer la influencia de la audiencia social en la renovacion y/o cancelacion de los
programas de television. Al mismo tiempo, para conseguir dichos objetivos,
observaremos los datos proporcionados por Kantar Media y Google Analytics.

Los antecedentes en los cuales se basa parte de este trabajo son los estudios
de Jenkins (2008), Scolari (2008), Gillan (2011), Orihuela (2011), Orozco (2012),
Rodriguez Breijo y Pestano (2013), Sequera (2013), Quintas y Gonzalez (2014),
Neira (2015); Saavedra Llamas, Rodriguez Fernandez y Barén Dulce (2015), entre
otros.

2. La nueva audiencia.

En este capitulo nos centramos en las audiencias sociales que recogen las redes
sociales. El término audiencia social se refiere al andlisis de la interaccion de las
audiencias con los programas de television a través de las redes sociales. Hay que
aclarar que audimetria y audiencia social son términos distintos, puesto que los
audimetros so6lo miden el nimero de espectadores que estan viendo un programa en
concreto, y la audiencia social nos permite analizar cuanta interaccién hay con el
programa, cual es su engagement y qué emociones genera lo que se ve. Por esto, la
diferencia entre la audiencia que se mide por audimetros y la audiencia social en los
programas de televisibn cambia segun el contenido, su género, la tematica, el target,
etc. La gran mayoria de programas ha afiadido a su contenido la posibilidad para
el espectador de participar en las redes sociales, simplemente con la presencia de
un hashtag diferente para cada momento. Después, el espectador podra usar este
hashtag para comentar el programa en las redes, lo que permite a los creadores del
contenido audiovisual hacerse una idea de la calidad de sus programas, asi como
del interés del publico, las criticas o las posibles repercusiones dentro de las redes y
las distintas opiniones de las personas que ven o escuchan sus contenidos.

Por otro lado, la industria televisiva encuentra en esto un especial interés, a través
del cual puede promocionar cualquiera de sus productos de forma constante. Asi,

eliminan la imposibilidad de interactuacion para con su audiencia, una de las
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mayores debilidades que encontraban en el pasado estas empresas (Sequera,
2013).

Natalia Quintas y Ana Gonzalez afirman que la television social aparecio con
fuerza en el mundo mediatico como fruto de la evolucion impuesta por la
combinacion de redes sociales, segundas pantallas y la television (Quintas y
Gonzalez, 2014). Segun Jenkins, esto no es otra cosa que un paso mas en el
proceso de convergencia (Jenkins, 2008) en el que los medios tradicionales se ven
obligados a adaptarse a los nuevos modos de television (Gillan, 2011). De esta
manera, la television se adapta a la evolucion de la tecnologia, pero también de la
sociedad, que ya no se conforma con un mensaje unilateral que no abarque la
posibilidad de una respuesta o réplica de la programacion, puesto que, dentro de
esta evolucion, los usuarios pueden publicar en cualquier red social y en cualquier
momento su opinion sobre lo que ven.

Scolari habla de “hipertelevisién”, término que se refiere a la interactividad
(Scolari, 2008); autores como Orozco lo mencionan como “TVmorfosis” (Orozco,
2012). A pesar de ello, el término mas defendido y utilizado es el de “television
social”, que seria la interactividad entre el espectador y el medio a través de dichas
herramientas.

Aqui es donde entra el papel de Twitter, principal encargado de que esto
ocurra. Mas del 70% de los usuarios de esta red social hacen uso de los hashtags
para comentar programas televisivos. Esto coloca a las redes sociales en un punto
aun mas importante, si cabe, dentro de la sociedad. Como hemos sefialado
anteriormente, los distintos operadores mediaticos llevan a cabo una estrategia de
promocion de sus programas para alcanzar mayor notoriedad en el sector. Sequera
afirma que esto sucede en consecuencia a la gran cantidad y variedad de contenido
audiovisual en la television y en soportes tan variados y distintos (Sequera, 2013),
dando la opcién a la audiencia de elegir qué ver y donde verlo, estableciendo un
publico concreto.

Pero, ¢cuando tuvo comienzo todo esto? Nos situamos a finales del afio
2013, en EE.UU., donde Nielsen, una empresa lider en informacion y medicion de
audiencias, ya sea en visionado, en compras o en musica, hizo publica su nueva
forma de medir la audiencia televisiva. Es ahi donde realmente nace el rating

centrado en las conversaciones de los espectadores a través de Twitter en cuanto a
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los programas televisivos, es decir, la audiencia social (Neira, 2015). Después de
que la television hubiera estado conviviendo muchos afios con Internet como su gran
competidor, debido sobre todo a su capacidad de ofrecer una gran cantidad de
contenido diversificado y la existencia de enlaces de descarga directa, las redes
sociales le dan una oportunidad de reconciliacion que no habian tenido antes. Por
vez primera, Nielsen ofrecia una vision de futuro e interés por los nuevos habitos de
consumo del ocio y el entretenimiento que se estaban viendo. De igual manera,
Twitter conseguia asi afianzarse en el sector televisivo, mostrando sus posibilidades
en el marketing y en la promocién para cadenas y anunciantes (Neira, 2015), cosa
gue las empresas televisivas supieron aprovechar.

Actualmente, Twitter no esta sola. Ahora, redes sociales como Facebook,
Instagram, Vine, o Snapchat, también ayudan en este objetivo y se utilizan para
conseguirlo. Asi, las marcas suelen estar presentes en mas de una de estas
plataformas, sin olvidar a las mas recientes: aplicaciones de streaming en directo,
como Meerkat y Periscope, que ya han entrado en el juego de la misma forma que
las mencionadas anteriormente.

La television es cada vez mas individual y social al mismo tiempo. Ya no
vemos imagenes de familias o grupos de personas compartiendo opiniones delante
de un televisor. Actualmente, el 78% de los hogares espafioles cuenta con mas de
una televisién en casa, lo que provoca un visionado de los contenidos mucho mas
individualizado. Ademas, el consumo ya no se lleva a cabo solamente a través de
los televisores, cada vez mas personas, sobre todo gente joven, usan otros
dispositivos como tabletas u ordenadores para su normal visionado de contenido
audiovisual.

Por otro lado, se sigue un consumo mas a la carta que el tradicional, esto es,
normalmente, a partir de la adolescencia, los espectadores tienden a consumir
aquello que prefieren en cada momento, provocando que ya no se haga tanto uso
de la televisién tradicional como antes, en la que la programacion es la que es. Sin
embargo, la definicion de social no hace referencia a este apartado. Esto se refiere a
la aparicién de aplicaciones y de redes sociales en auge a través de las cuales los
espectadores dan sus opiniones sobre los programas televisivos de manera virtual.
Surgen asi comunidades enteras de usuarios dispuestos a compartir sus

valoraciones (Gonzalez y Quintas, 2014).
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En este contexto, Raul Sequera concluye que nos encontramos ante un
cambio de paradigma en la forma de comunicacion, que habia sido hasta ahora
enmarcada en el tradicional modelo medidtico de emisor-mensaje-receptor,
estableciendo esta innovadora participacion social como una base para el desarrollo
de un nuevo sistema de interaccion. Los operadores quieren afianzar la fidelidad de
sus telespectadores, por lo que no dejan de buscar nuevas estrategias para hacer
frente a la promocién de sus competidores. Nacen las autopromociones, que venden
los programas de forma atractiva y crean unas expectativas que provocan en el
espectador las ganas de ver ese contenido que publicitan, aunque estas
autopromociones deben ser repetidas continuamente (Sequera, 2013).

Natalia Quintas y Ana Gonzalez sefialan que esta participacion de los
usuarios al ver el contenido audiovisual también se incrementa si la cuenta oficial del
programa retuitea las valoraciones de sus espectadores, dandoles importancia. Esto
aumenta la interaccion entre el espectador y el programa y refuerza que se
mantenga el seguimiento del mismo. Al dar relevancia a tweets ajenos, el programa
logra conectar con el espectador, aunque el uso excesivo de este recurso puede
denotar poca originalidad en la propia cuenta del programa (Gonzélez y Quintas,
2014).

Marta Saavedra, Leticia Rodriguez y Gemma Bardn exponen que la television
social ayuda al incremento de la implicacion del usuario gracias a la simple medicién
de su interaccion en las redes sociales, y que entendidos como Orihuela (2011) o
Rodriguez Breijo y Pestano (2013) ponen a Twitter como protagonista de este nuevo
modelo de comunicacién por su uso sencillo y la posibilidad de comentar en tiempo
real y leer los comentarios de otros usuarios, incluyendo aquellos de los implicados
en el programa como los presentadores, invitados, etc. En el mercado nacional, la
medicion de la audiencia social la llevan a cabo Global in Media y Tuitele, propiedad
del grupo Kantar Media desde abril del 2014. Actualmente, Kantar Media se encarga
de la medicién oficial de audiencia en Twitter desde KantarTwitter TV Ratings.
(Saavedra Llamas, Rodriguez Fernandez y Barén Dulce, 2015).

Gonzalez y Quintas exponen que la audiencia social también tiene usos
sociales que se basan en la teoria de usos y gratificaciones, destacando la eleccion
consciente y voluntaria de lo que se desea ver por parte del espectador. Por lo tanto,

entre los usos que tiene la audiencia social encontramos la participacién e
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interaccidn social con otros usuarios, aunque sea de forma virtual, una distraccion y
un hébito sobre todo en las personas mas jovenes y la formacion de una identidad
personal.

3. Andlisis de audiencia social.

3.1. Audiencia social contra audiencia tradicional.

Al analizar las 10 emisiones mas comentadas de la semana del 18 de abril al 24 de
abril, encontramos que “El Principe” serie de television emitida por Telecinco, se
encuentra en el primer lugar con 148.460 tweets, a esto hay que afiadirle una
audiencia Unica de 526.080 cuentas de Twitter, y de 42.730 autores unicos. Habria
que afiadir que el miércoles 20 de abril fue el final de la serie, por lo que el
seguimiento fue incluso mayor que en cualquiera de sus otros capitulos. En
audiencia tradicional nos encontramos con un dato impresionante, 29,2% vy
5.213.000. Visto esto, podriamos decir que en este caso, tanto la audiencia social en
twitter, como la audiencia tradicional reflejan el mismo liderazgo.

En segundo lugar, nos encontramos “Supervivientes”, reality show emitido por
Telecinco. 103.040 tweets se dieron lugar el jueves 21 de abril, convirtiéendose en lo
més comentado de la noche. Con una audiencia Unica de 506.160, y 21.230 autores
unicos. En audiencia tradicional, consiguié 29,0% y 3.685.000 espectadores,
convirtiéndose en uno de los mejores estrenos de temporada del programa y en el
lider absoluto de la noche. En este caso, volvemos a comprobar que la audiencia
social y la audiencia tradicional reflejan el éxito del programa.

En tercer lugar, tenemos “Supervivientes: El debate”, emitido el domingo 24
de abril con 66.760 tweets, una audiencia Unica de 356.310 cuentas y con 11.850
autores unicos. En la audiencia tradicional medida por audimetros, consiguié un
20,2% y 2.7310.00 espectadores. Aqui volvemos a ver el caso de los dos anteriores
programas, audiencia social y audiencia tradicional no difieren en cuanto a lider de la
noche. En cuarto lugar, encontramos el debate politico emitido por La Sexta el
sabado 23 de abril, llamado “La Sexta Noche”. Consiguié 54.310 tweets, con una
audiencia Unica de 297.380 cuentas, y con 11.770 autores unicos. En audiencia
tradicional consiguié 10,8% y 1.267.000. Como se puede apreciar, se trata de un
dato de audiencia alto para una cadena como La Sexta, pero bajo para conseguir

colarse en la cuarta posicion de los diez programas mas comentados en la red social
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Twitter. Aqui encontramos la primera gran separacion entre audiencia social y
audiencia tradicional. El dato no se queda aqui, sino que vencié en audiencia social
a un programa como “Got Talent Espafia”, del gigante mediatico Telecinco. En
cambio, en audiencia tradicional se quedé a mas de 5 puntos, ya que “Got Talent
Espafia” consiguié 16,6% y 2.188.000 espectadores. Ambos programas tienen gran
repercusion en las redes sociales, pero en audiencia tradicional vemos cédmo estos
datos son totalmente diferentes.

En quinto lugar, encontramos el talent show de baile de Antena 3, “Top
Dance” emitido el 18 de abril consiguiendo 42.930 tweets, una audiencia Unica de
269.100 cuentas y 9.660 autores unicos. En audiencia tradicional nos encontramos
con un pobre 13,1% y 1.776.000 espectadores. Un programa con gran presencia en
la red, pero con escaso seguimiento a través de la audiencia tradicional. A dia de
hoy se encuentra cancelado tras seguir bajando a datos insostenibles para la
cadena. Aqui vemos la cara y la cruz de las audiencias sociales; a pesar de ser un
programa con gran notoriedad a través de Twitter, no consigue fidelizar a los
espectadores mas alld de Internet y al final la cadena decide la cancelacidén sin
prestarle atencion a la cantidad de tweets generados, y es que a pesar de ser un
programa muy comentado, la mayoria de ellos eran negativos, por lo que ensuciaba
la imagen de la cadena. En sexto lugar se sitia el programa emitido por La Sexta
“Pekin Express”, el martes 19 de abril. Consiguidé 32.890 tweets, una audiencia unica
de 330.590 cuentas, y con 7.270 autores unicos. En cambio, en la audiencia
tradicional consiguié un 8,1% y 1.472.000 espectadores, es un dato notable para la
cadena, pero lejos de los grandes numeros que hemos ido viendo en los primeros
puestos. En cambio, en la red tiene gran presencia y ademas positiva, ademas de
contar con usuarios célebres como @EIHematocritico, que comenta en tiempo real
el programa para asi conseguir mas feedback con el espectador. Podriamos estar
ante un caso en el que la renovacion del formato se produciria gracias a las redes
sociales, como ocurrio con la luz verde a la segunda temporada de “El ministerio del
tiempo”.

En séptimo y octavo lugar nos encontramos a “Masterchef’, emitido en La 1 el
miércoles 20 de abril con 31.560 tweets, y “Salvame Deluxe” emitido en Telecinco el
viernes 22 de abril con 24.450 tweets; dos programas muy comentados en los que la

audiencia social y la audiencia tradicional reflejan los mismos datos. “Masterchef”
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consiguio un 16.7% y 2.743.000 espectadores. “Salvame Deluxe” por su parte
consiguié un 20,6% y 2.502.000 espectadores. En noveno y décimo lugar se sitlan
dos programas emitidos el domingo 24 de abril en La Sexta. “El objetivo de Ana
Pastor” gener6 24.450 tweets y “Salvados” generéd 19.400 tweets. No consiguieron
grandes datos de audiencia medida por audimetros, pero casi siempre aparecen en
los programas mas comentados en las redes gracias a una interaccion directa con el
espectador, utilizando hashtags sobreimpresionados en la pantalla o simplemente
consiguiendo temas de interés comun. En audiencia tradicional, “Salvados” obtuvo
2.685.000 espectadores y 14,3% de share. “El objetivo de Ana Pastor” por su lado
obtuvo 1.803.000 espectadores y 9,6% de share.

Como hemos podido comprobar a lo largo de los diez programas mas
comentados en las redes sociales, la audiencia tradicional y la audiencia social no
siempre van de la mano, en la mayoria de ocasiones no tienen nada que ver una
con la otra, pero las cadenas deben estudiar ambos resultados para poder
comprender el impacto de sus programas antes de considerarlos un éxito o un

fracaso. El silencio no es la opcién para una cadena.

3.2. “El ministerio del tiempo”: la serie transmedia.

Tras haber analizado en especifico esta semana de marzo, pasemos a analizar uno
de los casos mas importantes de los Ultimos afios de nuestra television. Podriamos
decir que es la serie transmedia por excelencia de la historia en Espafia, y una de
las mas innovadoras a nivel mundial, hablamos de “El Ministerio del Tiempo”. El 9 de
mayo consiguié 29.700 tweets, pero una audiencia medida por audimetros de 10,2%
de share y 2.027.000 espectadores. Como podemos observar se trata de una serie
con una audiencia baja, incluso para el momento que atraviesa TVE, pero en la red
tiene una influencia de convocatoria extraordinaria. Ya no es tan importante el
numero de tweets que genera, sino la capacidad de difundir cultura. El espectador
se sienta en frente del televisor con el mévil en la mano para conseguir la mayor
informacion posible, y es que la cuenta oficial de esta serie, esta llevada a la
perfeccion, interactuando con el espectador, consiguiendo que pequefios detalles e
informaciones curiosas no se queden en el aire. Google Analytics afianza esta idea
de que la serie de “El Ministerio del Tiempo” difunde cultura.

Observamos que cuando se emite un capitulo en el que se narra la historia de una
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figura histérica, las busquedas en Google aumentan. Ocurre con El Cid, con
Tordesillas, con Napoledn y con la gripe espafola. Mas recientemente ha ocurrido
con la guerra en Filipinas que lucho el ejército espafiol, debido a esto Filipinas
consiguio dos picos extraordinarios durante la emision de estos capitulos. Otro caso
fue el de la vampira del Raval, que también volvi6 a conseguir otro pico en
basquedas de Google.

Nunca en Espafa se habian aunado redes y ficcibn para conseguir que existiera un
feedback entre espectador y creadores, que ese hecho enriqueciera la serie y que
se conocieran figuras muy importantes de la historia de Espafia, sin olvidar nunca el
fin de un producto televisivo: entretener.

La renovacion por una segunda temporada seguramente no se produjera por unos
datos bastante escuetos de audiencia, apenas llegaban a los 2.500.000 de
espectadores, y cabe recordar que es una serie que necesita un gran presupuesto.
Una cadena publica tiene en su deber conseguir ser pionera en muchos aspectos,
pero en el primero de todos ellos debe estar el reconocimiento de que la
visualizacion de contenidos ha cambiado radicalmente. ElI numero de
reproducciones de los capitulos en la web de RTVE también es importante, la
repercusion social a través de redes sociales también es importante, y gracias a esto

seguramente la serie pueda seguir en la patrrilla televisiva.

4. Conclusiones.
En Espafa, los indices de audiencia de la television son medidos mediante los
audimetros, puesto que estos son la herramienta mas util para la medicion de las
audiencias; sin embargo, la television es un reflejo de la sociedad e intenta
adaptarse a ella y puesto que la sociedad es un elemento cambiante, la televisién y
los modos de verla también lo son. Por esto, y debido a las nuevas tecnologias,
sobre todo Internet y las redes sociales, actualmente, el hecho de que un programa
obtenga un bajo porcentaje de share o un numero reducido de espectadores a la
hora de su emisién, no tiene por qué considerarse necesariamente un motivo por el
cual dicho programa no tenga la suficiente repercusion, y es aqui donde se
enfrentan la audiencia tradicional y la audiencia social.

Tras el andlisis y comparacion realizados, nos damos cuenta de que un

programa puede no ser el mas visto, pero si el mas comentado en las redes
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sociales. Esto se debe principalmente a la diferencia entre el nUmero de audimetros
y el nimero de usuarios de Twitter (ampliamente superior), aunque también
intervienen otros factores como la actividad del programa en las redes o el tipo de
programa del que estemos hablando, ya que unos se prestan mas que otros a que
sean comentados en las redes sociales.

Por otra parte, no podemos decir que Twitter sea un medidor cien por cien
fiable ya que, pese a que tiene mas usuarios que audimetros instalados en Espafia,
no todos interactian del mismo modo y la mayor parte de usuarios de Twitter son
jovenes, lo que deja de lado a otros sectores de la poblacion. De cara al futuro, la
audiencia social tiene aun muchos aspectos que mejorar, pero puede llegar a ser
una buena alternativa a los audimetros y sobre todo mucho mas barata.

Por todos estos motivos, podemos afirmar que nuestra hipotesis, la audiencia
social posee un mejor medidor de impacto en la sociedad de un programa de
television que los tradicionales audimetros, se cumple; ya que los audimetros
tradicionales sélo recogen la cantidad numérica de espectadores que ha visto un
contenido en un momento y canal determinados, y no reflejan las opiniones que la
audiencia social aporta sobre los contenidos. Estas opiniones de la audiencia que
son vertidas en las redes sociales, podrian utilizarse de cara al futuro para mejorar
esas cantidades que ofrecen los audimetros tradicionales; puesto que si un
programa no funciona, la audiencia social permitira conocer qué es lo que falla en un
determinado contenido y cémo podria cambiar dicha situacion, por lo que la
audiencia social no sélo seria un mejor medidor de impacto sino que, tal y como
hemos dicho al principio, también seria un buen complemento para los audimetros
sociales y para las cadenas de televisién que se sirven de estos datos.

En la actualidad, no so6lo se recogen la cantidad de comentarios que ha
generado un contenido sino que también se puede saber qué porcentaje de dichos
comentarios son positivos y cuantos son negativos. Esto, nos lleva a afirmar que las
cadenas de television deberian tener mas en cuenta las mediciones de audiencia
social y, al mismo tiempo, se deberian mejorar y aumentar los sistemas de medicién.
En el futuro, aventuramos también a afirmar, el ambito de las audiencias podria
cambiar radicalmente, de forma que la audiencia social determine si un programa es

un éxito o un absoluto fracaso.
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Resumen

En este trabajo de investigaciébn vamos a indagar en la oferta y el mercado de la
television online en Espafia y, mas concretamente, el caso de Netflix. En primer
lugar, definiremos qué es la television online y su funcionamiento para, en segundo
lugar, centrarnos en Netflix, la empresa audiovisual online con mas peso
internacional. Revisaremos su origen y trayectoria empresarial, sus audiencias,
tendencias, ingresos, inversiones y gastos, y también compararemos Netflix con

otras televisiones de pago online.

Palabras clave
Netflix; Yomvi; modelos de negocio digital; television conectada; IPTV; television de

pago; network era; television en Espafia; industrias culturales.

1. Introduccién

Partiendo de una idea general del mercado de la televisidbn online en Espafia,
nuestro principal objetivo ser4 comprobar la eficacia estructural y econémica tanto
de la television online como de la television tradicional, centrandonos en la
comparacion de los distintos entre los modelos empresariales para comprobar cual
de los dos sistemas resulta mas beneficiado de las nuevas tendencias.

Por ello, planteamos como hipoétesis principal la existencia de grandes
diferencias entre la television online de pago y la tradicional, es decir, la TDT
gratuita, no sélo por la diferencia temporal que existe entre cada uno de los modelos
(ya que la television tradicional lleva mucho mas tiempo en Espafia que la de pago),
sino también por los barémetros cuantificables que ya me hemos mencionado
anteriormente y que analizaremos en este trabajo, como puede ser la audiencia o los

distintos beneficios y pérdidas que sufren dichas empresas. Es decir, en un principio,
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la television tradicional tiene una mayor eficacia y repercusion en el sector
audiovisual que la television online, tanto por la audiencia como por los factores
econdémicos.

Por otro lado, cabe destacar que utilizaremos una metodologia tanto
cualitativa como cuantitativa, basada no solo en los datos cuantificables que nos
ofrecen las audiencias, ingresos, inversiones y gastos de ambos modelos
audiovisuales, sino que también contaremos con los informes de investigadores que
debaten sobre la calidad de las diferentes plataformas.

Para concluir esta introduccion, citaremos entre las fuentes en las que hemos
basado este trabajo la CNMC, el informe de la AIMC (2016) Marco general de los
Medios en Espafia y otros informes publicados sobre ingresos, inversiones y gastos
en periodicos tradicionales como ElI Mundo o periodicos digitales como
Dircomfidencial, asi como también las paginas oficiales de algunas de las cadenas
televisivas como la de RTVE o de Telecinco. También hemos utilizado libros como El
consumo del video bajo demanda en las plataformas de pago digitales en Espafia,
caso Yomvi. La participacion de la audiencia en la television: de la audiencia activa a
la social de Gallardo-Camacho, Lavin-De Las Heras, publicado en el 2015 o
articulos como El impacto de la digitalizacién en la televisién de pago en Espafa de

Medina, Herrero y Etayo.

2. Modelo online frente al modelo tradicional.

En el marco tedrico expondremos los dos modelos que imperan en el mercado
audiovisual, el modelo tradicional y el modelo online ademas de la situacion en
Espafia con estos dos modelos. También hablaremos de la nueva era que se esta
imponiendo segin Amanda Lotz, Network era y de la plataforma Netflix.

2.1 Modelo tradicional y modelo online

2.1.1 Modelo tradicional.

Con el modelo tradicional (la television), el espectador tiene que estar a una hora
concreta y delante del televisor para no perderse su serie o pelicula favorita. En el
caso de las series, se debe repetir este ritual durante semanas para no perderse
ningun capitulo de la temporada. Lo cierto es que este modelo puede tener los dias
contados (Costas Nicolas, 2014, p. 247), debido a que las audiencias estan cada

vez mas fragmentadas entre los diversos medios y debido a la irrupcion de la
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network era (de la cual hablaremos posteriormente) que estd amenazando
gravemente a los sistemas tradicionales de television. Autores como Polo y Villar
opinan que los medios tradicionales (television) no lo han visto "como una amenaza
o0 un modelo contra el cual competir, sino como un nuevo lugar en el cual difundir los
contenidos e informaciones que cada uno produce en su lenguaje propio” (Villar
Sanz y Polo Serrano, 2010, p. 2). Esta visién coincide con la de Pérez de Silva que
aboga por una transformacién que apunta a la desaparicion del medio (Perez de
Silva, 2002).

El modelo tradicional es organizado y dominado por las cadenas de television
para que el mayor numero de personas posibles lo vean al mismo tiempo. Este
sistema funciona claramente a favor de la industria televisiva, teniendo un producto
gue se alarga durante meses y que obliga a los espectadores a verlos en

simultaneidad, con los beneficios econdmicos que eso aporta en publicidad.

2.1.2 Modelo online.

El modelo online, llamado coloquialmente maratoniano, controla practicamente todas
las variables que nos imponia el modelo tradicional, es decir, la hora de emision, el
televisor como aparato Unico de distribucién, y en el caso de las series, controlar la
cantidad de episodios y su orden, aunque casi todas las series son creadas para
verse cronoldgicamente.

Las nuevas formas de television estan constituidas por un nutrido grupo de
formatos que conforman a su vez el nuevo ecosistema digital, entre los que cabria
destacar desde canales IPTV a UGC, pasando por web TV, videos en YouTube,
videos en website de television, podcast TV o Video On Demand (VOD) (Alvarez
Monzoncillo, 2011, p. 2). Hablamos también de nuevos repositorios 0 agregadores
de contenido como Netflix o Amazon. Todos ellos conforman un nuevo
conglomerado en el que la television analdgica ha dado paso a nuevos dispositivos,
resultado de las nuevas exigencias y condicionantes del panorama impuesto por la
red de redes (Del Pino y Aguado, 2012, p. 61).

El acceso de los usuarios a contenidos a través de meétodos como el
streaming estd causando un importante cambio en las formas de creacion,
distribucion y consumo. Esta dinamica en el mercado audiovisual ha generado
servicios que dan la posibilidad de ver productos populares en ordenadores, tablets,

videoconsolas, televisores conectados y otros dispositivos y que se han convertido
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en una prioridad estratégica para las empresas de entretenimiento o cadenas de
television en abierto o de cable.

Dentro del modelo online debemos clasificar diferentes grupos (Citigroup
Global Markets Inc, 2010):

-Modelos basados en la publicidad como los de YouTube o Google.

-Modelos basados en el revenue-sharing como los de VeVo u operadores
moviles.

-Modelos basados en suscriptores o0 pago por contenido como Netflix,
Apple, Amazon, Time Warner, etc.

-Modelos mixtos, anunciados por BBC.

El tercer grupo, es decir los que dan acceso a una libreria de peliculas,
programas o series para los que se han adquirido previamente derechos, se ha
posicionado como una de las apuestas firmes por el consumo online, ofreciendo
nuevas oportunidades de distribucion y acceso a los usuarios.

Pero este modelo también tiene sus inconvenientes, debido a que perdemos
parte de la experiencia que nos ofrece el modelo tradicional. Por ejemplo, con series
como CSI que presenta episodios autoconclusivos, es decir, cerrados, acaban
aburriendo al espectador debido a su estructura repetitiva entre capitulo y capitulo.

En resumidas cuentas, tenemos dos maneras diferentes de entender el
consumo serial que beneficia o perjudica narrativamente al espectador. Sin
embargo, todas las series han nacido y han sido emitidas dentro del modelo
tradicional, habiendo sido estructuradas y construidas alrededor de esta forma de

entender la television.

2.2 Network Era.
Actualmente, nos encontramos en lo que Amanda Lotz denomina la post-network
era en la que, gracias a los avances tecnolégicos, podemos ver lo que queramos y
cuando queramos. El espectador ya no tiene que seguir las reglas rigidas de la
parrilla televisiva sino que puede tomar sus propias decisiones en cuanto a rituales
de consumo (Lotz, 2007, p.108).

Los primeros dispositivos que cambiaron las reglas eran los dispositivos de
almacenamiento como los DVD o los VHS, los cuales permitian ver un producto
audiovisual con libertad de horarios. Después llegé HBO Go, una plataforma de

streaming lanzada en 2010 que ofrecia todos sus contenidos online, aunque con
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rasgos del modelo tradicional, pues emitian los capitulos una vez emitidos por
television. Después llegd el entorno online con plataformas como Netflix, YouTube,
Wuaki y Amazon (Costas Nicolas, 2014, p. 248).

Primero fueron los DVD’s, mas adelante la HBO y finalmente lo digital: ver
una serie ya no suponia tener que seguir ese rito semanal de sentarse en el salon
frente al aparato. Ahora el usuario puede verse toda una temporada en una tarde de
forma maratoniana, en la que se conoce como atracon de capitulos (Costas Nicolas,
2014, p.249).

Muchos académicos han estudiado y escrito sobre este fenomeno. Eco ya
establecié paralelismos entre Internet y la television (Eco, 2010). Pérez de Silva ya
proclamaba una década atras que la television que viene seria a la carta y de pago,
y en donde "se impondra el pagar por ver en todas sus variantes y la financiacion de
la televisibn como fabrica de productos" (Pérez de Silva, 2000, p. 66). Blodget
augura el fin de la television como medio (Blodget, 2012).

Internet en general ha supuesto un avance en la historia de la humanidad y
donde el complejo escenario lo constituyen nuevos jugadores y nuevos modelos de
negocio que amenazan a los medios de comunicacion tradicionales.

El desarrollo de Internet, la implantacion de los dispositivos méviles y los
nuevos habitos de consumo audiovisual han provocado la creacion de nuevos
modelos de negocio en la explotacidon de los productos audiovisuales. Un ejemplo de
ello son las plataformas distribuidoras de contenidos, como los pioneros en Estados
Unidos Netflix o Hulu, o la espafiola Filmin y Wuaki. Gracias a estas empresas, el
publico ya no tiene que asistir a las salas de cine ni seguir los horarios de
programaciéon de las televisiones para consumir peliculas y series favoritas. Estas
nuevas compariias distribuidoras de contenido audiovisual a través de Internet han
conseguido ofrecer un servicio que demanda el publico actual. Principalmente, las
claves de su existencia consiste en utilizar las nuevas tecnologias para satisfacer
mejor al cliente y tener un amplisimo catalogo de obras audiovisuales que pueden
llamar la atencién del mayor nimero de clientes posibles, ademas de que solamente
pagaran una cuota mensual que normalmente no suele superar los 15 euros.

Entre estas empresas de contenido audiovisual online, nosotros vamos a

destacar el caso de Netflix, no solo porque continte vertiginosamente el nimero de
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Sus suscriptores, sino porque es una de las compafias extranjeras con mas peso en

Espafia.

2.3 Modelo online en Espafia.

En Espafa, aunque las empresas mostrasen desconfianza ante los cambios
venideros, a lo largo de estos afios han decidido tomar nota de esta tendencia con
servicios de video bajo demanda especializados en cine como Filmin, Wuaki,
Filmotech o Yousee, que ademas de peliculas, tiene intencion de ofrecer un amplio
abanico de series de television, siguiendo la estela propuesta como Hulu, Apple o
Netflix.

A pesar de que Internet esté afiadiendo nuevos escenarios para la industria
del entretenimiento, el mercado espafiol ha venido funcionando en una légica
tradicional con el dominio de la oferta de las cadenas de television o majors. Sin
embargo, con Internet liderando el consumo de la poblacién espafiola, las cadenas
han aceptado que no pueden rivalizar con el entorno web, sino que deben
aprovechar y subir sus contenidos en librerias virtuales.

Dentro de este contexto, no solo las cadenas espafiolas han declarado estar
influenciadas por negocios estadounidenses como Netflix en el disefio vy
funcionamiento de sus webs, sino que empresas nacionales han apostado por un
modelo fundamentado en su filosofia, como por ejemplo Wuaki, que intenta competir
con grandes industrias como Netflix.

La industria del entretenimiento en Espafia empieza a entender que debe
modernizarse. Las distribuidoras online de contenido cinematografico y televisivo
empiezan a replantearse como nueva via. El pais vive en un panorama donde la
pirateria sigue teniendo altos indices de consumo; las cadenas apuestan fuerte por
estar en Internet y en todos los dispositivos; crece la oferta de videoclubs de video
bajo demanda, pero también hay una preocupacion comun: el asentamiento
definitivo de grandes multinacionales como Apple o la irrupcién de iniciativas como
Netflix.

2.4 Netflix.
Con la plataforma Netflix podemos experimentar con todo tipo de series, peliculas y

documentales, tanto aquellas que han sido emitidas en cadenas de television y que
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Netflix ha comprado los derechos de distribucién posteriormente, como aquellas que
la propia empresa ha creado dentro de su programacion original.

Tras iniciarse en 1997 como un videoclub de venta y alquiler de DVD, Netflix
constaté en 2007 que las oportunidades del negocio pasaban por Internet, teniendo
en cuenta que el usuario de la red en el mundo crecié un 445% en la pasada década
(Vukanovic, 2011, p. 57) y que sigue en aumento. Netflix se alz6 como uno de los
primeros proveedores de streaming donde el usuario debia realizar un pago
mensual. En este sentido, la clave de su apuesta online, que le llevan a superar en
la actualidad 26 millones de usuarios en todo el mundo, consiste en tener un amplio
catalogo de obras audiovisuales a través de multiplataforma (PC, moviles,
videoconsolas, televisores conectadas a la Red) (Del Pino y Aguado, 2012, p.64).

En agosto de 1997, en Scotts Valley (California), Reed Hastings y Marc
Randolph crearon Netflix. En sus comienzos era una compafiia de venta y alquiler
de DVDs a través de Internet. Ambos se habian percatado con anterioridad del
potencial del DVD frente al VHS (Ojer y Capapé, 2012, p. 193).

La apertura oficial de la compafia tuvo lugar el 14 de abril de 1998 con 30
empleados y 925 titulos disponibles. En 1998, Netflix dej6é de ofrecer el servicio de
venta, dirigiendo a los clientes interesados a Amazon.es. La pagina web de comercio
electrénico, en agradecimiento por su retirada de su area de negocio, promocioné a
Netflix en su sitio web.

En diciembre del afio 2000, alcanz6 uno de sus mayores logros: acuerdos por
el reparto de ganancias con Warner Home Video y Columbia Tri-Star. Tras ellos,
otros estudios siguieron sus pasos como DreamWorks. En el afio 2002, Netflix habia
firmado acuerdos con mas de 50 distribuidoras que recibian aproximadamente el
20% de los beneficios de las suscripciones (Pagina web Funding Universe).

Netflix fue incrementando el nimero de centros distribuidores por todo el pais.
Estos centros enviaban los DVDs a los usuarios dentro de sus zonas de influencia.
Ya en agosto de 2009, contaba con 58 centros de distribucion en Estados Unidos
(Borrelli, 2009).

En el afo 2000, introdujeron el servicio Cinematch, un sistema de
recomendacion personalizada para los miembros de Netflix en el que se

comparaban los patrones de uso entre los usuarios, buscando similitudes en sus
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gustos y utilizando la informacion para recomendar peliculas a personas con perfiles
parecidos (Ojer y Capapé, 2012, p. 194).

Dado el éxito empresarial de Netflix, sus competidores en el mercado de los
videoclubes no tardaron en imitarle. En agosto de 2004, la mayor cadena de
videoclubes de Estados Unidos, Blockbuster, comenz6 a introducir un modelo
basado en la suscripcion. Otras compafias como Walmart y Amazon intentaron el
modelo online. Asimismo, Hollywood Video desarroll6 el Movie Value Pass que
permitia a los consumidores alquilar tres peliculas por una flexible tarifa mensual
(Henshaw).

El afio 2007, Netflix transform6 su modelo de negocio; en este caso,
lanzandose al mercado del streaming. Asi es como Netflix se percaté de que los
servicios de Internet y la tecnologia para transmitir video en streaming eran opciones
mas sencillas para llegar a los hogares de sus clientes.

Ademas del afan por adaptar el servicio a las nuevas tecnologias y como
consecuencia de ello, Hastings siempre habia mostrado interés por conectar Netflix
a otros dispositivos; concretamente que su servicio pudiera alcanzar cada pantalla
conectada a Internet.

La evolucion de Netflix durante esta etapa se mantuvo estable hasta que
durante el verano y el otofio de 2011, el panorama de la compafia se enturbid
debido a la competencia. En la actualidad y para diferenciarse de sus homadlogos,
Netflix también se esta centrando en aportar contenido original. De esa forma, la
compafiia ha decidido apostar por la produccién propia, siendo considerado un
nuevo agente de produccién y actuando como el modelo tradicional de television por
cable que se ha propuesto romper. Ya tiene en su catadlogo propio series como
House of Cards, Orange is the New Black, Daredevil, Jessica Jones, etc. (Del Pino y
Aguado, 2012, p. 66).

Otro de los movimientos de Netflix en los ultimos meses ha sido la irrupcion
en nuevos paises. En el afio 2010, Netflix desembarcé en Canad4, comenzando asi
su etapa de expansion internacional. En septiembre de 2011, inicié su andadura en
Latinoamérica y el Caribe, siendo el primer pais Brasil, para introducirse después en
Bolivia, Chile, Colombia, Ecuador, Peru, Venezuela o México. En enero de 2012, su

expansion internacional alcanzé Europa con su llegada a Reino Unido e Irlanda
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mientras que en Espafa tuvieron que esperar hasta octubre de 2015 (Ojer y
Capapé, 2012, p. 198).

En pleno auge del streaming, Netflix encabeza la lista de los sitios web de
video a los que los consumidores le dedican mas tiempo (una media de 10 horas al
mes por usuario), superando a YouTube, Tudou.com, Hulu o el extinto Megavideo
(Ojer y Capapé, 2012, p. 198).

2.5 Otras plataformas online: Yomvi.

Canal + lanza Yomvi en octubre de 2011 como una plataforma que permite disfrutar
de su programacion (series, peliculas, documentales) desde cualquier tipo de
dispositivo digital. Es un modelo Unico en Espafia, tanto por sus contenidos como
por ser un complemento de televisién de pago. En 2013, Yomvi permitio el acceso a
clientes ajenos a Canal + por 6 € al mes, aunque en 2015 volviese a estar cerrada a
clientes de la plataforma tras la compra de Canal + por parte de Telefénica
(apareciendo Movistar +). Esta adquisicion elimina dos competidores de Netflix,
Yomvi por ser exclusivo de clientes de Canal + y las plataformas de VODs de

Telefénica (Gallardo Camacho y Lavin De Las Heras, 2015, pp. 105-118).

3. Andlisis del impacto de la crisis en la financiacion de la televisiéon privada en
Espafia.

Una vez establecido el marco teérico de la investigacién y recabados los datos
econdmicos y de audiencias de ambos modelos audiovisuales, pasaremos a

compararlos.

3.1. Comparacién de audiencia.

Asi pues, en cuanto a la audiencia de la TV tradicional, segun el AIMC (2016, p. 41)
existe una fragmentacion de la audiencia desde 1999 hasta 2015, afio donde
encontramos los ultimos datos.

La penetracion de la audiencia en porcentajes y el consumo diario de
televisibon medido en minutos se mantiene mas o menos constante y eso que
tenemos datos exactos de ambos barometros desde 1982 (de la penetracion de la
audiencia) y desde 1997 (del consumo diario). Asi pues, menos algunos afios con
unos indices muy bajos (por ejemplo, un 86,6 % en 1985 de la penetracion de la

audiencia y 220 minutos en 2001) y otros donde los niveles son muy altos (como por
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ejemplo un 91,3 % en 1996 de la penetracion de la Audiencia y 245,6 minutos en
2003), la penetracion de la audiencia se mantiene en un 87,9% y en 230,9 minutos
consumidos diariamente.

Por tanto, podemos concluir que se esta produciendo un descenso vertiginoso
de la audiencia en las principales cadenas debido principalmente al incremento de la
distribuciéon de la audiencia como consecuencia del aumento de canales
proporcionados por la TDT. Para entenderlo, podemos comparar los inicios de la
television en Espafia, donde la audiencia se concentraba Unicamente en la television
publica, es decir, TVE y mas tarde, UHF, el segundo canal de la misma cadena y
gue hoy en dia conocemos como La 2. Asimismo, con la irrupcion de la televisién
privada en 1990 con Antena 3 y mas tarde con Telecinco, la audiencia volvio a
fragmentarse debido a esta variedad de canales y de contenidos.

Por otro lado, Netflix ain no ha dado datos oficiales sobre sus clientes en
Espafa. Solamente sabemos que han llegado recientemente a los 81 millones de
usuarios en todo el mundo y que van aumentando mes a mes.

En cuanto a Yomvi, tal y como pasa con otras plataformas online, los datos
gue hay sobre ella son bastante escasos. Esto se debe a que Movistar + no hace
publicos sus datos sobre las audiencias. Sin embargo, si que se conoce algun dato
puntual como que un capitulo de Juego de Tronos fue visto en la television
tradicional por el 51% de los wusuarios y por un 21% en Yomvi

(http://dircomfidencial.com/2016-02-12/noticia/movistar-plus-y-la-necesidad-de-

contar-con-audiencias-mas-fiables/).

Canal + firma un acuerdo con la empresa Rentrak, encargada de medir
audiencias digitales, para contabilizar los espectadores de Yomvi. Su método es
censal, mide todos los dispositivos conectados que consuman contenidos bajo
demanda. Hay que destacar que los datos ofrecidos por otras empresas, como
puede ser Kantar Media, son menores a los reales segun César Alierta, presidente
de Telefénica. Por ejemplo, segun Kantar Media, los datos de los partidos de
Champions League dicen que tienen 400.000 espectadores aunque los datos
internos de Movistar + indiguen una cifra mayor (Gallardo Camacho y Lavin De Las
Heras, 2015, pp. 105-118 y http://dircomfidencial.com/2016-02-12/noticia/movistar-

plus-y-la-necesidad-de-contar-con-audiencias-mas-fiables/).
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Segun Hemerotek.com, los VODs de Yomvi alcanzaron los 4.58 millones de
visionados y se produjeron 30 millones de descargas, convirtiéndose en una de las
ofertas con mayor éxito en Espafia (Prisa, 2014).

Uno de los datos que si hace publicos Movistar + es que cuenta con 3.8
millones de abonados. Estos son los mismos que tiene Yomvi, ya que para acceder
a esta plataforma se necesita tener contratado algun paquete de Movistar +. Otro
dato que se conoce es el dispositivo usado para ver contenido en Yomvi: por lo
general, se usa la television y el ordenador para ver ese contenido de una forma
continua e incluso completa.

También hay que destacar el numero de transacciones o de plays,
destacando las tablets con un 44% por su movilidad y calidad de imagen, el
ordenador con un 29%, iPlus (decodificador digital que se conecta a la television)
con un 22% y finalmente, los smartphones.

En agosto de 2012 se empieza a usar el ordenador y sus cifras aumentan a
buen ritmo. Las tablets tienen un comienzo un tanto bajo pero su consumo se

dispara y los smartphones se usan poco. En cuanto al iPlus, se mantiene constante.

3.2. Comparacion econdémica

Una vez analizada la audiencia, pasaremos a hablar de los factores econémicos que
diferencian a los dos modelos. Asi pues, hablaremos de los ingresos, las inversiones
y los gastos de los principales grupos de la television tradicional en Espafia, es decir,
Mediaset, Atresmedia y RTVE, para compararlos con los datos disponibles de Netflix
Espafiay Yomuvi.

3.2.1. Comparacién de ingresos

En primer lugar, observamos un incremento de las ganancias de la television
tradicional segun los datos de la Comisién Nacional del Mercado de Valores (2016),
con un aumento de los ingresos de Mediaset desde los 59,5 millones de euros que
poseia en 2014 a los 166,2 millones que consiguié en 2015 mientras que los de
Atresmedia pasaban de los 46,7 millones de euros a los 99,2 millones.

Asimismo, segun El Mundo (2015), el resultado neto de explotacién (EBIT) de
Mediaset aumentd un 41,7% respecto a 2014 con 205,2 millones de euros, mientras
gue sus ingresos publicitarios netos son de 898 millones de euros, un 4,9% respecto
a 2014. Por su parte, la facturacion neta de explotacion obtenida por Atresmedia, fue

de 144,6 millones euros en 2015, un 30% mas que 2014.
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En cuanto a las subvenciones de explotacion de RTVE pronosticadas para
este 2016, RTVE (2015) asegura que llegan hasta los 922,45 millones de euros,
cantidad procedente de diversas fuentes:

-50 millones de euros adicionales por la recaudacién obtenida de la tasa por
el uso del espacio radioeléctrico.

-342,87 millones de euros por la compensacion por servicio publico.

-9,24 millones de los ingresos de gestion, procedentes en su mayoria, de las
liquidaciones de las sociedades de gestion de derecho.

-45,24 millones de euros (un 2% mas que el afilo pasado) por ventas y
patrocinios culturales y deportivos.

La principal fuente de ingresos de Movistar + viene del pago por abono, con la
cifra de 443 millones de euros. Sin embargo, s6lo obtuvo 9.5 millones de euros por
publicidad, cifra que palidece ante los 420 millones de euros ganados por
Atresmedia y Mediaset (CNMCData, 2016).

Al contrario de lo que uno pensaria, Netflix no naci6 como un servicio de
contenido audiovisual bajo demanda. Sus origenes estan en un servicio de
suscripciéon fundado en 1997 desde el que los suscriptores podian alquilar peliculas
fisicas de manera ilimitada. Es decir, era como un videoclub que funcionaba por
correo tradicional.

Con el paso de los afios, incorporaron la oferta en streaming. Como era de
esperar, este modelo de negocio vivié sus afios dorados a comienzos del siglo XXI.
Al menos, asi fue hasta que se popularizaron las lineas de conexion a Internet de
alta velocidad, momento en el que se hizo mas accesible la descarga de peliculas de
manera ilegal.

Con estos datos podemos ver que el crecimiento de esta plataforma, Yomvi,
esta relacionado con el rendimiento de la televisién de pago en si. Con 3.8 millones
de abonados, que se corresponde con el 71% de usuarios de la television de pago
en Espafa (siendo el total 5.3 millones de usuarios, segun la Comision Nacional de
los Mercados y la Competencia sobre el sector audiovisual), Movistar + va bastante
bien. Aun con esto, flaquea bastante en los ingresos por publicidad. Una mejora en
el sistema de medicion de audiencia seria un empujon para que el equipo comercial

pueda aprovechar mejor los espacios publicitarios disponibles
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(http://dircomfidencial.com/2016-02-12/noticia/movistar-plus-y-la-necesidad-de-

contar-con-audiencias-mas-fiables/).

3.2.2. Comparacion de inversiones.
El presupuesto de RTVE para 2016 fue de 971 millones de euros. Con el incremento
de su presupuesto se podran desarrollar nuevas ayudas que afiancen la
infraestructura de produccién y sus equipos técnicos, como la conversion al HD de
los estudios de Torrespafia o las renovaciones de sus equipos de grabacion, de
iluminacién o de transmision. Asimismo, la productora Prado Rey, el centro de
produccién de Sant Cugat y la RNE también se restauran. Ademas, encontramos
una reagrupacion de los Centros Territoriales y Unidades Informativas de TVE y
RNE, con nuevas sedes o remodelacion de las antiguas; la digitalizacion de Fondo
Documental y el desarrollo de la web RTVE Digital.

Mientras tanto, en el sector privado, segun la pagina oficial de Telecinco
(2015), Mediaset consigue unos 618,2 millones de euros en inversion publicitaria y
con una cuota de mercado entre las televisiones del 43,4% mientras que Atresmedia

unos 605,5 millones de euros (42,5% de cuota).

3.2.3. Comparacién de gastos.

Por ultimo, pasaremos a comparar los gastos. Asi pues, en cuanto a los gastos de
explotacion de Atresmedia, segun Dircomfidencial (2015), fueron de 413,5 millones
de euros en el primer semestre de 2015 y a pesar de la gran diferencia con su
competidora (46 millones mas que Mediaset), habia descendido un 5,9% respecto al
afio pasado.

Por su parte, segun Dircomfidencial (2015), Mediaset gasté unos 367 millones
de euros, ahorrando 20 millones con respecto al afio pasado (un 5% menos), debido
al esfuerzo economico que supuso retransmitir el Mundial de Futbol de 2014.
Examinando entre sus gastos, cabe destacar unos 51 millones en gastos de
personal (1.265 empleados, con 140 periodistas entre ellos) durante el primer
semestre.

Para finalizar, debemos destacar que RTVE (2015) sefiala la permanencia de
la misma politica de gastos de RTVE para 2016. Esta estrategia administrativa

implica una suma de 56 millones de euros para la retransmision de los Juegos
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Olimpicos de Rio de Janeiro; 52,33 millones por el importe de las amortizaciones y
1,68 millones para el Fondo Documental de RTVE. Asimismo, los gastos de personal
se incrementan un 2% respecto a 2015, debido a la reestructuracién del gasto de
personal de las corresponsalias y el aumento de las cotizaciones de la Seguridad
Social. Para finalizar, hay que destacar los 6,5 millones de euros en la cuantia
establecida con el deterioro del valor de activos inmobiliarios del mercado, debido a

la evolucién del mercado.

3.3.1 Andlisis del modelo de negocio de Netflix.

Netflix no naci6 como un servicio de contenido audiovisual bajo demanda. Sus
origenes estan en un servicio de suscripcion fundado en 1997 desde el que los
suscriptores podian alquilar peliculas fisicas de manera ilimitada. Es decir, era una
especie de videoclub que funcionaba por correo tradicional.

Como era de esperar, este modelo de negocio vivid sus afios dorados a
comienzos del siglo XXI. Al menos, asi fue hasta que se popularizaron las lineas de
conexion a Internet de alta velocidad, momento en el que se hizo méas accesible
descargar peliculas de forma pirata. No fue hasta 2007 cuando se inici0 su servicio
en streaming.

En cuanto al desempefio del DVD doméstico (doméstico en referencia al
mercado de su propio pais, es decir, EEUU) a lo largo de los ultimos cuatro afios y
medio, resulta obvio el descenso en la demanda de este tipo de servicios. A pesar
de ello, el DVD sigue siendo responsable de generar alrededor de 150 millones de
dolares al trimestre o casi un 10% de sus ingresos totales en el mismo periodo.

Sabiendo que el alquiler de DVD en EEUU sélo genera el 10% del volumen
de negocio, ahora vamos a dar una vision general del grueso de los ingresos de
Netflix. En cuanto a los ingresos afio a afio y la comparativa de crecimiento con
respecto al afio anterior, segun Netflix (2016) los beneficios aumentan alrededor del
20% afio a afio. Esto se debe al gran plan de expansién de Netflix por todo el
mundo.

Al tratarse de una compafiia de contenido en streaming, el modelo de
negocio de Netflix se ve limitado en gran medida por su disponibilidad internacional.
Necesita la mayor cobertura mundial para intentar emitir sus propias producciones

en su plataforma y asi amortizar la inversion en producciones y expansion. Ademas,
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en la actualidad estamos viviendo el paso del formato de parrilla televisiva a la
television a la carta, posicionandose en esta Ultima opcion las plataformas en
streaming que como Netflix intentan colonizar las primeras ciertos paises para
abarcar la mayoria de cuota de negocio de la region.

La expansion internacional de Netflix comenz6 una vez hubo creado alianzas
con varias compafiias de tecnologia de consumo, incorporando su servicio a
productos como la Xbox, PS3, set top boxes, televisores y similares. En concreto,
Netflix se expandio a otros mercados con lentitud pero con constancia: Canada en
2010, Latinoamérica y el Caribe en 2011; Reino Unido, Irlanda y paises del norte de
Europa en 2012; Paises Bajos en 2013; Austria, Bélgica, Francia, Alemania,
Luxemburgo y Suiza en 2014; Australia, Nueva Zelanda, Japon, Espafa, Italia y
Portugal en 2015 y para finales de 2016 planea llegar a mas de 200 paises.

Si tenemos todos los factores en consideracion (la bajada del DVD domeéstico
como principal linea de negocio de Netflix, la aparicion del streaming doméstico y su
expansion internacional), los ingresos internacionales suponen alrededor de un
tercio del negocio en la actualidad y tiende a ser mayor en los préoximos afios, en
detrimento de DVD que probablemente acabe extinguiéndose. También vemos la
importancia que tiene el mercado domeéstico, dado que mas del 50% de los ingresos
provienen de Estados Unidos, lo que nos muestra la gran dimension que tiene Netflix

en su propio pais, siendo este el motor de la expansion.

3.3.2 Modelo de negocio de Netflix y su enfoque.

Netflix sigue un modelo de suscripcibn de pago para poder acceder a sus
contenidos. Cuando un nuevo usuario se da de alta, puede disfrutarlo durante un
mes sin cargo. Pasado este tiempo, empezard a pagar una cuota mensual que
podra cancelar en cualquier momento.

La diferencia con Spotify, el distribuidor de contenido streaming mas conocido
en Espafia, es evidente, puesto que Netflix no tiene ningun tipo de plan gratuito
soportado con anuncios. La razdén es que licenciar el contenido audiovisual es
bastante méas caro que el contenido musical, ademas de que la infraestructura para
la transmision es mas costosa de mantener.

En cuanto a la inversion de Netflix, observamos que practicamente el 70% lo

invierten en “cost of goods sold” es decir, los costes de los bienes de venta. Es aqui
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donde se nota la inversion en produccién de series y peliculas y la compra de
derechos de productos audiovisuales para su posterior distribucion. En segundo
lugar, con un 25% de media, estan los gastos operativos, es decir, los gastos de
funcionamiento del producto. En este caso, si el gasto capital es comprar los
derechos de una serie 0 la expansidbn a un nuevo pais, el gasto operativo se
condensa en las facturas que paga mensualmente, el mantenimiento de las lineas,
supervision, etc. En torno al 5% de los ingresos se invierte en 1+D, (Investigacion
mas Desarrollo), parte vital en una empresa tecnologica. Por ultimo, el poco mas del
2% se destina a “Selling, General and Administrative Expenses”, un concepto que se
refiere mayoritariamente a los salarios de los empleados y conceptos no
contemplados en el COGS.

Se trata, por tanto, de un negocio que necesita de una gran escala para ser
rentable, lo que también se traduce en sus margenes de negocio, donde el de
beneficios después de los impuestos (margen neto) es de apenas el 2%, a pesar de
gue los ingresos aumentan afio a afio del orden del 20%, como hemos comprobado
con anterioridad. De estos datos podemos concluir que Netflix aplica la “teoria de la
larga cola”, una teoria acunada por Chris Anderson en 2004 en su articulo “the long
tail” en la revista Wired. Esta teoria explica un nuevo paradigma de negocio
enfocado a empresas de online y que una de sus bases es el control de los
margenes de beneficio, dado que se busca principalmente la reinversion continua
para llegar a un publico objetivo maximo con una gran diversidad de oferta. En
resumen, se busca ganar poco con cada venta, pero efectuar un gran volumen de
ellas y durante un periodo muy prolongado en el tiempo. Este paradigma también es
aplicable a otras empresas tecnolégicas como Amazon o Alibaba.

La evolucién tradicional del modelo de negocio de Netflix ha estado sujeta a
tres elementos clave: la saturacion del mercado domeéstico, la expansion
internacional y la adquisicion de usuarios de pago; siendo este ultimo la base de la

compaiiia.

3.3.3. Evolucion de los usuarios de Netflix.
La igualdad de los usuarios es un tema recurrente en el analisis de empresas con un
publico objetivo masivo. No todos los usuarios son iguales ni tienen el mismo valor

para las compaiiias tecnolégicas. El nimero de usuarios es una métrica importante
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en el modelo de negocio de Facebook, en el de Google y otras compafias cuyos
ingresos provienen en su mayoria de los anuncios, dado que el éxito de un anuncio
para el anunciante dependera en gran medida de si el usuario tiene poder de
compra o no. Si los usuarios de un servicio online no compran online, los
anunciantes no compraran los espacios aunque el publico sea numeroso. Podemos
enfocar el modelo de negocio de Netflix de manera parecida. El Unico nUmero que le
interesa a la compafiia es el de usuarios de pago.

Como hemos observado durante el analisis, Netflix depende en gran medida
de EE.UU. para su crecimiento, asi que para esta empresa es crucial seguir
creciendo en su pais de origen, lo cual no es facil en un mercado tan saturado como
el estadounidense. En el caso de los miembros internacionales, el crecimiento
demuestra su agresiva estrategia de expansion internacional, pues en 2012 alcanza
un aumento del 270% y un incremento afo a afio del 50% de media como valle.

Sin embargo, ni siquiera entre los usuarios de pago hay igualdad, ya que
afectan factores como su procedencia. Mientras que en el mercado doméstico de
Netflix son capaces de mantener los ingresos marginales por encima de los costes
marginales, no ocurre lo mismo en el internacional donde, ademas, el valor del
usuario esta muy por debajo del doméstico.

Por lo tanto, se puede concluir de estos datos que, a pesar de el gran interés
e inversidn que pone la compafia en su expansion internacional, siempre sale mas
rentable tener a usuarios estadounidenses, pues los muchos factores, como el
cambio monetario, hacen poco interesantes a los usuarios internacionales a corto
plazo. Sin embargo, su inversioén a largo plazo, como ya se ha expuesto con la teoria
de la larga cola, la expansion es vital para la competitividad de Netflix, ya que hay
nichos de mercado aun sin explotar en numerosos paises. De modo que aungue
€S0S usuarios sean poco rentables, esa “poca” rentabilidad entre cientos de millones
de usuarios harad de la compafia toda una superpotencia mundial. Actualmente
Netflix tiene alrededor de 81 millones de usuarios, pero segun la revista Forbes,

seria capaz de llegar a 200 millones en 2021. (http://www.forbes.com.mx/netflix-

llegara-a-200-millones-de-usuarios-en-2021/)

3.3.4. Estrategia de futuro de Netflix.
El objetivo del modelo de negocio de Netflix siempre ha sido el de ofrecer un

catalogo convincente sin importar el tipo de plataforma en la que se encuentra el
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usuario, en contraste con lo que intentan hacer otras compafias del sector de
entretenimiento. Los proveedores de television por cable en EEUU siempre han
buscado el colocar su “cajita” de television de pago en los hogares con un gran
namero de estadounidenses. Gracias a la inmensa cantidad de suscriptores (mas de
100 millones), son capaces de negociar con fuerza frente los propietarios del
contenido. Sin embargo, éste no es el caso de Netflix.

Netflix estd abrazando un modelo que es agndstico en cuanto a la plataforma.
Funciona en navegadores de Internet, videoconsolas, set top boxes, televisiones
inteligentes, smartphones y tablets. Basicamente, cualquier dispositivo con
conectividad a Internet. El producto de Netflix no esta restringido a los antiguos
modelos de cable en el que se dan los programas segun un horario, lo cual le da pie
a la posibilidad de explorar el lanzamiento de productos propios sin unas fechas y

horas establecidas.

3.3.5. Polémicas.

El cuatro de julio de 2014 el Washington Post informaba sobre los privilegios previos
al pago de la red. Se trata de un contencioso abierto desde que se supo que la FCC,
el regulador norteamericano, podria permitir a las empresas de telecomunicacion
crear unas pistas rapidas de comunicacion para determinados clientes. Esta
circunstancia crearia, a ojos de los opositores, un Internet a dos velocidades en el
gue unos, los que paguen, ofreceran una experiencia de uso mas completa que
todos los demés, que temen ver sus anchos de banda capados. O, en otras
palabras, una ventaja definitiva para Google, Netflix o Facebook, que podrian
permitirse el servicio de mayor calidad con respecto a otros portales mas pequefios,
por no mencionar el caso de las startups.

La clave esta en un conflicto legal. Estados Unidos clasifica los transmisores
en dos categorias: los comunes y los privados. Los primeros son comparfias como
las eléctricas y los proveedores de Internet y que son intrinsecamente "neutrales” en
su politica de precios. Estan supervisados por la FCC, que les obliga a mantenerse
en un rango de precios por determinados servicios. La otra categoria, la de los
transmisores privados, es un terreno con varias lagunas legales. Su actividad se
escapa de toda regulacion, lo que les permite fijar cuotas liboremente. Es el caso de

las operadoras telefénicas y de los operadores de television por cable, que son los
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que se encuentran ahora en el punto de mira
(https://www.washingtonpost.com/opinions/kickstarter-ceo-fccs-fast-lane-Internet-
plan-threatens-free-exchange-of-ideas/2014/07/04/a52ffd2a-fcbc-11e3-932c-
0a55b81f48ce_story.html).

Los defensores de la neutralidad de la red piden, por un lado, que se

reclasifique a las empresas de telecomunicacion como un operador comun para que
la FCC pueda intervenir, mientras que otros reclaman un Internet libérrimo, mas alla
del control de los reguladores y con una legislacion basica que garantice su
neutralidad. Esta es la posicion de Vinton Cerf, coautor del protocolo de Internet:
"Internet se disefid sin ningun guardian sobre nuevos contenidos o servicios. Se
precisa de una legislacion suave que proteja la neutralidad, pero que se pueda
aplicar para que la red siga creciendo” segun una entrevista realizada por el
Washington Post en octubre de 2014

(https://www.washingtonpost.com/news/innovations/wp/2014/10/10/5-insights-from-

vinton-cerf-on-bitcoin-net-neutrality-and-more/).

4. Conclusiones.

Para finalizar este trabajo, podemos decir que el objetivo inicialmente planteado para
esta investigacion se ha cumplido con creces. Segun los datos publicados por la
CNMC (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia) sobre el sector
audiovisual, en el segundo trimestre de 2015 Espafia contaba con 5.3 millones de
abonados a la television de pago. Asimismo, la fusion entre Digital Plus y Movistar
TV para formar Movistar + contaba con 3.8 millones de abonados, englobando el
71% de usuarios de television de pago en Espafia. Como consecuencia, los
servicios de TV de pago tienen ingresos de 515.0 millones de euros y un crecimiento
interanual del 20.1%, seguidos de la televisién en abierto (492 millones de euros y

3.9%) (http://www.adslzone.tv/2015/12/22/movistar-aglutina-el-71-por-ciento-de-la-

television-de-pago-en-espana/).

Asi pues, vemos como la television online tiene muy buen funcionamiento y
éxito en Espafa a pesar de que la televisién de pago lleva menos tiempo instalada
en el pais. De esta forma, este nuevo modelo televisivo es el que mas se esta
beneficiando de tendencias tan actuales como, por ejemplo, la posibilidad de ver una
gran variedad de contenido audiovisual en cualquier lugar y en cualquier momento

gracias al video en streaming que esta almacenado en la “nube”.
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Por otra parte, nuestra hipotesis se cumple en parte. Por un lado, las
plataformas online destacan por una novedosa estructuraciéon del producto
audiovisual basado en las suscripciones mensuales y, sin embargo, se ven
obligadas a seguir algunas de las reglas de distribucion impuestas anteriormente por
los grupos multimedia tradicionales instalados en Espafia para poder competir con
tal nivel adquisitivo y de afincamiento en el sector. Esta Ultima realidad supone una
fase de adaptacién para las compafias extranjeras como Netflix, que intentan entrar
en el mercado audiovisual espafol. Sin embargo, las industrias televisivas de
Espafia han tenido que adaptar también sus consolidadas estructuras para hacer
frente a las nuevas tendencias digitales y online. Esta renovacion del mercado
audiovisual no se da Unicamente en la television, sino también en cine, prensa e
incluso en las discograficas, como describe Izquierdo-Castillo (2012, p. 386)

A dia de hoy, el modelo online es demasiado “joven” como para superar a un
modelo méas longevo como es la television tradicional. Si bien es cierto que la
television online esta en auge y va aumentando sus estadisticas de forma constante,
la television tradicional todavia mantiene a gran parte de sus espectadores a pesar
de su sistema vaya decayendo poco a poco.

Por todo lo expuesto durante este analisis, Netflix tiene un futuro brillante, ya
gue es una de las empresas de entretenimiento que ha sabido adaptarse a los
cambios en los soportes y las telecomunicaciones. Ademas, ha adoptado un negocio
a largo plazo y de vision global, que junto a sus conocimientos tecnoldgicos y de
desarrollo dan pie para pensar que Netflix se posicionard como una superpotencia
internacional capaz de cambiar los modelos de distribucion audiovisual conocidos

hasta ahora.
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Resumen

En los ultimos afios estamos siendo testigos del crecimiento del crowdfunding como
forma de financiaciéon en la industria audiovisual Espafiola. A lo largo de esta
investigacion trataremos de averiguar los factores que influyen en el éxito de una
campafa de financiacion de webseries a través de crowdfunding. Para lograr este

objetivo hemos analizado una muestra de la plataforma Verkami.
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Crowdfunding; crowdsourcing; webserie; produccion cinematogréfica; industrias

cuturales; YouTube; Verkami; financiacion television; Web 2.0.

1. Introduccion.

El crowdfunding consiste basicamente en una cooperacién colectiva cuyo objetivo es
conseguir dinero u otros recursos para financiar cualquier tipo de iniciativa o
proyecto, de forma que actla igual que un mecenazgo. En este trabajo de
investigacion vamos a estudiar detenidamente este nuevo término, y su repercusion
como un nuevo modelo de financiacion, basado en la aportacion econémica del
publico al que va dirigido el proyecto que se quiere financiar, utilizando Internet
como principal medio para establecer la red de colaboracién.

El crowdfunding esta teniendo cada vez mas protagonismo en Espafia. Segun
un estudio elaborado en 2015 por la Universidad de Cambridge en colaboracion con
la Asociacion Espafiola de Crowdfunding, en el afio 2014 se aportaron un total de 62
millones de euros a través de este sistema. En el afio 2010 eran 10 millones, y en
2012 29, por lo que, sin duda, nos encontramos ante una forma de financiaciéon que

esta en auge (Wardrop, Zhang, Rau y Gray, 2015, p. 33).
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El objeto de estudio de nuestra investigacion es el crowdfunding aplicado a
las webseries. Antes de plantearnos hacer este trabajo, nos preguntamos por qué
unos proyectos superan con creces el presupuesto que demandan, y otros no llegan
a lograrlo. Por ello, el objetivo de nuestra investigacion es analizar los factores
determinantes que influyen en el éxito de una campafia de financiacion por
crowdfunding. Para lograr este objetivo hemos seleccionado una muestra de 92
proyectos de la categoria Webseries en la plataforma Verkami, cuya campafia ha
finalizado antes del 9 de mayo de 2016.

A partir de este objetivo hemos formulado la siguiente hipétesis: los factores
gue mas influyen en el éxito de una campafia de financiacion de una webserie son el
género y la cantidad objetivo.

Para lograr nuestro objetivo y comprobar esta hipoétesis, utilizaremos una
metodologia mixta. En primer lugar haremos un recuento de todas las campafas
gue han finalizado antes del 9 de mayo de 2016 en la categoria Webseries de la
plataforma Verkami. Después, dividiremos los proyectos en dos grupos: éxitos y
fracasos, es decir, aquellas campafias que han logrado llegar a su cantidad objetivo
y las que no. Tras hacer esta division, clasificaremos las peliculas segun varias
caracteristicas que hemos considerado posibles factores influyentes en el éxito de la
campafia de financiacion: género, cantidad objetivo, presencia de un personaje
relevante y calidad de la informacion.

Este objeto de estudio ya ha sido investigado anteriormente. A continuacion,
presentamos una serie de trabajos en los que se investiga acerca del crowdfunding y
de las webseries.

Alba Gonzélez Rodriguez publica en 2015 su trabajo Crowdfunding de
recompensa: factores clave para un proyecto de éxito. Se trata de un estudio en el
gue investiga cuales son los factores que influyen en el logro de la financiacion a
través de una campafa de crowdfunding (Gonzéalez, 2015).

También en 2015, Fatima Solera y Florencio Cabello publican Crowdfunding
para la produccion cultural basada en el procomun: el caso de Goteo (2011-2014). El
articulo aborda el crowdfunding orientado a la produccién cultural, centrandose en
Goteo, una fundacion sin animo de lucro que promueve camparfas de colaboracion
en torno a iniciativas ciudadanas, proyectos culturales, sociales, educativos y

tecnolégicos (Solera y Cabello, 2015).
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En el afilo 2011 se publica el articulo Las Webseries: Evolucion vy
caracteristicas de la ficcion espafiola producida para Internet, que explora este
nuevo tipo de ficcidbn audiovisual, a la vez que analiza su evolucion a nivel nacional
(Hernandez, 2011).

En 2012, Fernando Morales y Paula Hernandez publican en la Revista
Internacional de Comunicacién Audiovisual, Publicidad y Estudios Culturales un
articulo llamado La webserie: convergencias y divergencias de un formato
emergente de la narrativa en Red, en el que estudian las caracteristicas de las
webseries a través de comparaciones con varias series televisivas (Morales y
Hernandez, 2012).

Para terminar, Agnés Surbezy, en su articulo Internet en series: de Qué vida
mas triste a Descarga Completa, aborda la creacién audiovisual y las nuevas formas
artisticas emergentes como las webseries, partiendo del analisis de dos casos
concretos. Ademas, analiza tanto las tecnologias utilizadas para la difusion de estas
obras, como el publico que consume las creaciones (Surbezy, 2013).

2. Tendencias de la industria audiovisual: crowdfunding y webseries.

Para poder llevar a cabo este trabajo de investigacion, primero es necesario
profundizar en el crowdfunding y sus origenes. Asi mismo, es necesario explorar el
concepto de webserie y hacer una breve contextualizacion del mismo, viendo de

donde procede y como se ha desarrollado.

2.1. Crowdfunding.
La palabra “crowdfunding” tiene sus raices en un término muy parecido:
crowdsourcing. Este ultimo término se divide en dos palabras (crowd-source) del
inglés crowd- multitud; source-fuente. Jeff Howe fue uno de los primeros en utilizar el
término en el afio 2006. Lo hizo en la revista Wired, en su articulo The rise of
crowdsourcing. El autor se refiere al término como una practica nacida en en los
ultimos afios con el auge de Internet y la nueva sociedad. Se trata de una forma de
elaboracién de proyectos de manera colectiva, crowd (Howe, 2006).

Esta practica tiene una serie de ventajas con respecto a otros sistemas de
trabajo. Schwienbacher y Larralde establecen algunas desde el punto de vista

tecnoldgico, social y econémico:
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“El crowdsourcing permite que la informacion se propague mas rapida y
facilmente debido a esa colaboracién colectiva. Relne en si a grupos de personas
con intereses comunes. Es producido gracias a la habilidad aportada por cada uno
de los miembros” (Mata, 2014, p. 43).

Méas tarde, Jeff Howe propuso una nueva definicion para el término
crowdsourcing, con un doble sentido: por un lado, como una aplicacion de los
principios del software libre a otros campos, y por otro lado, como el acto de llevar a
cabo una actividad tradicionalmente “individual” y externalizarla a un grupo de
personas indefinido, a modo de convocatoria abierta (Howe, 2006). En conclusion,
podemos definir crowdsourcing como la suma de aportaciones por parte de un gran
numero de contribuidores para lograr un objetivo coman.

Otro concepto que también se vincula con el crowdfunding es el fundraising.
Se trata de una técnica que busca conseguir financiacion privada tratando de
transmitir la importancia de un proyecto al donante. Del inglés fund
(fondos/recursos), y el verbo raise (elevar/captar) (Palencia, 2001, p. 152).

Es asi como se nos presenta el crowdfunding, una combinacion de estos
términos, tratAndose de una colaboracion colectiva de distintas aportaciones para
poder financiar un proyecto comun. Una de las razones que estimul6 la aparicion de
estas nuevas practicas fue la crisis que comenzé en el afio 2008. Los nuevos
proyectos emergentes, debido a la falta de fondos, se vieron obligados a buscar
alternativas que les permitieran conseguir financiacion. Esta nueva forma de
financiacion se ha hecho muy popular desde entonces, sobre todo en el medio
online, es asi como nacen plataformas como Verkami, que utiliza el potencial de
Internet para gestionar cooperaciones colectivas y financiar multitud de proyectos
audiovisuales.

La ley 5/2015 establece un régimen juridico para las plataformas de
financiacion participativa, proporcionando una cobertura legal al crowdfunding. Aun
asi, en Espafia este modelo de negocio continla poco a poco afianzandose,
mediante un proceso de regulacién que afio tras afio demuestra que el publico
confia mas en invertir en los proyectos que los creadores exponen. Un claro ejemplo
de este dato es el estudio que realiz6 Rodriguez Planas, el cual afirma que durante
los afios 2012 y 2014 todas las plataformas espafiolas han crecido enormemente
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(Rodriguez Planas, 2015). Algunas que debemos destacar son: Verkami, Goteo,

Lanzanos, Hazlo posible, Mi grano de arena y Ulele.

2.2. Verkami.
Fundada en Mataré por la familia Sala, esta plataforma, juridicamente, se trata de
una sociedad civil privada. En esta plataforma tiene cabida cualquier tipo de
proyecto creativo, desde iniciativas del mundo del arte, hasta obras sociales u obras
periodisticas.

Segun los datos que ofrece la propia plataforma, alberga una media de 100
proyectos al mes, con una media a su vez de unos 3.700 euros por cada uno de
ellos. Y en los casos que se tiene éxito se consigue un 30% mas de lo que se llega a
pedir inicialmente. Todo esto la muestra como una de las mas exitosas a nivel
nacional, donde cerca de un 70% de los proyectos que se presentan llegan a
conseguir la financiacién. Los donantes aportan una media de 25 euros y Verkami
ingresa un 5% de lo recaudado en caso de que el proyecto haya tenido éxito
(Verkami, 2016).

Verkami destaca porque la gran mayoria de los proyectos que aloja
pertenecen al sector musical y audiovisual. Ademas, también fomenta las
recompensas a los usuarios que mas colaboran en los proyectos, lo que es un gran

aliciente para los mecenas.

2.3. Webseries.

Entendemos como webseries todas aquellas series audiovisuales de ficcion, creadas
para ser emitidas a través de Internet. Siguiendo con la clasificacién que establece
Hernandez (2010), podemos diferenciar tres tipos de webseries segun su nivel de
interaccion. Las tradicionales, que han heredado el formato de la ficcién televisiva
(elementos argumentales, tematicos, personajes, escenarios y temas). Los
videoblogs, que utilizan una tecnologia austera y una Unica camara estatica, en la
que el protagonista se dirige a ella continuamente para narrar la historia. Las
webseries interactivas, caracterizadas por el uso de la tecnologia digital para la
participacion del usuario en la configuracion de la trama (Morales y Hernandez,
2012).
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“El continuo desarrollo tecnolégico no soélo ha favorecido la apariciéon de
nuevos estandares y formatos de compresion sino que también ha permitido la
evolucion a métodos mas sofisticados para la transmisién de video online” (Jodar y
Polo, 2009).

Para poder entender este nuevo modo de ficcion audiovisual, es necesario
hablar de las herramientas que se utilizan para su distribucién en Internet. En
algunas ocasiones pueden encontrarse en blogs, redes sociales o paginas webs de
dificil acceso, pero en la mayoria de los casos se utilizan plataformas de video como
Youtube o Vimeo. Esta en concreto es la mas usada, ya que en el afio 2010
agrupaba el 76% de las webseries espafiolas segun datos del OITVE (Observatorio
Internacional de Television). Le siguen plataformas como Daylimotion, muy alejada
con el 10% de las webseries, asi como Sevenload o Vimeo, con un 7% cada una
(Hernandez, 2011).

Para terminar, vamos a comentar algunas de las webseries mas destacadas.
Célico Electrénico es considerada la primera webserie espafola y nace en el afio
2004 en Barcelona. Se cre6 como una forma de fomentar el trafico de visitas de la
web de Nikodemo Animation. Se trata de una serie cOmica de animacion flash en la
gue Cdlico encarna al antihéroe espafiol (Hernandez, 2011). Otra que llama la
atencion es Mundoficcion, protagonizada por El Culebra y ElI Cabesa. Es una
webserie de humor que gracias al éxito que ha conseguido en Youtube, sus
creadores la han podido llevar a la gran pantalla con el nombre de EI mundo es
nuestro (2012) (Sanchez y Lépez, 2012). Por ultimo, Malviviendo, creada por David
Sainz, es una webserie de humor que nace con un reducido presupuesto de 50
euros para su primer episodio, y que en poco tiempo consigue llamar la atencién
tanto del publico, como de las distintas cadenas de television (Sainz y Segura,
2012).

3. Andlisis de los factores de éxito de las camparias por crowdfunding.

En este andlisis vamos a estudiar como influyen los cuatro factores que hemos
seleccionado: género, cantidad objetivo, calidad de informacion y presencia de
personajes relevantes, a las campafas de financiacion por crowdfunding de la

categoria de webseries en la plataforma Verkami. Para lograr nuestro objetivo,
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hemos seleccionado una muestra de 92 camparfas en total, todas ellas finalizadas
antes del 10 de mayo de 2016.

Después de analizar y comprobar que los proyectos que se llevan a cabo en
esta plataforma a la hora de intentar conseguir financiacion para un largometraje
tienen un alto porcentaje de éxito y que la cantidad objetivo que tiene mayor
porcentaje de conseguir la financiacién final no sobrepasa normalmente de los
10.000 euros. Vamos a averiguar si estos datos coinciden en las series online o por
el contrario difieren.

De la muestra de 92 proyectos de webseries con sus campafas finalizadas,
hemos decidido comenzar dividiéndolas en dos grandes grupos. El primer grupo
correspondera al de los éxitos, mientras que el segundo estara formado por el de los
fracasos. Dentro del primer grupo, observamos que los éxitos son el 56% de los
proyectos (52 de los 92), mientras que los fracasos se sitian en un 44%.

Analizando estos primeros datos, observamos claramente coémo ambos
grupos estan practicamente equilibrados.

A continuacién, hemos catalogado todos los proyectos, tanto éxitos como
fracasos, segun el género al que pertenecen. Al analizar la relacion del éxito de las
webseries y el género al que pertenece cada una de ellas observamos que existe un
género que destaca sobre las demas, la comedia.

De los 92 proyectos que conforman nuestra muestra, 34 pertenecen al género
de comedia. Los demas géneros gque aparecen en nuestra muestra son: drama,
ciencia-ficcion, roméantico, thriller, animacioén, accién, comedia, documental,
aventura, road movie, erético, magazine, terror y viajes. Que el género mas
demandado sea la comedia puede deberse a que en la actualidad y con la aparicién
de plataformas de video online como es el caso de YouTube, el entretenimiento y la
diversion esta mas cerca, a la vez que los costes de realizacion siempre son mas
bajos.

A pesar de ser el género mas popular, esto no significa que sea también el
mas exitoso. Comparando el nimero de proyectos existentes de cada género con el
namero de éxitos, observamos que el género mas exitoso es el de animacion con un
total de 5 éxitos de entre 6 proyectos (83%). Le sigue la comedia un total de 23
exitos de 34 (68%).
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Entre los menos demandados con tan solo 1 proyecto por rama destacamos
las road movies, las de tematica eroética o los mas innovadores como es el caso del
gastronomico, donde muestran de forma original platos que han aparecido en
grandes cintas cinematograficas.

Lo que parecen buenos datos a priori no lo son tanto al tener un 68% de éxito
en el caso de la comedia y un 55% en el caso del drama. Algunos géneros llegan a
tener el 100% de éxito, como el gastronémico, la road movie o el centrado en viajes.
Pero consideramos que es dificil discernir si son géneros que garanticen siempre el
éxito al tener todos tan solo un proyecto en la plataforma. Por el contrario, con un
0% de éxito se sitlan géneros como el romantico u otros mas cerca del televisivo,
como los magazines. También destacamos el género de animacion, que tiene un
mas que notorio 86% de éxito (con 5 proyectos de los 6 que tiene), pero llama la
atencion que la mitad de esos proyectos pertenezcan a una sola webserie, cOmo es
el caso de la famosa Calico Electrénico.

Es evidente que el género no decanta el éxito o fracaso de las campafias en
el caso de las webseries, sin embargo es algo que ayuda a los mecenas a
decantarse por un proyecto u otro.

Otro de los factores que hemos decidido analizar es la cantidad econdmica
gue se solicita en cada uno de los proyectos y si, por tanto, esa cantidad llega o no a
influir en el éxito final de la campafia de financiacion. Para ello, hemos dividido todos
los proyectos de nuestra muestra en pequefias categorias, que van de 0 a 2.000
euros, de 2.000 a 4.000 euros y asi sucesivamente, hasta llegar a la cifra de mas de
14.000 euros. Observando los datos, vemos que las webseries que se enmarcan
entre los 2.000 y los 4.000 euros son las que mayor porcentaje tienen con un 80%
(20 proyectos de los 25 que la conformaban). Seguida de los que se situan entre los
4.000 y los 6.000 euros con un 67% (4 de 6). Mientras que el primer grupo, formado
por las cantidades que se sitian entre los 0 y los 2.000 euros tiene un 52% (23 de
los 44), por lo que descarta, por tanto, que los proyectos con menor cantidad
objetivo tengan mayor porcentaje de éxito final. El grupo conformado por los
proyectos de mas de 14.000 euros tiene el 100% de éxito, pero se trata de un Unico
proyecto por lo que no se pueden sacar conclusiones exactas.

Si nos centramos en otro factor como el de la calidad de informacion dentro

de cada uno de los proyectos que los creadores presentan en Verkami, observamos
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gue bajo nuestro juicio tan solo 28 de 92 pueden catalogarse en el grupo que si
muestran una calidad suficiente. De esos 28, tan solo 17 son éxitos, por lo que es un
61% contra un 39%, por lo que se ve claramente que hay una cierta igualdad,
aunque los éxitos sean superiores.

Otro factor importante que marcamos fue la aparicion dentro de las
producciones de webseries de personajes importantes y relevantes dentro del
panorama audiovisual actual y si influenciaba en el éxito final de la campafa de
crowdfunding. Para nuestro asombro, las apariciones son muy escasas, ya que tan
solo 7 proyectos cuentan con algun personaje a destacar. Dentro de ese pequefio
namero, 5 han logrado el éxito, con un 71%. Por lo que determinamos que es un
factor influyente pero que no es determinante para el éxito, aunque obviamente

puede beneficiar al proyecto al otorgarle mas visibilidad.

4. Conclusiones.

Al principio de este trabajo de investigacion hemos expuesto nuestro objetivo, el cual
es analizar detenidamente cada uno de los factores que afectan en el resultado final
de una campafa de financiacion por crowdfunding dentro de la categoria de
webseries. Los factores que hemos analizado son: los géneros de las webseries, la
cantidad objetivo de dinero que piden en cada una de ellas, la calidad de
informacion que ofrecen al publico y, por dltimo, la participacidon o no de personajes
famosos o relevantes.

Si analizamos los resultados del primero de los factores, el género, nos
percatamos de que el género mas demandado por los realizadores dentro de esta
categoria es la comedia, pero no llega a ser un éxito total, por lo que determinamos
gue su eleccion no puede ser garantia de éxito. Esto ocurre con la mayoria de los
géneros, salvo la animacion que si tiene un importante porcentaje de éxito. Por lo
tanto, podemos decir que el género no es un factor determinante para que una
webserie consiga la financiacion por crowdfunding que se habia propuesto de forma
exitosa. Sin embargo, si es influyente y puede ayudar a que los mecenas se
interesen MAas por un proyecto u otro.

Respecto al segundo factor analizado, la cantidad objetivo, tras agrupar las
camparfas en funcién de la cantidad de dinero que piden, podemos observar cOmo

la mayoria de las campafias piden una financiacién de 4.000 euros o inferior. Esto se
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explica debido a la propia naturaleza de las webseries, que permiten que cualquiera
pueda llevar a cabo una produccion aunque tenga un presupuesto limitado, con la
posibilidad de llegar a un publico amplio, democratizando asi la creacidén audiovisual.
Por otro lado, se dan casos de campafias que piden grandes cantidades de dinero
de hasta mas de 14.000 euros y que consiguen su financiacion. Por lo tanto,
podemos llegar a la conclusidon de que la cantidad objetivo de financiacion en las
campafias tampoco es un factor determinante, teniendo en cuenta que se dan altos
porcentajes de éxito en varios grupos de nuestra clasificacion.

El tercer factor que hemos analizado es la informacién de las campanfas, y si
esta se puede considerar de calidad o no. De las 92 webseries que conforman la
muestra, tan solo hemos considerado que presentan informacion de buena calidad
28, y como hemos visto, de estas 28, poco mas de la mitad de las campafas tienen
exito. Por lo tanto, la informacién de calidad no es un factor determinante. Ademas,
las campafas que presentan buena calidad de informacién tan solo representan el
32% del total de campafias exitosas, por lo que podemos decir que la influencia de
este factor es bastante limitada.

El dltimo factor seleccionado para nuestro andlisis es la participacion de un
personaje famoso o relevante en las campafias de crowdfunding. Como hemos
podido comprobar, a pesar de que la cantidad de campafas que presentan un
personaje relevante es muy reducida, su porcentaje de éxito es elevado. Esto se
debe a que la presencia de este personaje le da mas visibilidad al proyecto,
funcionando como publicidad para la campafia de financiaciéon y, a su vez, puede
servir para que el publico o mecenas tengan mas confianza para apostar por ese
proyecto y aportar su dinero a la campafa. Por lo que podemos considerar este
factor como muy influyente, aunque de nuevo, no determinante en el éxito de las
campanas.

Como hemos planteado al principio de este trabajo, nuestra hipétesis es que
los factores que mas influyen en el éxito de una camparfia de financiaciéon de una
webserie son el género y la cantidad objetivo. Tras estudiar los datos recogidos,
hemos comprobado que esta hipétesis no se cumple, ya que la cantidad objetivo de
las campafias no influye necesariamente en el éxito de las mismas, es decir, no
influye a la hora de alcanzar la cantidad objetivo de la financiacion. Asi mismo, el

género de la webserie no se puede considerar un factor determinante, sin embargo,
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Si es cierto que el género que mas presencia tiene, tanto en el total de la muestra
como en los éxitos, es la comedia o humor. Teniendo en cuenta todo lo dicho
anteriormente, podemos plantear un modelo de campafia estableciendo unos rasgos
gue deberian poseer los proyectos que desean tener una gran probabilidad de éxito
en su financiacion. EI modelo ideal se corresponderia con una webserie de género
comico y deberia contar con la presencia o participacion de un personaje famoso o

relevante.
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Resumen

Este trabajo resefia la evolucion que ha tenido la empresa sueca Spotify, plataforma
de streaming, que también se proyecta como una red social, ya que esta
desarrollando herramientas Web 2.0 que irdn convirtiendo el servicio en una
comunidad virtual de meldmanos que podran interactuar y participar en temas
relacionados a la musica. Es asi como el objetivo principal de este texto es describir
el desarrollo y la innovaciéon de Spotify, desde su creacion como portal musical,
hasta su proyeccion como una red social, que en base a las tecnologias de la

informacion y comunicacion evolucionara a una comunidad virtual de melémanos.

Palabras clave
Spotify; Streaming; plataformas musicales; servicios en la nube; Red social musical.

Abstract

This paper describes the evolution of Spotify, a Swedish company and a streaming
musical platform, which also will become a social network based on Web 2.0 tools,
where consumers will participate, interact, and talk about music as part of a virtual
community. Thus, the main objective of this paper will be to describe the history and
the innovation of Spotify, since its creation until the future. This study will also
analyze the impact of technology in the transformation of the Swedish platform from

a musical service to a social network.
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1. Introduccion.
Este trabajo aborda la descripcion, evolucion y contenidos de la plataforma de

musica en la nube de la empresa sueca Spotify, portal digital que actualmente, esta
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disponible en 60 paises, y cuyo servicio data de 2006 hasta la fecha, periodo que
tratara la presente investigacion. Asi mismo, este trabajo hablara de los modelos de
negocio que sustentan los ingresos de Spotify, asi como de las formas de pago de la
plataforma, las alianzas con otras empresas, el valor agregado del servicio, la
tecnologia del portal, las herramientas web 2.0 y las tendencias actuales del
streaming en la musica.

Es importante mencionar que por ser un trabajo académico, la investigacion
combina la experiencia de uso y navegacion de Spotify por parte del autor con
fuentes escritas de los cinco ultimos afios, tales como articulos indexados y
columnas de opinién. Por lo tanto, se debe aclarar que debido a la condicién online
de la empresa analizada, el servicio puede cambiar en cada uno de los 60
mercados, ya que muchas veces las aplicaciones de un pais no estan disponibles en
otra nacion. De igual manera, la plataforma digital para dispositivos moviles es
distinta en sus funcionalidades a las de la computadora, y la modalidad paga tiene
mas herramientas a disposicién del usuario que las versiones gratuitas.

Aclarado lo anterior, es necesario mencionar que independientemente del
pais, dispositivo o modalidad paga o gratuita, la hipétesis de este trabajo es la
siguiente: Spotify es una plataforma de streaming musical que tiende a evolucionar a
una red social, de manera que las aplicaciones Web 2.0 convertirdn los productos
fonograficos en un servicio online, donde los melémanos desarrollen nuevas
experiencias en el consumo de sus canciones favoritas.

De esta forma, la presente investigacion aborda un tema que se ha dejado de
lado en la academia, como es el caso de estudio de Spotify, plataforma que por su
llegada tardia a los mercados y a causa de su reciente popularizacién, poco se ha
investigado sobre su desarrollo dentro del contexto de la industria discografica y que
su andlisis debe ir mas alla de los articulos de revistas periodisticas y de tecnologia.

Esta problematizacion sera abordada bajo las siguientes preguntas: ¢qué es
realmente Spotify?, ¢qué aplicaciones Web 2.0 tiene su plataforma?, ¢cémo ha sido
el crecimiento del portal?, ¢ qué limitaciones tiene la empresa?, ¢ qué formas de pago
se ofrecen a sus clientes?, ¢por qué son innovadores los modelos de negocio
basados en el streaming? y ¢hacia donde tienden los servicios de musica en la

nube?
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Finalmente, este trabajo se ha dividido en dos partes que sintetizan la
evolucion de Spotify. En el primer apartado se describe la plataforma, sus modelos
de ingresos y sus formas de pago. En el siguiente capitulo se aborda el desarrollo
del portal en los ultimos tres afios; periodo cuando la empresa ha innovado en
tecnologia, aplicaciones Web 2.0 y diferentes funcionalidades, para hacer del

servicio una experiencia musical cada vez mas completa.

2. Spotify: descripciéon de una plataforma musical de streaming.

Spotify es una empresa digital sueca creada por Daniel Ek y Martin Lorentzon en
2006, cuyo servicio desde un principio ha sido ofrecer contenidos fonogréficos en la
nube, en una época cuando aun compafiias como iTunes vendian musica a través
de la web en los paises industrializados, y todavia se comercializaban discos
compactos en tiendas fisicas.

El portal hace el papel de empresa distribuidora de musica a traves de
Internet, una vez que las disqueras se han encargado de la produccién y mercadeo
de las obras fonograficas. En realidad, pocas veces la plataforma sueca negocia
directamente con los musicos. Ellos hacen los tratos con los sellos, los cuales ya
han tenido previos acuerdos en el reparto de las regalias (Swanson, 2013, p. 218).

La plataforma de Spotify ofrece un gran catdlogo de canciones que pueden
oirse en Internet con una calidad de 160 kbps (Méarquez, 2010, p. 145), sin la
necesidad de descargar el archivo al ordenador o celular. Es decir, que toda esta
musica se escucha en la nube. Esto fue posible gracias a los acuerdos que las
grandes disqueras, como Warner, Sony-BMG, Universal y EMI, negociaron con la
empresa sueca para distribuir todo su repertorio a través de la web.

En suma, estas cuatro disqueras, llamadas majors, veian que la pirateria
estaba devastando sus ganancias y decidieron apoyar nuevos emprendimientos en
Internet, como es el caso de Spotify, con el fin de ofrecer nuevos servicios a
generaciones de jovenes acostumbrados a no pagar por los contenidos musicales
adquiridos en el ciberespacio.

Para esto se cred la plataforma web de Spotify en https://play.spotify.com/ o

en www.spotify.com, de manera que alli los melomanos pudieran escuchar

legalmente musica en un sitio web que tuviera calidad en su disefio, buena

distribucion del espacio, indices claros, botones visibles, rapidez en la descarga de
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sus paginas, facil navegacion, busquedas intuitivas, tamafios, formas y colores
adecuados para hacer que el internauta permaneciera en el portal, y otra gran
cantidad de ventajas desde la perspectiva del benchmarking.

Estas caracteristicas de la navegacion del portal son descritas por
Pefarredonda (2010) asi: “Spotify me tentaba. Se apresurod a lanzar una herramienta
de descubrimiento, y me dicen que es tremenda. También extrafiaba su rapidez y
facilidad de uso. No tenia que perderme entre menuds vagos, ni hacer scrolls infinitos
para buscar una cancion”. De igual manera, la plataforma fue ofreciendo otra serie
de ventajas a sus usuarios, que no necesariamente estaban relacionadas con el
benchmarking, pero que le daban un valor agregado a su propuesta inicial. En
palabras de Juana Alejandra Lopez: “Entre sus servicios se encuentran las opciones
de crear listas de reproduccién personalizadas, compartir contenidos, acceder a una
biblioteca musical personal desde cualquier dispositivo mévil, comprar masica,
conocer conteos, conectarse a través de redes sociales y consultar la biografia de
artistas y bandas favoritas” (Lopez, 2014, p. 57).

A su vez, Spotify tiene un reproductor con las herramientas basicas: cuenta
con el botén play/pause para oir o detener una cancién, con la funcién de adelantar
o retroceder los temas seleccionados, con el nivelador de volumen, con la aplicacion
“shuffle” para que el sistema cambie el orden de las pistas para escuchar, y con la
opcion “repeat” para volver a disfrutar de un mismo track.

Ademas, Spotify brinda la opcién de crear una “emisora” en su funcion Radio.
Este proceso empieza cuando el oyente escoge una cancion, y luego el sistema le
pondra otros temas similares basados en el ritmo y la época. El usuario puede saltar
las pistas y también darle un “me gusta” o un “no me gusta” (a través de los
simbolos de pulgar arriba y pulgar abajo), de manera que el proceso de consumo de
musica de un individuo va quedando personalizado.

En cuanto a la social media de Spotify, la plataforma cuenta con Facebook,
Twitter y Tumblr. Desde cualquiera de estas tres redes, el usuario puede publicar la
musica que esta escuchando y agregar un mensaje sobre la canciébn que oye.
También el sistema le permite escribir y compartir anotaciones en el mismo portal
interno del servicio de streaming, para asi interactuar con sus seguidores.

Por otra parte, el modelo de negocio de Spotify se basa en la defensa de los

derechos de autor en los contenidos fonograficos. Cuantas mas veces los usuarios

200



escuchen una cancidén, mayor seran las ganancias para cantantes, disqueras y
bandas. Aunque los servicios de streaming generan pocos ingresos para la industria
discogréfica (Thomes Tim, 2011, p. 5; Tupinambd, s.f, p. 14), incluso menos que
iTunes (Tobey & Lau, 2015, p. 117); en plena época digital, donde todo se comparte
por Internet libremente, las majors se han convencido que es mejor ganar poco a
nada.

En realidad, las disqueras han presionado a Spotify para abolir su servicio
gratuito de musica, el cual es financiado por publicidad, ya que consideran que no
genera los suficientes ingresos. Desde 2006, fecha de la creacion de la plataforma,
las majors evitaron que la empresa creada por Ek y Lorentzon se mantuviera solo de
propaganda y asi el portal sueco tuvo que ofrecer también suscripciones a los
usuarios interesados en oir musica sin publicidad (Wikstrom, 2014, pp. 15-16).

Sumado a los ingresos por suscripciones y por la publicidad de banners y
audios, a finales de 2014, Spotify prob6 generar ingresos por concepto de publicidad
en videos; modelo de negocio de plataformas como YouTube y que figura en los
planes de crecimiento del portal sueco, que desea en un futuro crear contenido
propio en diferentes formatos.

Actualmente, Spotify tiene dos modelos de negocio. El primero es el llamado
freemium, que consiste en brindar gratis contenidos fonogréaficos a los usuarios, a
cambio de que éstos escuchen los anuncios y vean los banners que estan en el
portal. Esto se hace con el objetivo que los meldmanos se familiaricen con el
sistema y, en un futuro, se convenzan de que es mejor pagar para omitir los
comerciales. Sin embargo, esto es todo un reto ya que, “hasta la fecha, pocos
servicios musicales han conseguido semejante proeza. O bien la version gratuita era
tan buena que no motivaba a los clientes a pasarse a un servicio de mayor calidad, o
bien era tan deficiente que no atraia a nadie (Wikstrom, 2014, p. 16).

La publicidad en la modalidad gratuita es transmitida cada cinco o seis
canciones. Entre la publicidad de Spotify se cuentan los patrocinios y anuncios de
marcas concretas, cufias emitidas por las disqueras para promocionar un album o un
artista especifico de su catalogo, y la autopromocion del mismo portal, que emite un
comercial enfocado en las bondades de un servicio pago premium (Alvarez, 2015, p.
40).
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El segundo modelo de negocio de Spotify consiste en cobrar una cuota
mensual, que varia entre 5 y 15 délares dependiendo del pais y del niumero de
personas que permita acceder al catalogo musical. El propdsito de la empresa es
gue una vez los melémanos hayan conocido la plataforma, mediante la modalidad
freemium, adquieran un servicio sin anuncios. Hacia 2014, el portal sueco, “ha
alcanzado un indice de conversion de aproximadamente el 20%, lo que significa que
el 20% del total de sus usuarios est4d usando la versibn premium y paga una
suscripcion” (Wikstrom, 2014, p. 16; Ifpi, 2012, p. 12).

El informe de la IFPI de 2010, revela que el primordial objetivo de Spotify es
tratar que los usuarios freemium que normalmente estan entre los 15 y 25 afios,
migren al servicio Premium, libre de publicidad (IFPI, 2010, p. 14), y que ofrece otras
ventajas como la de escuchar muasica en el celular sin consumir datos, conocido
como el “plan offline” (Swanson, 2013, 208; Portal, Barranquero & Garcia, 2013, p.
192).

En cuanto a las formas de pago para los usuarios Premium, Spotify ofrece
multiples canales de acceso: tarjeta de crédito y débito, cuentas a través de Paypal,
tarjetas de regalo fisicas y servicios de streaming integradas a las facturas de
teléfonos moviles. Todas estas opciones dependen del pais y constituyen un buen
esfuerzo de la compafiia respecto al comercio electrénico. Por ejemplo, las tarjetas
de regalo fisica estan disponibles en los almacenes Target de Estados Unidos y se
convierten en una forma de pago conveniente para consumidores que desconfian de
los medios electrénicos o para quienes no desean comprometerse con contratos
mensuales con Spotify.

Las tarjetas de crédito y débito son formas tradicionales de comprar articulos
en la web. Su principal debilidad, en cuanto al comercio en Internet, es que,
dependiendo de la entidad emisora, no tramitan el pago en una tienda de un pais
extranjero. En el caso de Spotify, la empresa empezo ofreciendo estas opciones de
cobro con la ventaja que la suscripcion de masica online era un bien intangible e
inmaterial que tan pronto como el usuario hacia la transaccion, inmediatamente
podia gozar del servicio.

Ahora bien, la forma de pago mas innovadora para muchos consumidores de
musica, en especial para aquellos que carecen de una tarjeta de créedito, fue el

hecho que al ofrecerse Spotify en el teléfono mdévil, la cuenta de suscripcibn mensual
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podia ser incluida en la factura de la operadora telefénica. En Latinoamérica, donde
la bancarizacion es mas baja que en los paises industrializados, los usuarios han
encontrado atractivo este servicio, porque resulta comodo y evita someterse a
contratos o clausulas de permanencia.

Como parte de esta estrategia, Spotify firmd convenios con la telefénica de
Sprint en Estados Unidos (Brustein, 2014, p. 72), con Telefonica (Movistar) en
Espafia, con la Empresa de Teléfonos de Bogota (ETB) en Colombia, con Nokia en
Suecia (Kask, 2011, p. 108) y con KPN, una compaifia de comunicaciones en
Holanda (IFPI, 2013, p. 27).

También Spotify ha ofrecido planes familiares para brindar un valor agregado
a sus clientes. En octubre de 2014, la empresa anuncié el lanzamiento de este
servicio, hasta para cinco individuos sin afectar las cuentas individuales de cada una
de ellas, ya que cada perfil se mantiene independiente con sugerencias musicales y
listas de reproduccion personalizadas. Por otra parte, su precio puede variar en cada
pais, siendo por ejemplo 14.99 ddlares en Estados Unidos (Rojas, 2015a).

Estas iniciativas fueron lanzadas por Spotify como parte de su estrategia de
ventas y asi competir en el entorno digital, el cual para 2016 ya cuenta con varios
pesos pesados de la industria discografica. En este momento, portales como Apple,
Amazon y Google también han apostado por el streaming, amenazando la
popularidad de la empresa sueca. A esto se suman servicios como Deezer (presente
en mas de 150 paises) y Tidal, compafiia del rapero Jay-Z, que cuenta con el apoyo
de cantantes como Kanye West, Madonna y Rihanna.

El problema para Spotify consiste en que su valor diferencial no ha sido
notorio para los meldmanos y, aunque sigue creciendo en todo el mundo, los
usuarios no ven mayor diferencia entre todos los servicios existentes (Gerogiannis,
Maftei y Papageorgiou, 2014, p. 1077), ya que para 2016 muchos ofrecen el modelo
gratuito con publicidad, permiten crear listas de reproduccion, son compatibles con
los i0S, Android, tabletas y computadoras, sus catadlogos son grandes y permiten
escuchar musica en el celular, en el modo offline.

En 2013, Spotify era uno de los pocos servicios en la nube en tener todo el
catadlogo de la agrupacion de rock pesada Led Zeppelin, pero a medida que ha
avanzado en tiempo, otros portales han integrado la muasica de esta banda.

Entonces, con esta fuerte competencia, ¢qué mas puede ofrecer una plataforma de
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streaming a los melémanos? La respuesta es que estas empresas deben proveer
herramientas Web 2.0 e ir convirtiéndose en redes sociales de entretenimiento, para
brindar a los clientes no sélo contenidos fonograficos, sino interaccion entre los
usuarios, ademas de multiples aplicaciones sociales y tecnoldgicas, como las que

seran abordadas en el siguiente capitulo.

3. El auge de Spotify: de plataforma digital a red social de alta tecnologia.

En los dltimos cinco afios, Spotify ha venido extendiéndose por todo el planeta.
Cuando en 2006 fue creado en Suecia, pronto se expandid a Francia, Espafia,
Finlandia, Holanda, Gran Bretafia y Noruega, durante la primera década del nuevo
milenio. En 2011, llegd a Estados Unidos y en abril de 2013 hizo su llegada al primer
pais latinoamericano: México, para luego seguir con otras naciones como Argentina,
en septiembre y con el resto del continente en diciembre del mismo afio.

Sus cifras de abonados también describen el vertiginoso crecimiento de la
empresa en el mercado. A mediados de 2011, Spotify contaba con 10 millones de
clientes registrados en todo el mundo, siendo 1.600.000 de estos suscriptores,
usuarios de servicios Premium. En 2013, subié a 20 millones y a 5 millones de
clientes pagos (Swanson, 2013, p. 207); en ese momento, cuando su auge parecia
imparable, gastaba cerca del 70% de sus ingresos en remunerar a las disqueras por
concepto de derechos de autor (Brustein, 2014, p. 71).

Sin embargo, el crecimiento mas notorio de Spotify se dio en los ultimos
treinta meses. De acuerdo con Joshua Brustein (2014, p 70), en 2013, la plataforma
alcanzo6 10 millones de suscriptores en todo el mundo, cifra que segun Laura Rojas
(2015b) doblaria un afio mas tarde. De esta manera, para marzo de 2016, la
empresa contaba con 24.000.000 de clientes, quienes pagan el servicio Premium en
56 paises, y con un catalogo de mas de 30 millones de canciones (Gémez, 2016).

En la actualidad, su popularidad es tan alta que, en diciembre de 2015,
Spotify le quitdé a Pandora el primer lugar entre las aplicaciones mas descargadas en
Estados Unidos, gracias al numero de usuarios activos (Rojas, 2015c), la llegada de
los iPhone 6s y iPhone 6s plus -que obligaron a sus duefios a obtener la nueva app
(Cuartas, 2015)- y al reconocimiento de marca (branding).

Pero, ¢a qué obedece la popularidad de Spotify en los dltimos dos o tres

afos? En realidad, esto se debe a que el portal ha sabido innovar, tanto en
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tecnologia como en aplicaciones y herramientas Web 2.0, lo que ha atraido a los
melémanos de todo el mundo. Estas caracteristicas han hecho que esta empresa
online sea considerada mas que una plataforma de reproduccién, una red social
musical.

Entre las funciones de Spotify, que la mayoria de dispositivos, planes y paises
tienen disponible, se destaca el boton “seguir”, herramienta similar a la de Twitter y
que supone acercar a los artistas con sus seguidores, a los usuarios con dj's y
expertos de la industria discogréfica y a los clientes entre si, ademas de recibir
alertas sobre nuevos lanzamientos. Estas caracteristicas van interconectando a
todos los melémanos en una comunidad musical, administrada por la empresa
sueca como en su momento (2006) fue MySpace.

Estas aplicaciones y funcionalidades de Spotify han venido apareciendo a
través del tiempo en la plataforma y normalmente sélo estan disponibles para los
usuarios que pagan los servicios Premium en los paises industrializados. Sin
embargo, como se dijo en la introduccion, cada mercado tiene herramientas
diferentes y ademas de la region y el plan de suscripcion, también cuenta el
dispositivo de acceso al portal, siendo los Android y los iOS los mas privilegiados y
los Blackberry los menos favorecidos.

Otras herramientas con que cuenta Spotify en casi todos los mercados,
dispositivos y planes es el acceso a las letras de canciones, la funcion de Discover
Weekly, que ofrece una lista personalizada y de artistas recomendados a los
usuarios cada lunes en la mafana (Rojas, 2015d), el poder acceder a su sitio web a
través de Facebook (Ifpi, 2012, p. 12), y la sincronizacion con LastFm, plataforma
musical aliada de la empresa sueca y que cuenta con mas de 50 millones de clientes
registrados (Chaney, 2012, p. 46).

De igual manera, Spotify cuenta (en casi todos los mercados, dispositivos y
planes) con estadisticas que ayudan al cliente a ilustrarse con informacion sobre sus
idolos durante el consumo de la musica. Estas cifras (como los listados de la revista
Billboard) han hecho parte de la industria del entretenimiento desde antafio, y los
melédmanos les dan gran valor. Por esta razon, la plataforma de streaming sueca
brinda datos numeéricos a los usuarios, en los que se resumen cuantitativamente las
canciones mas escuchadas en un afo, los temas y artistas que mas se oyeron en un

periodo determinado y las tendencias del momento, como fue el caso del cantante
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Drake, quien tuvo mas streams en el portal durante el 2015, seguido de Ed Sheeran,
The Weeknd, Maroon 5 y Kanye West (Rojas, 2015e).

Por su parte, los dispositivos moviles cuentan con aplicaciones particulares,
compatibles con Spotify. Uno de ellos es Shazam, una App que permite identificar
una cancion al oirla unos segundos, dandole al usuario la informacion del artista,
album y nombre de la pista (Alvarez, 2015, p. 35). La segunda es una herramienta
sincronizada con la pagina web de Songkick, un portal que brinda datos sobre
presentaciones en vivo, en linea cronoldgica (Rojas, 2015f). La funcién sirve para
encontrar conciertos locales, y es muy util si el cliente esta de viaje en automovil
porque puede saber en qué ciudad se encuentra el show de un cantante o banda y
asi comprar los tiquetes en la misma plataforma sueca.

Igualmente, Spotify ha innovado en tecnologia en los dos ultimos afios. Entre
las funciones a destacar estan la de pre visualizar una lista de canciones sin
necesidad de escucharlas completas bajo la aplicacion TouchPreview (Rojas,
2015¢g). Esta herramienta de reconocimiento de contenidos fonograficos presenta
fragmentos de listas de reproduccion, artistas o albumes a los melémanos, siendo
similar al boton “music scan” de los equipos de sonido de los noventa, que dejaban
oir 10 segundos de cada pista de un disco compacto.

Otra de las innovaciones de Spotify, segun Sergio Fabara (2014), es la
integracion del portal a los parlantes de los equipos de sonidos Shape M5 y M7 de
Samsung. En realidad, a través de la conectividad entre la plataforma sueca y el
estéreo, los usuarios Premium pueden controlar el volumen y la ecualizacion de su
musica desde la aplicacion en pantalla, creando un sonido de audio multiple, que
recuerda aquellos sonidos surround o superwoofer de los bafles de los ochenta y
noventa.

También Laura Rojas (2014a) explica el lanzamiento del ecualizador de
Spotify, que evoca las funciones de los estéreos del pasado cuando uno controlaba
los sonidos agudos y bajos, y podia incluir reverberacion en la musica. En la
plataforma sueca, la herramienta contempla mas de 20 modalidades de géneros
como el pop, hip hop, electrénica y otros estilos, de manera que el sistema manipula
las ondas sonoras de las composiciones, para transmitir diferentes experiencias de

escucha al melébmano.
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Por otra parte, Spotify también ofrece herramientas web.20 en su sitio web,
con el fin de crear una comunidad virtual que pueda interactuar con otros
melémanos. Es asi como, lentamente, la plataforma sueca va convirtiéndose en una
red social musical. Entre estas aplicaciones esta la de “Top Tracks”, una lista con las
canciones mas importantes para los amigos dentro del portal (Rojas, 2014c).

En 2015, dos herramientas Web 2.0 de Spotify se destacaron por acercar a la
plataforma a una red social. La primera, llamada “Tweet the Beat”, donde los
melédmanos pueden comunicarle directamente a los artistas la opinidbn sobre su
musica, de forma que se establezcan lazos mas directos entre las bandas y los
cantantes, con sus seguidores.

La otra funcién lanzada en 2015 fue “Mix Mates”, una aplicacién que permite
armar una lista de reproduccién para dos amigos dentro de Spotify. La herramienta
pregunta a los dos usuarios sobre un artista favorito, y el sistema va deduciendo qué
musica es similar a ambos cantantes, y asi satisface el gusto personalizado de los
dos meldbmanos.

En enero de 2016, Spotify compré la compafiia Soundwave, empresa
especializada en construir perfiles de usuarios con base en la musica reproducida;
asi, la plataforma sueca acelerd sus procesos para tener mas aplicaciones web 2.0 a
modo de red social. En marzo del mismo afio, anuncié que desde Facebook
Messenger se podrian compartir listas de reproduccion que estuvieran en su portal,
inicialmente, en Android y en iOS.

Todas las aplicaciones y herramientas ya mencionadas, van convirtiendo a
Spotify en un servicio de alta tecnologia, que concibe el fonograma no s6lo como un
producto de escucha, sino como un medio para interactuar y compartir experiencias
con otros aficionados dentro del portal.

Este desarrollo de Spotify se estd complementando también con aplicaciones
de la Web 4.0; herramientas donde intervienen todos los sentidos. Aunque aun es
temprano para vaticinar el futuro de la tecnologia en la musica, es posible mencionar
gue durante este Ultimo afio, la empresa sueca ha hecho alianzas con Sony para
implementar el servicio de streaming en las consolas de Play Station, y asi hacer
gue el usuario personalice sus listas de reproduccion de acuerdo con los

videojuegos.
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Igualmente, a finales de 2015 se lanz6 en la tienda de Google, la aplicacion
Spotify Running, una herramienta que detecta el ritmo cardiaco del usuario y le pone
canciones de diferente compas, dependiendo de la velocidad con que el melémano
esté corriendo. Es una App especial para deportistas, en la que la empresa sueca ha
desarrollado avanzados sensores y monitores que captan los movimientos del
cuerpo y del corazén de un individuo (Rojas, 2014b).

Por otra parte, en 2016, Spotify ha anunciado la disposicion de videos y
podcast. Incluso, la empresa tiene planes para crear contenido propio a futuro y asi
competir firmemente con Deezer, la plataforma de streaming francesa que ya ha
incorporado programas de audio en su catélogo.

Por ahora, Spotify, asi como sus competidores, esta orientada a innovar en
tecnologia y social media, en estar actualizada en las ultimas novedades musicales,
y en ofrecer su plataforma para difundir y promocionar eventos especiales masivos,
como ocurrié en 2010, cuando la banda irlandesa U2 eligi6é al portal sueco para el
lanzamiento de No Line On The Horizon, duodécimo trabajo discografico de la
agrupacion, antes de estrenarse en formato fisico y digital (Marquez, 2010, p. 143).

Dentro de los aspectos técnicos por mejorar es importante que Spotify dé
solucién a la desconexion momentanea de la plataforma, la pérdida de listas de
reproduccion o de otras aplicaciones al actualizarse las apps, y la desaparicion de
funciones que son afioradas por los melédmanos, como la popular Pitchfork, a través
de la cual se accedia a la resefia de los mejores albumes.

De la misma forma, otra limitacibn de Spotify ha sido la ausencia (parcial,
temporal o total) de algunas bandas o artistas a lo largo del tiempo. Estrellas como
Prince, Adele, Coldplay, Bjork, Taylor Swift, Radiohead, The Beatles, Black Keys y
Beyoncé han retirado su musica de la plataforma, alegando que los portales de
streaming no son tan rentables como otros modelos de negocio. En particular, han
criticado la version gratuita de la compafia, y han apoyado directamente otros
servicios como Tidal, donde no existen planes freemium.

Sin duda, los modelos de negocio todavia sustentados en el licenciamiento
extremo del derecho de autor hacen que el concepto de la musica como servicio aun
tenga muchos obstaculos. En diciembre de 2013, la columnista Laura Rojas (2013)
informd que la cancion Can’t hold us de Macklemore y Ryan Lewis, no estuvo

disponible en Spotify Colombia, siendo el tema mas popular del afio en este pais,
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pero que no contd con todos los permisos de reproduccién que exige la propiedad
intelectual.

Este ejemplo anterior es apenas uno de los miles que pueden contarse
alrededor del mundo y que todavia impiden la innovacion y el desarrollo de los
servicios de streaming. Muchas veces las negociaciones por concepto de regalias
entre las disqueras y Spotify han sido dificiles, al igual que los acuerdos de
ganancias entre los artistas famosos y sus sellos discograficos, los cuales aun no
han comprendido que los dias de gloria de la industria musical quedaron en el
pasado y que, en la actualidad, los fonogramas no son concebidos por el publico
como mercancia.

En este momento, los servicios de streaming, como el de Spotify, son los que
estan imponiéndose en el mundo. A causa de esta tendencia, las plataformas que
logren marcar una diferencia con sus competidores seran las que tengan mejores
ingresos y rentabilidad en un futuro. Para lograrlo, se debe invertir en innovacion y
tecnologia, ademas de trabajar la social media, sustentada en herramientas 2.0y 4.0

en los portales de acceso.

4. Conclusion.

Este trabajo ha analizado un caso de estudio actual y pertinente, ya que la historia
de la industria discografica se ha orientado mas a abordar temas relacionados con la
pirateria, que con la innovacién y el andlisis de las empresas musicales actuales; de
ahi, la importancia de abordar compafiias online como Spotify, plataforma que
ejemplifica la evolucidn del sector fonografico hacia los servicios en la nube.

A lo largo del escrito, se describe el modelo de negocio de Spotify, sus formas
de pago y las alianzas con empresas telefénicas para brindar servicios de streaming,
asi como sus herramientas tecnolégicas, sus aplicaciones Web 2.0, las
funcionalidades de la plataforma y los aspectos a mejorar para atraer mas clientes
en un futuro.

De esta forma, se puede comprobar que la hipétesis inicial esta poniéndose
en practica a medida que Spotify incorpora mas herramientas de social media a su
plataforma, al tiempo que continda invirtiendo en tecnologia, hasta al punto de
innovar en aplicaciones Web 4.0. Es asi como el producto fonografico se convierte

s6lo en un elemento de entretenimiento, donde lo que realmente se adquiere es la
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experiencia interactiva que los usuarios tendran con otros melémanos y hasta con
los mismos artistas.

Esto se puede observar si se tiene en cuenta que en Spotify, el usuario no
s6lo escucha una cancion o un album, sino que comparte el fonograma en redes
sociales, crea sus propias listas de reproduccion, manipula ecualizadores y
parlantes, comenta nuevos lanzamientos, da un “Me gusta” a sus temas favoritos,
conoce melémanos con gustos musicales similares; en suma, siente que el servicio
del streaming se ha personalizado al ofrecerle los discos y los géneros de su
preferencia.

Con base en las aplicaciones y herramientas descritas en el corpus del texto,
es posible inferir que a futuro, Spotify desarrollard mejores funcionalidades, donde
los usuarios formaran comunidades virtuales en torno a sus artistas favoritos, y no
s6lo tendran en cuenta la experiencia auditiva de escuchar musica, sino también
desearan ser tenidos en cuenta en la elaboracion de un album o caratula, ademas
de poder contactarse con otros melémanos de gustos parecidos ya no a través de
un chat, foro o blog, sino a través de teleconferencias en tiempo real o con otro tipo
de comunicaciones avanzadas.

A la sazon, la Web 4.0 se impondra en la Internet y traera consigo la alta
tecnologia (la realidad aumentada, las imagenes en tercera dimensién, los
hologramas, el software necesario para poder mezclar sus canciones favoritas,
avanzados programas de sonido que puedan incorporar efectos especiales de
audio, la integracién de videojuegos como Songpop en las plataformas de streaming
y muchas mas innovaciones). Al mismo tiempo, las empresas online basadas en
derechos de autor se veran mas amenazadas ante la expansion de la banda ancha
en todo el planeta, y las disqueras finalmente comprenderan que sus modelos de
negocio deben ser sustentados cada vez mas en la cooperacién y menos en la
propiedad intelectual.

Es asi como el autor invita a realizarse nuevos estudios sobre Spotify, en los
gue se analice la competencia (Deezer, Tidal, Amazon) y se comparen los servicios
de streaming; que se investiguen mercados puntuales con el fin de mirar también en
gué paises especificos la innovacion digital y musical ha tenido mas acogida e,
igualmente, se sugiere indagar sobre la historia de esta plataforma sueca y sus

problemas iniciales con las disqueras.
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Finalmente, este trabajo también invita a investigar otros temas relacionados
con la industria discografica, como es el analisis comparado de los servicios de
streaming con las plataformas de venta de discos a través de la web; la evolucién
del mercadeo y la publicidad digital en las compafiias musicales y el impacto de la
tecnologia en el desarrollo de aplicaciones de la Web 4.0 en las empresas

fonograficas.
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Resumen

En Espafia la radio online es una plataforma que esté creciendo y que esté siendo
usada principalmente por los jévenes, ya que supone una democratizacion del medio
y tiene una mayor oferta que la radio tradicional. Ademas, en este tipo de radio no
hay problemas de ocupacién del dial radiofénico, aunque es necesario poseer un
dispositivo con acceso a Internet para poder escucharla. Los recursos basicos para
crearla se pueden obtener muy facilmente, con lo que vamos a encargarnos de

analizar el proceso de creacion de una emisora de este tipo.

Palabras clave

Industria radiofénica; radio online; emisora; Winamp; SHOUTcast; emisora online.

1. Introduccion.
En la dltima década, el rapido avance de la tecnologia ha provocado una gran
influencia en el publico en su relacion con los medios de comunicacién, gracias
sobre todo a Internet. Mientras mas se desatrrolla la red y esta llega a mas personas,
se amplia dicha influencia en todo tipo de asuntos, cambiando la sociedad por
completo. En especial, ha permitido la creaciébn de nuevas industrias, variaciones
digitales de los medios tradicionales que han innovado y permitido nuevas
oportunidades en la industria de los medios de comunicacion, como es el caso de la
radio online.

Nuestro objeto de estudio para este trabajo de investigacion es la radio online,
especificamente, las oportunidades que la radio online ofrece a los usuarios para
unirse a la industria, siendo posible a través del proceso de creacion de una radio

online. Esto se debe a la influencia de la red, que ha permitido la participacion de
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usuarios de forma activa en el mundo del entretenimiento con mucha mas facilidad y
menos costes, posibilitando al usuario particular generar y distribuir contenidos junto
a corporaciones y empresas.

En el caso de la radio, ésta ha estado dominada por los canales de emisoras
tradicionales desde hace décadas. Pero con la llegada de la radio online, se ha
creado un nuevo medio con muchas posibilidades para los usuarios. Por lo tanto,
planteamos la hipétesis de que la radio online ha supuesto una democratizacion de
los contenidos radiofonicos por parte de los usuarios particulares.

Para probar esta hipoétesis, tenemos dos objetivos: estudiar el proceso de la
creacion de una radio online de principio a fin, los requerimientos, los gastos, las
ayudas, las leyes al respecto, etc. Esto nos permitira saber si una radio online esta al
alcance de un gran publico o no. EIl segundo objetivo es analizar el proceso de
creacion y emision de una radio online, utilizando los datos que hemos obtenido con
el primer objetivo, esto nos servira para ver de forma mas fiable como seria una
radio de usuario particular en sus primeros dias, los problemas que se puede
encontrar y los procedimientos que tiene que proceder para mantenerse en el aire.

La metodologia que utilizaremos para averiguar estos objetivos sera
cualitativa, puesto que haremos un analisis basado en la creacién de una radio
online de primera mano y usaremos datos no numéricos como las instrucciones o los
procedimientos que llevaremos a cabo para lograr nuestros objetivos.

En el caso de los antecedentes, es cierto que ya existen una gran cantidad de
estudios sobre la radio online, su desarrollo y el impacto en la radio tradicional, como
es el caso de autores como Nereida Lopez Vidales, Jorge Ayllon Garcia y Marta
Redondo Garcia (2013), pero en la mayoria de los casos, los estudios estan
dirigidos a un panorama general de la radio o a temas no relacionados con el
nuestro, por lo que en nuestro caso, no hay un antecedente directo sobre un estudio
de la democratizacion de la radio online por parte de los usuarios particulares.

A continuacién, desarrollaremos en el marco tedrico la informacion y el
contexto necesario para permitir un analisis sobre la radio online de particulares y
desarrollaremos en el marco tedrico el primer objetivo de este trabajo, el estudio del

proceso de una creacion de la radio online.
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2. Situacion de la radio online en Espafia.

2.1. Definicién de laradio online:

Como ya sabemos, definir con un término estable y absoluto a la radio online es algo
mas bien complejo, debido a su naturaleza cambiante, a su interactividad y a los
multiples factores que han sucedido en la evolucién de la radio online. A dia de hoy
en la radio online se pueden incluir formatos mas alld del audio, como los
audioblogs, podcasts o incluso la musica a través de servidores de video como
YouTube, pueden ser considerados parte de la radio online. De hecho, hay autores
como Emma Rodero (2002), que afirman que la radio online ha superado el género,
siendo mas que radio y contenido de audio.

Asi, tenemos varias definiciones en las que podemos centrarnos, aunque en
términos generales, podemos decir que hay tres tipos de radio online (Cebrian
Herreros, 2008). Primero, tendriamos la radio que emite por Internet como un medio
maés, segundo, la radio a través de Internet, en la cual la interaccion con los usuarios
es a través de chats y foros, y tercera, la ciberradio, que hace la emision tradicional

mas interactiva.

2.2. Creaciéon de unaradio online.
La llegada de la globalizacion ha impuesto la inmediatez como razén de ser en la
sociedad de la informacién, por este motivo resulta curioso que el nimero de
emisoras de radio convencionales no haya crecido considerablemente hasta el dia
de hoy. La razon es simple. No es porque no existan emisoras preparadas para
transmitir, sino por una cuestion de economia del espectro radioeléctrico. Cualquier
emisora de radio convencional debe de tener un rango de frecuencias para poder
emitir, porque si dos emisoras lo hicieran a la vez sobre la misma frecuencia el
receptor seria incapaz de distinguirlas y provocaria interferencias. Este hecho hace
gue el espectro destinado a la radio sea limitado, por lo que las emisoras precisan
de licencias que les permitan transmitir, y han de hacerlo con una calidad
establecida para no saturar el espectro.

Con Internet ese problema se soluciona; cualquiera puede emitir a nivel
mundial un programa sin mas limitaciones que la calidad de la conexion que tenga el
par emisor/receptor. Los componentes basicos para elaborar una emisora de radio

online son semejantes a los de una emisora de radio convencional. Los contenidos
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gue plantea el emisor se comunica a un receptor a través de un sistema que
transmita la informacién. En la radio convencional, el programador elige los
contenidos y los transmite a un receptor de radio a través de las antenas de la
emisora. En Internet se asienta un vinculo con un programa servidor que hace
posible las conexiones entrantes de los receptores que deseen escuchar la emision.

Un inconveniente a tener en cuenta con este tipo de emisoras, se basa en la
necesidad de disponer de un ordenador para efectuar la sintonia. En los dltimos
afos, la industria ha estado al tanto de las grandes posibilidades de esta nueva
tecnologia y a empezado a desarrollar dispositivos independientes que son capaces
de establecer conexion con la red para sintonizar esta clase de emisoras. Para ello,
se conectan a un servidor como Reciva (www.reciva.com). Esta pagina ofrece
emisoras ordenadas bajo criterios tematicos o geogréficos.

La creacion de archivos de sonido que se distribuyen cuando el usuario lo
desea es una de las opciones mas comunes al margen de la emision en directo,
normalmente a través de un reproductor portétil. El programa que hemos utilizado
para llevar a cabo el analisis de este trabajo es el reproductor de musica gratuito
Winamp, que a través de la instalacion de un plugin nos proporcionara la
comunicacion con un servidor de radio. Este mismo programa lo utilizaremos para la

recepcion de contenidos.

2.2.1. Recursos bésicos para la elaboracién de una radio online.

-Ordenador: Es recomendable tener un ordenador relativamente potente para
gue no hayan problemas de velocidad y no se bloquee la transmision. Ademas es
recomendable tener otra tarjeta de sonido.

-Consola de audio: Indispensable si el locutor quiere tener mas de un
micréfono. Ademas permite controlar las salidas de audio individualmente.

-Conexién a Internet: Es muy importante tener una buena conexion a Internet.
El audio en si no necesita mucho ancho de banda, pero puede haber otros
componentes que si lo necesiten.

-Programas necesarios: Los programas necesario para crear una radio online

en el caso del emisor son:
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‘Winamp: reproductor de mausica gratuito que mediante diversas
actualizaciones puede realizar todas las funciones necesarias sin un coste alto para
el ordenador.

:SHOUTcast WIN32 Console/GUI Server v2.0: Es un servidor que nos
permite establecer una conexidbn entre el emisor y el receptor, también
necesitaremos el plugin DSP 63, que permite a Winamp comunicarse con el servidor
SHOUTcast. Aparte de estos programas también necesitaremos acceso a una
plataforma de radio. Dos plataformas que son bastante recomendadas son

listen2myradio y Radionomy.

2.2.2. Configuracién de los principales elementos comunicativos.

-Para configurar el emisor: El primer paso para poder configurar el emisor es
instalar los programas anteriormente mencionados. Para los que no tengan
experiencia en este tipo de programas solo tendran que hacer una instalacién por
defecto.

-Para configurar el servidor: Para comenzar a configurar Winamp vamos a
opciones, preferencias, plugins y por ultimo, DSP/Efecto, entonces aparecera la
opcién para poder configurar Winamp con el servidor. Cuando seleccionemos esta
opcion podremos configurar los puertos para iniciar la conexién desde la ventana
SHOUTcast source. Desde esta ventana se puede modificar también la calidad. En
el caso de que la emisora se centre en la musica es recomendable aumentar la
calidad del sonido en los dos canales

-Para configurar el receptor: Para configurar el receptor también hay que
instalar Winamp, pero en este caso el plugin no es necesario. Cuando tengamos
Winamp instalado tendremos que seleccionar la opcién reproducir y después
seleccionaremos url. En la ventana que se abrird solamente tendremos que

introducir la direccion IP de la emision.

3. Andlisis del proceso de creacién de unaradio online.

En el analisis vamos a tratar el segundo objetivo del trabajo el cual consiste en la
elaboracion de nuestra propia radio online y el estudio correspondiente que esto
conlleva. Para ello vamos a crear una emisora con la ayuda de Winamp (5.6.6), para

ello necesitamos valernos del programa SHOUTcast (version 2.0) y un plugin que
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sea capaz de comunicar el Winamp con el servidor, el SHOUTcast DSP 63 para
Winamp.

El ordenador en el que realizaremos la instalacion es un ordenador de
sobremesa con un procesador AMD 64x2 de 2MB, memoria Ram DDR2 de 4GB y
una tarjeta de sonido Realtek integrada en la placa base y en el que tenemos
instalado el sistema operativo Windows XP.

Comenzaremos el proceso descargando lo necesario, para ello tenemos que
descargar Winamp, podemos descargarlo de forma gratuita desde
www.Winamp.com, cuando intentamos descargarlo desde esta pagina nos
encontramos con el primer problema, Winamp ha cambiado de duefio
recientemente, ésta realizando actualizaciones y por el momento las descargas en
su pagina web estan deshabilitadas, por lo cual debemos dirigirnos a un servidor
externo para poder realizar la descarga.

Después de esto nos disponemos a descargar tanto Shoutcast como el plugin
de conexién entre ambos programas, para poder realizar la descarga primero
tenemos que crear una cuenta en la pagina de Shoutcast con los datos de nuestra
emisora, una vez creada la cuenta debemos registrarnos en la base de datos de
Shoutcast y una vez completado esto es cuando la pagina nos permite descargar
tanto el gestor de servidores y el plugin que conecta ambos programas.

Una vez descargados los programas procederemos a su instalacion, la cual
no nos ha supuesto ningun problema, ya que es una instalacion tan intuitiva como la
del resto de los programas, el mayor problema que hemos podido encontrar es que
al instalar el Shoutcast sera necesario configurar el servidor para que pueda aceptar
las conexiones entrantes. Una vez instalada debemos conectar Winamp con
Shoutcast a través del plugin que nos hemos descargado, para lo que debemos de
iniciar Winamp e ir hasta la pestafia de Opciones> Preferencias> Plugins>
DSP/Efecto, si el plugin aparece en esta ventana consideraremos que la instalacion
habra sido correcta.

Aqui es cuando configuraremos Shoutcast con el puerto y la contrasefia de
conexién entre Shoutcast y el servidor. Para ello debemos de buscar un servidor que
nos permita la emision el servidor que nosotros hemos escogido es el gratuito de

Listen2MyRadio en el cual deberemos de crear una cuenta, después de esto y para

220


http://www.winamp.com/

poder tener acceso al servidor debemos de ir a Shoutcast y hacer el cambio del
puerto e introducir la contrasenia.

A partir de este momento la radio ya estd emitiendo, para comprobar la
primera conexion decidimos probarla en otro ordenador en el que descargamos
Winamp y comprobamos que la emisidon en directo funcionaba perfectamente.
Después de esto y durante los dias siguientes continuaremos probando la
estabilidad de la radio y su comportamiento con distintos formatos de audio durante
una semana, Comenzaremos el dia 10 de mayo y continuaremos hasta el dia 17.

Dia 10 de mayo. Después de la pertinente instalacion y configuracion
realizamos la primera emisiéon de prueba, en la que desde otro ordenador como
receptor (en el que debemos de tener tanto Winamp como Shoutcast instalados)
comprobamos que esta funcionaba correctamente, decidimos no seguir emitiendo y
cortamos la emision. El balance del primer dia fue que la instalacibn no es
complicada, basta con seguir una simple guia para poder emitir facilmente.

Dia 11 de mayo. El dia 11 de mayo decidimos dejar la radio emitiendo en
directo durante todo el dia, con el ordenador receptor continuamos monitoreando si
existia algun problema. Después de estar emitiendo durante un gran periodo de
tiempo de forma continuada no encontramos problema alguno.

Dia 12 de mayo. El dia 12 de mayo y tras la emisién continuada de contenido
en directo decidimos probar con otros contenidos a parte de la voz, es decir,
emitimos masica en la emisora, para introducir musica a la transmision debemos a
través de Winamp crear una lista de reproduccion, para ello tenemos dos opciones,
la primera bien una que dure todo el tiempo que creamos necesario o bien crear una
con una duracién menor y hacer que se repita continuamente, al ser el primer dia
comenzamos con una difusion de un tiempo mas reducido, tras esto no obtuvimos
ningun tipo de problema.

Dia 13 de mayo. El dia 13 de mayo y al igual que el dia anterior estuvimos
difundiendo contenido musical pero en esta ocasion durante un periodo de tiempo
bastante mayor que el dia anterior y sin interrupciones. Este dia tampoco sufrimos
ningun problema.

Dia 14 de mayo. El dia 14 de mayo y visto que durante los cuatro dias

anteriores no tuvimos ningun problema en cuanto a la difusion del contenido a través
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del servidor decidimos investigar si existian diferentes formas de acceso. Existen
cuatro formas de acceso a la emision:

-La primera, a través de Winamp y gracias a Shoutcast.

-La segunda, también gracias a Winamp pero en este caso prescindiremos de
Shoutcast e introduciremos la direccion IP de nuestra emisora y el puerto en el que
esta configurada. (Anexo 5)

-La tercera, el servidor nos ofrece en la su pagina unos enlaces para acceder
a la plataforma sin necesidad de instalar Winamp, estos enlaces abren la emisora en
una pagina del navegador y hacen que el acceso a esta se pueda hacer de una
forma més facil e intuitiva. (Anexo 6)

-Por dltimo, podemos afadir que el servidor que hemos escogido dispone de
una aplicacién para smartphones, lo que hace que sea posible un acceso con una
mayor movilidad.

Dia 15 de mayo. El dia 15 de mayo, tras comprobar que la emisién es
correcta y las distintas formas de acceso decidimos comprobar qué capacidad de
audiencia que podria tener nuestra emisora y tras investigar encontramos la
comparacién de los servicios gratuitos con los premium de nuestro servidor, los
precios de las versiones premium van desde 6,95% mensuales, aumentando
dependiendo de las caracteristicas que afiadamos.

El servidor gratuito nos ofrece un panel de control simple, una calidad de
transmision y transferencia ilimitadas y un rango de audiencia de hasta 5.000
oyentes de forma simultanea, pero sélo permite la escucha bajo el subdominio y
Unicamente mediante una emisioén en streaming, ademas de esto el soporte solo es
posible a través de e-mail.

En cambio, la cuenta premium tiene un panel de control mejorado, con una
calidad de transmisiébn que dependera del plan contratado, una transferencia
ilimitada y una cantidad de oyentes que también depende del plan contratado, en
este caso podemos escuchar la radio a través de la aplicacion cosa que en el
servidor gratuito no era posible hacer, en el servidor premium también existe la
opcioén de emision ininterrumpida cuando estamos offline en la cual se dispone de un
almacenamiento de 5GB, el soporte en el servidor premium el soporte se basa en un
sistema de tickets de rapida respuesta 24h. En este dia llegamos a la conclusion de

gue las opciones de emision cuando no estamos en streaming y que la escucha a
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través de la aplicacion no estan disponibles si no contratamos un plan premium, y
gue nuestro acceso gratuito al servidor se sustenta mediante publicidad.

Dia 16 y 17 de mayo. Estos dos dias y con todas las comprobaciones hechas
nos dedicamos exclusivamente a comprobar que la emisora seguia sin ofrecer
ningun tipo de problema, y asi fue, continuaba sin dar problemas.

La emisora no dio problemas pero tampoco fuimos capaces de probarla con
un gran tréfico de audiencia, por lo que no sabemos si el tener una gran audiencia

pueda afectar a la emisién y generar problemas.

4. Conclusiones.

Tras el proceso de creacion de una emisora de radio online y debido a la facilidad
gue ha supuesto su creacion y a que no se nos ha presentado ninguna traba
importante en todo el proceso, podemos deducir que emitir a través de este medio
esta al alcance de cualquier individuo que tenga ordenador y conexién a Internet.

Hay que tener en cuenta que aunque haya servidores gratuitos de radio habra
gue pagar por servidores que permitan un mayor nimero de oyentes, ya que los
servidores gratuitos suelen estar limitados. La pagina en la que hemos registrado
nuestro servidor (listen2myradio) dispone de una aplicacién para smartphones, lo
gue significa una mayor portabilidad para escuchar radio online, aunque este ultimo
servicio es de pago para que la emisora pueda aparecer entre las opciones de la
aplicacion.

Los mayores problemas de este tipo de radio son las grandes audiencias, ya
gue en los servidores de radio online habra que pagar mas para poder abarcar a un
mayor niumero de oyentes.

Esto unido a la facilidad de crear una radio online hace que sea mucho mas
facil entrar en la industria de la radio online. Este gran nUmero de emisoras similares
hace que sea mucho mas dificil destacar y ser relevante en el medio. Esto es algo
gue en general es un problema en el mundo online, con el gran nimero de opciones
y la facilidad para obtener todo tipo de productos, el conseguir oyentes tiene una
dificultad mayor en una radio online, debido a las diferentes maneras de conectar al
publico con los distintos programas, muchos, a los que se tienen que suscribir para

poder escuchar nuestra programacion.
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Hemos averiguado también que existe una opcién de emision ininterrumpida
para cuando nuestro ordenador esté offline. Esta opcion tiene un almacenamiento
de 5GB, pero es de pago.

Finalmente, podemos decir que nuestra hipotesis se cumple, debido a que a
este tipo de medio no solo pueden acceder grandes compafias ya que también
puede tener acceso cualquier persona que tenga un ordenador y conexion a
Internet, lo que hace que en este medio todo el mundo tenga la posibilidad de poder

emitir contenidos de radio.
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