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PROLOGO

José Patricio Pérez Rufi

YouTube navega entre aguas revueltas pese a la solidez de la marca y de su altisimo consumo.
Siendo la segunda pagina web mas visitada del mundo segun el indice Alexa, solo tras el buscador
de Google -propietaria de la plataforma de video, ademas-, los nuevos competidores del video online
han creado un escenario de fuerte rivalidad en la que conviven diferentes modelos de negocio,
contenedores de productos muy diversos, con una mas que evidente identidad mutante.

AYouTube se le suponia un modelo definido y unaidentidad consolidada: era el espacio en el que los
usuarios compartian sus videos de manera mas o menos altruista, donde las discograficas rompian
los records de reproducciones con las estrellas de moday con video-eventos viralizados por sorpresa
como Gangnam Style o Despacito, o donde los usuarios seguian video-tutoriales o unboxings de

los temas mas diversos. Sin embargo, desde el momento en que la plataforma de video de Google
comenzo aincentivar la produccién de sus usuarios mas seguidos a través del patrocinio (mediante
el programa de Partners)y, con mas fuerza, cuando YouTube empezé a producir contenidos propios,
evidencio que los videos virales de gatitos, los tutoriales de maquillaje y los clips de intérpretes
emergentes del k-pop eran insuficientes para sostener una inversion que se adivina multimillonaria.
YouTube no quiere quedarse atras en la batalla de las OTTs comerciales y se reivindica como marca
consolidada capaz de lograr el compromiso de sus clientes a través del pago de una cuota.

Lo que ocurrira esta aun por ver desde el momento en que el juego crece en jugadores con nuevos
agentes de los que aun se desconocen con qué cartas competiran. Podemos intuir cambios profundos
en el mercado (un mercado que con la economia de escala es global)y alianzas insospechadas entre
los antes fieros rivales.

Este volumen de la serie iniciada en el afio 2012 a partir de las investigaciones de los estudiantes

de la asignatura Estructura del mercado audiovisual del grado de Comunicacion Audiovisual enla
Universidad de Malaga nos lleva esta vez al analisis YouTube como artefacto tecnolégico-econdmico
y a su consecuente estudio desde la perspectiva de la Economia de la comunicacién. Los autores de
este volumen ofrecen con sus aportaciones estudios de casos significativos y paradigmaticos de las
practicas y usos de YouTube en la actualidad.

Presentados aqui a modo de capitulos, estos textos suponen lainiciacion en la investigacion

de estudiantes que combinan su formacidn académica e investigadora con su formacién como
profesionales en el area de la Comunicacion Audiovisual. Ofrecemos aqui una seleccion de aquellas
investigaciones que destacan por su interés, su capacidad analitica y critica, su actualidad, su
pertinenciay su disciplinada adecuacion a una metodologia de investigacion apropiada para unos
estudios que forman parte de las Ciencias Sociales.



Se tratan pues de estudios de enorme actualidad y vigencia que analizan el consumo en YouTube, las
posibilidades de sus algoritmos y los modelos de negocio de los agentes implicados en la plataforma.
Elencuentro de la ofertay la demanda en materia audiovisual conforma asi un mercado en constante
transformacion en el que los agentes directos e indirectos son tan variados como sus intereses.

El primer capitulo, “El algoritmo de YouTube: analisis de los factores que repercuten en la posicion

de los videos en las Tendencias de YouTube Espafia” de Angela Angulo Jiménez, Francisco Gallego
Escobar, Angela Garcia Martinez, Sara Garcia Salas y Marta Gonzalez Martin intenta contrastar posibles
factores articulados por el algoritmo de la seccion Tendencias para explicar la visibilidad que se le da
a determinados contenidos. Aunque los resultados no son concluyentes y abre nuevas incognitas, si
parece haber una predileccion por los videos producidos por las industrias culturales.

El capitulo titulado “Los modelos de negocio de YouTube y de los youtubers” de Juan Martin Gomez,
Francisco Frias Fernandez e Isaac Dylan Mann clasifica los diferentes modelos de monetizacion
aplicados por los youtubers, atendiendo especialmente a la publicidad. Estos usuarios aprovechan la
popularidad que les otorga la plataforma para diversificar sus actividades y hacerlas mas lucrativas,
siempre desde la visibilidad que les otorgan sus canales.

“Presencia de las industrias culturales espanolas en la seccion Tendencias de YouTube” de Ualid
Aarab Amrani, Enrique Abad Guirau, Javier Afonso Medina, José Maria Cabrera Varo y Alvaro Sastre
Rosales estudia los resultados que ofrece la aplicacion del algoritmo de la seccion Tendencias,

con la hipotesis de que el algoritmo puede llegar a discriminar algunos videos segun su creador,
categoria o contenido, imposibilitando asi su posicionamiento en Tendencias, incluso si aumenta sus
visualizaciones y relevancia.

"Andlisis de las Tendencias de YouTube Espafiay Estados Unidos” de Angela Angulo Jiménez,
Francisco Gallego Escobar, Angela Garcia Martinez, Sara Garcia Salas y Marta Gonzalez Martin atiende
alas diferencias de consumo de la plataforma en Estados Unidos con respecto a Espana a través

del contraste de la seccion Tendencias el mismo dia. Las conclusiones apuntan a un cambio en el
algoritmo adaptado a las que parecen las preferencias de cada mercado.

Cierra este volumen el capitulo “Badabun y la apropiacién de formatos televisivos en YouTube” de
Juan Martin Gomez, Francisco Frias Fernandez e Isaac Dylan Mann, donde se contrasta el consumo
de television en México con el canal de YouTube Badabun con objeto de explicar el éxito de dicho
canal. La preferencia de consumo de los televidentes mexicanos parece ser trasladada a la propia
produccién de contenidos para YouTube, por lo que podria concluirse que los contenidos de la
plataforma online terminan por aproximarse hacia aquellos formatos de éxito contrastado en
television.

El conjunto de estos capitulos permitira al lector tener un conocimiento tanto de metodologias de
analisis de YouTube como de la situacion de dicha plataforma.



EL ALGORITMO DE YOUTUBE: analisis de los factores que repercuten en
la posicion de los videos en las Tendencias de YouTube Espana

Angela Angulo Jiménez
Francisco Gallego Escobar
Angela Garcia Martinez
Sara Garcia Salas

Marta Gonzalez Martin
(Universidad de Malaga)

Resumen

YouTube naci6 en 2005 como una plataforma para compartir videos. Desde entonces se ha convertido
en la tercera pagina web mas visitada del mundo. Gracias a su gran impacto en la sociedad, los
creadores de contenidos han utilizado la plataforma como via para transmitir sus creaciones. De esta
manera, encontramos que, debido a la crisis de los medios tradicionales, las Industrias Culturales
han optado por producir contenidos para YouTube, compitiendo de manera directa con los creadores
surgidos de la propia plataforma, los youtubers. Una de las vias para alcanzar el éxito en YouTube

es aparecer en el ranking de Tendencias donde, debido a un algoritmo que clasifica alos videos
segun ciertos aspectos como el numero de reproducciones o “me gusta”, se posicionan los videos
mas populares del momento. Este trabajo pretende investigar qué factores pueden influirenla
presencia dentro de los videos de YouTube que tendran mayor visibilidad al aparecer en la seccion de
Tendencias.

Palabras clave: Algoritmo; YouTube Espana; Tendencias; Industrias Culturales; youtubers.

1. Introduccion

Segun el Instituto Internacional Espanol de Marketing Digital (IIEMD, 2017), “YouTube es un
portal de Internet y red social que propicia a sus usuarios subir y visualizar videos”(IIEMD, 2017). La
plataforma fue creada en el ano 2005 por los ex-trabajadores de PayPal Steve Chen, Chad Hurley
y Jawed Karim. Desde entonces no ha cesado de crecer. A pesar de que en 2013 experimentd su
punto algido, hoy en dia, YouTube afirma que cada mes “mas de 1.900 millones de usuarios acceden a
YouTube y reproducen mas de mil millones de horas de video diarias, o que genera miles de millones
de visualizaciones”(Youtube Press, 2019).

Ante estas cifras, multitud de empresas se percataron del gran negocio que suponia YouTube y por
ello eligen la plataforma para publicitar sus productos. Lo que comenzo siendo una plataforma web



para la difusion de piezas audiovisuales realizados por usuarios de la pagina, se ha convertido en una
importante herramienta para las empresas para hacerse hueco en el mercado.

YouTube se rige por un algoritmo que selecciona y desecha cuales seran los videos recomendados
alos distintos usuarios. Segun YouTube, “al minuto se suben una media de 300 horas de videos a
YouTube”(YouTubePress, 2018), que el algoritmo clasifica para facilitar el acceso de las audiencias
alos contenidos. El algoritmo analiza el feedback que recibe por parte de los usuarios de la
plataforma. Esta interaccidén se manifiesta a través de los “click”, los “me gusta”, las reproducciones o
suscripciones, entre otros. Recoge estas estadisticas de las audiencias y las analiza para ofrecer un
servicio personalizado para el usuario.

El algoritmo no sélo se ocupa de las recomendaciones de videos que puedan interesar a los usuarios,
sino que también elige los videos que aparecen en Tendencias. El apartado de Tendencias de YouTube
es un catalogo de videos populares en el pais que seleccione el usuario en cuestion.

El algoritmo en las Tendencias funciona de manera diferente a la que trabaja en el apartado de
recomendaciones de YouTube. Cuando el algoritmo selecciona un video para mostrar al usuario se
produce un servicio personalizado basado en los me gustay el historial de la cuenta. Sin embargo,
cuando controla las Tendencias de YouTube debe analizar los datos de todos los usuarios del paisy en
base a eso escoger los videos que pueden generar mayor interés a la audiencia.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar cuales son los factores que influyen en el
posicionamiento de un video subido a la plataforma de YouTube para que ocupen un puesto u otro
en lalista continuo de Tendencias, de la misma. Dicho analisis tendra por objeto evaluar los distintos
factores de los primeros 10 videos, que aparecen en Tendencias.

Mantenemos como hipotesis principal que los videos que se encuentran en la seccion de Tendencias
de YouTube no son piezas creadas por usuarios de la plataforma, sino que han sido producidas por la
industria televisiva o musical y que la aparicién en Tendencias de dichos videos esta condicionada por
un factor econdmico, es decir, que cuantos mas anuncios contenga el video mejor sera su posicion en
el ranking. Ademas, el algoritmo de Tendencias no solo esta afectado por un factor econémico, sino
qgue funciona en base a su relacién reproducciones/tiempo y el contenido. En cuanto al nexo entre los
parametros tiempo y reproducciones, partimos de laidea de que en funcién de las reproducciones
que consiga el video en el menor tiempo posible, mejor sera su posicion en Tendencias. En relacion
con el contenido, se investigan diferentes aspectos como la ausencia de palabras malsonantes o
lenguaje ofensivo, que colocaria el video en la categoria de family friendly y, por lo tanto, YouTube lo
situaria en una posicion mas elevada.

A fin de lograr los objetivos propuestos, aplicaremos una metodologia basada en el estudio de

las caracteristicas de los videos que aparecen en Tendencias en YouTube. Para ello tomaremos

una muestra diaria del ranking de los primeros 10 videos en Tendencias durante una semanay
observaremos los elementos que pueden influir. Desde un punto de vista cuantitativo analizaremos
aspectos como las visualizaciones, el nimero de suscriptores del canal, su duracion, posicion o el
numero de anuncios que contiene. Completaremos esta metodologia cuantitativa con una cualitativa,
en la que tendremos en cuenta los autores y la tematica, entre otros, e interpretaremos los resultados
para completar el alcance de nuestro analisis y llegar a ciertas conclusiones.

Consultaremos principalmente articulos de Jorge Gallardo Camacho y complementaremos la
informacion con otros textos de diversos autores, entre ellos, Antonio Lavado Espafa, José
Maria Castillo Pomeda, Francisco Javier Gomez Pérez o José Luis Navarrete Cardero. Resultaran
imprescindibles los datos de 5 YouTubePress, asi como la informacion en SocialBlade, IAB Spain
y AIMC EMG. Existen escasos articulos en espanol relacionados con la seccién de Tendencias de
YouTube y el algoritmo.



2. Marco teodrico
2.1 Aproximacion a YouTube

Esta plataforma fue creada en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Cheny Jawed Karim,
quienes se conocieron trabajando en PayPal. Castillo Pomeda afirma que el origen de YouTube
se propici6 debido a “el deseo de compartir videos de los alegres participes de una fiesta en San
Francisco”(Castillo, 2016, p. 2). De esta manera aparecio YouTube en el panorama de la web como
plataforma “que permite, a quienes se registre, subir videos a la red de forma gratuitay que éstos
puedan ser vistos por millones de usuarios que acceden a Internet cada dia”(Lavado, 2010, p. 1). EI 10
de octubre de 2006 Google adquirié YouTube por unos 1.300 millones de euros. (El Pais, 2006).

Originalmente, YouTube fue concebido como un portal de citas, en el que los usuarios subirian un
breve video para contactar con otras personas, segun el portal Gizmodo.com. A modo de ejemplo,
Jawed Karim, subio el primer video de la historia de YouTube, en el cual se le ve en el zoo, hablando a
camara(BBC, 2018).

YouTube fue evolucionando y aumento el nUumero de usuarios y la cantidad de videos subidos ala
plataforma. “En 2010 se han subido mas de 13 millones de horas de video a YouTube, lo que equivale,
aproximadamente a 1.500 afos, y se han visualizado méas de 700.000 millones de videos en la
plataforma”(Sanz, 2010).

Segun el apartado de prensa de YouTube, en 2019 se registra una cantidad de mas de mil millones de
usuarios en YouTube. "YouTube, solo en su version movil, llega a mas personas que cualquier canal de
television en EE.UU."(YouTube Press, 2019) llegandose a registrar diariamente mas de mil millones de
horas en reproducciones de videos. Segun datos de la propia plataforma, “la cantidad de canales de
YouTube que reciben ingresos anuales millonarios aumento mas de un 40% interanual y la cantidad de
canales de YouTube que reciben ingresos anuales superiores a los USD 100,000 aumentd mas de un
50% interanual”(YouTube Press, 2019), doblando los ingresos de 6 los canales respecto al afo anterior.
Por otra parte, YouTube Press asegura que “la cantidad de canales que tienen mas de un millén de
suscriptores aumentd mas de un 75% interanual”(YouTube Press, 2019).

2.2 Funcionamiento del algoritmo que rige las Tendencias de YouTube

Segun el Centro de Asistencia de YouTube “la seccion de Tendencias ayuda a los espectadores
a descubrir qué sucede en YouTube y en todo el mundo”(Centro de asistencia de YouTube, 2019).
La finalidad del ranking es mostrar variedad de contenidos a los usuarios, ofreciendo multitud de
categorias como videos musicales, directos, trailers de cine, entretenimiento...

Rieder aseqgura que la plataforma usa un algoritmo en el que lo mas relevante es larapidezy la
novedad, afirmando que “on YT, the ranking mechanism seems to “care” much more about quick
turnover, newness, and serendipity” (Rieder, 2015, p. 2). Rieder sostiene que YouTube utiliza
mecanismos para predecir los videos que apareceran en Tendencias a través del analisis del
historial de los usuarios de la plataforma, prestando especial atencidn a las piezas que el usuario
ha visualizado con anterioridad y ofreciendo de esta manera un contenido similar. Sin embargo,
el Centro de Asistencia de YouTube informa de que “la lista(de Tendencias) no se personaliza,
sino que se muestra la misma lista de videos a todos los usuarios de un mismo pais”(Centro de
Asistencia de YouTube, 2019), por lo tanto, YouTube no se basaria en el historial de los usuarios
para anadir los videos a Tendencias, puesto que seria un servicio personalizado.

Por otra parte, Rieder asegura que si el video ofrecido en Tendencias no es visionado el nUmero
de veces esperado en un periodo corto de tiempo, la plataforma lo retira rapidamente, de manera
qgue en el ranking de Tendencias apareceran otros nuevos contenidos de forma continuada. Asi
pues, Rieder afirma que “YT probably uses a predictive ranking model that calculates something
like a “chance to find an audience” metric (e.g. based on channels’ previous videos), places the



video in the rankings, and - if it does not catch on - removes it again quite quickly” (Rieder, 2015,
p.2).

Segun Rieder, Ariadna Matamoros y Oscar Coromina a pesar de seleccionar ciertos factores que
analizan las Tendencias de YouTube de manera especifica, como 7 los escogidos en la metodologia,
no son suficientes para averiguar en qué se basa el algoritmo de esta plataforma. De esta manera,
Rieder, et al. sostienen que “even if one could specify these complex factors, we need to recognize
that a static perspective that frames and ranking algorithm as a stable relation between inputs and
outputs is not adequate for a platform of the size and technical sophistication as YouTube” (Rieder,
Matamoros, Coromina, 2018, p.4).

Sin embargo, el Centro de Asistencia de la propia plataforma explica que para seleccionar

cuales seran las piezas audiovisuales que lleguen al ranking de Tendencias, YouTube se basa en
ciertos factores, entre ellos el nUmero de reproducciones de un video, la tasa de aumento de las
visualizaciones, el pais de procedencia de las visualizaciones y el tiempo que la pieza posee subido a la
plataforma(Centro de Asistencia de YouTube, 2019).

2.3 La presencia de las Industrias Culturales (Television, cine y musica) en YouTube

Multitud de autores coinciden en que el crecimiento exponencial del consumo de contenidos
en Internet ha provocado la ruptura del monopolio de consumidores en el mercado audiovisual que
poseian las industrias culturales como la television, la musica o el cine. Segun AIMC 2018, la television
sigue siendo el medio con mayor porcentaje de penetracion en la poblacion espafola conun 86,1% en
el ano 2018, sequida de Internet (78,9%). Con un porcentaje inferior, encontramos a la radio (57,3%), las
revistas (29,6%), los diarios(22,7%), los suplementos (8,2%)y el cine, posicionandose como el medio
con menor penetracién en la poblacion espafola con un 4,2%. (AIMC, 2018).

El consumo de television respecto a 2017 ha disminuido, mientras que el nUumero de minutos promedio
de visionado era de 212 minutos, en 2018 la cifra ha menguado a 205 minutos. Mientras tanto, Internet
ha crecido un 5,4% respecto a 2017. En cuanto al estudio realizado sobre la audiencia en Internet, un
61,2% de la poblacion de Espana en 2017 accedia a YouTube, mientras que en 2018 un 65,0% de los
visitantes de Internet acceden a la plataforma YouTube (AIMC, 2018).

Ignacio Sacaluga, Javier Pérezy Francisco Garcia sostienen que “en tan solo tres afos se cruzaran

las curvas de la televisidn e Internet, la primera a la bajay la sequnda al alza”(Sacaluga, Pérez, Garcia,
2018, p. 3). Ahora las cadenas televisivas 8 no sélo deben enfrentarse entre ellas, sino que tienen
nuevos competidores emergentes, como es el caso de la plataforma web YouTube. Gallardo Camacho
se plantea la cuestion “sYouTube resta audiencia a la television tradicional?”, y responde: “la respuesta
es evidente y sencilla: si". (Gallardo, 2013, p. 7).

La plataforma nos permite elegir el contenido que nos interesa en el momento que nos convenga,
mientras que la television tradicional no nos ofrece dicha posibilidad. Segun Antonio Lavado, YouTube
es una herramienta potente que permite al usuario seleccionar contenidos “segun sus necesidades y
experiencias personales”(Lavado, 2010, p. 4).

Segun IAB SPAIN, en 2017 la poblacidn hace uso de YouTube por diversas razones, destacando la
importancia de los contenidos que alberga, la innovaciény los valores que transmite. En cuanto a
contenido, los usuarios piensan que los videos que visualizan se encuentran acorde con sus aficiones
y valores, que les permiten consumir entretenimiento variado. Por otra parte, los internautas
agradecen que existan multiples categorias que respondan a sus exigencias como musica, contenidos
audiovisuales, videojuegos, vlogs de viajes, etc. En relacion a las piezas que se publican en la
plataforma, la audiencia valora el contenido que producen los propios usuarios de YouTube (I1AB
SPAIN, 2017). Sin embargo, si los usuarios se inclinan por producciones de los propios usuarios de

la plataforma o youtubers, jpor qué encontramos en Tendencias un mayor numero de contenidos
producidos por las industrias culturales? .



Este periodo convulso de avance tecnologico, un mercado mas competitivo debido a la aparicién de
las empresas ligadas a Internet y la reciente crisis econdmica provocan que las empresas culturales
tradicionales se vean obligadas a ampliar su mercado y a encontrar nuevas estrategias para no
quedar obsoletas. Es por ello que multitud de companias han descubierto en Internet importantes
herramientas para posicionar sus productos y crear unaimagen de marca.

Gallardo Camacho sostiene que “en la pagina de inicio de YouTube Espana descubrimos que hay un
gran numero de videos “seleccionados” bajo la denominacién de “destacados” (elegidos por editores
de contenidos), “recomendados”(elegidos segun los gustos previos analizados por un robot)y
promocionados (pagados por anunciantes y situados en un lugar destacado: parte superior o superior
derecha)’(Gallardo, 2013). Debido a esto descubrimos que las televisiones y discograficas han pactado
un acuerdo con YouTube para consequir ventajas relevantes a la hora de ofrecer su contenido al
convertirse en partners de la plataforma.

Segun el Centro de Asistencia de YouTube “el Programa para Partners de YouTube permite que los
creadores disfruten de mas recursos y funciones de la plataforma”(Centro de Asistencia de YouTube,
2019). Algunos de los privilegios que Gallardo Camacho ha subrayado que poseen las industrias
culturales en YouTube son que “sus videos aparecen en zonas preferentes en las busquedas” (Gallardo,
2013, p. 7). concretamente se ubican en las partes superiores de la pantalla para ser méas accesibles
alos usuarios, también asegura que “los beneficios generados por las visitas de esos contenidos se
reparten entre YouTube y la cadena de television”(Gallardo, 2013, p. 7), ya que cuando YouTube publica
un video, un porcentaje de los ingresos son propiedad de YouTube, mientras que el creador de la
pieza obtiene lo restante. Gallardo ademas sostiene que “los canales partners no tienen limitacion

de tiempo ala hora de subir video”(Gallardo, 2013, p. 7) puesto que cuando un usuario no es partner

en YouTube el limite de duracion de un video es de 15 minutos (Centro de Asistencia de YouTube,
2019). Por ultimo, Gallardo Camacho afirma que “le da(a los partners)acceso a una herramienta para
controlary borrar el contenido de su cadena subido sin su permiso”(Gallardo, 2013, p. 7).

Sin embargo, no todas empresas televisivas han apostado por una alianza con la plataforma. El 21

de febrero de 2008 Gestevision Telecinco, S.A interpuso una demanda hacia YouTube puesto que
“YouTube utiliza en el sitio web emisiones y grabaciones audiovisuales, cuyos derechos de propiedad
intelectual pertenecen a Gestevision Telecinco, sin disponer de su autorizacién”(Sentencia N2
289/2010, p. 2). Finalmente, YouTube tuvo que retirar los contenidos pertenecientes a Telecinco de su
plataforma, pero no tuvo que pagar ninguna indemnizacion a la cadena puesto que los que suben los
contenidos son los usuarios, no el propio YouTube (Sentencia N2 289/2010).

Antonio Lavado afirma que, analizando las caracteristicas de YouTube, podemos observar que los
usuarios son “participantes totalmente activos, capaces de seleccionar libremente los contenidos
de esta plataforma”(Lavado, 2010, p. 3)y que 10 se les permite la opcion de interactuar a través de
comentarios y opiniones con otros usuarios y los creadores de los contenidos.

Por otra parte, Jorge Gallardo Camacho discrepa de Antonio Lavado, ya que afirma que cuando

un internauta anonimo accede a la plataforma de YouTube, de manera automatica la pagina web
selecciona un idiomay ubicacién determinado a través de la direccion IP y explica que esta situacion
produce que condicione “tanto los contenidos como los anuncios visualizados” (Gallardo, 2013, p. 9).
Esto hace plantearse a los espectadores cuestiones sobre la falsa libre eleccidn a la que se
encuentran sometidos y que Jorge Gallardo Camacho concluye con “si al final (los usuarios) se
decantan por lo mismo que pueden consumir en las pantallas tradicionales” (Gallardo, 2013, p. 5).

2.4 Modelo de negocio de YouTube y su relacion con las empresas como
herramienta de publicidad

Segun Larranaga “el modelo de negocio de YouTube se fundamenta en los ingresos obtenidos
por medio de la publicidad” (Larrafiaga, 2009, p. 12). Sin embargo, este modelo de negocio basado
exclusivamente en la publicidad esta cambiando. Pese a que la plataforma sigue obteniendo



beneficios a través de anunciantes, ahora YouTube ha combinado esta forma de financiacién con
el modelo de negocio a través de suscripciones, creando “YouTube Premium”. Segun el Centro de
Asistencia de YouTube, YouTube Premium consiste en “una suscripcion de pago que te permite
disfrutar aun mas de tu experiencia YouTube y en otras aplicaciones de YouTube”(Centro de
Asistencia de YouTube, 2019). Por 11, 99 euros al mes YouTube permite utilizar la plataforma sin
anuncios y sin conexion a Internet, ofrece seriesy peliculas a través de YouTube Originals e incluso
pone a disposicién del usuario un amplio catalogo musical (YouTube, 2019). Pese a este cambio en
el modelo de negocios de YouTube, la fuente de ingresos principal de la plataforma sigue siendo la
publicidad.

EI 65% de la poblacion espafiola ha accedido a YouTube en el ultimo afio 2018 (AIMC EGM, 2018), es por
ello que los usuarios se han visto expuestos a la publicidad que aparece en los videos que se publican
en la web. Segun Larrafiaga “las nuevas tecnologias determinan un nuevo sistema de producciény
distribucion de contenidos audiovisuales. Estos nuevos sistemas estan generando un nuevo modelo
de negocio”(Larranaga, 2009, p. 2). YouTube proporciona tanto a las empresas como a los creadores
de contenido una nueva via para obtener beneficios.

Enrique Dans realiza una primera aproximacion sobre el concepto de modelo de negocio de YouTube,
afirmando que “YouTube es un soporte publicitario con un enorme valor, precisamente en un
momento en que el anunciante medio empieza a darse cuenta del poder de la bidireccionalidad y de la
interaccion en el soporte Internet con respecto a los medios tradicionales”. (Dans, 2006).

YouTube ha experimentado multitud de cambios durante los ultimos anos. En los origenes de |a
plataforma no habia apenas presencia de anuncios en la pagina web, sin embargo, en los ultimos
anos podemos encontrar hasta cinco anuncios por pieza. Sequn Larrafaga, la siguiente gran
transformacion consistira en eliminar la opcién de “saltar anuncios” (Larrafiaga, 2009).

Aqui se plantea un nuevo modelo de negocio que se fundamenta en los ingresos obtenidos por medio
de la publicidad, en concreto la publicidad en video. Se empez6 probando con distintas alternativas,
como que el anuncio apareciese al principio o al final del video, con paneles alrededor de la pantalla o
con banners(Larrafaga, 2009).

Con esto, el objetivo que se plantea conseguir es que los creadores de contenido logren alcanzar el
maximo potencial de esta plataforma, obteniendo mayor cantidad de beneficios, puesto que el dinero
aumenta cuando se reproduce el anuncio en su totalidad. Detras de esta iniciativa hay una larga
confrontacién entre YouTube y otras plataformas, como Twitch o Patreon, con las que estan teniendo
problemas ya que muchos creadores de contenido que comenzaron subiendo video a YouTube han
decidido cambiar de plataforma debido a los pocos ingresos que generan sus videos en YouTube.

Segun Geotelecom Marketing Digital (2018), YouTube ofrece un gran numero de ventajas para la
publicidad que no ofrece la television, como la medida del impacto que ha tenido la publicidad con
mayor fiabilidad de la que se podria obtener en una campana televisiva (Geotelecom, 2018). También
afirma que los usuarios de YouTube son mas activos que los espectadores de televisidn, por lo que
prestan mayor atencion al contenido del anuncio y de la marca. Otro de los atractivos de la plataforma
es que es mucho mas utilizado entre los jévenes menores de 40 afos que la television (Larrafaga,
2009). Muchos de los usuarios de YouTube entran a la 12 plataforma registrados, que permite a
Google conocer el perfil de cada uno de sus usuarios, sabiendo asi los videos que han visitado, los
canales alos que estan suscritos y, en definitiva, sus intereses, lo cual sirve para mostrarle anuncios
personalizados.

Segun Bedoya, ‘mas de tres mil millones de videos son vistos al dia en YouTube. Se suben mas videos
a YouTube en un mes que el total de materiales audiovisuales que han creado las tres principales
cadenas televisivas de Estados Unidos en 60 afios” (Bedoya, 2018, p. 27)

Por otra parte, se produce en Espana un mayor acceso por los usuarios a YouTube que a las webs de
las cadenas de televisidn. EI 13% de los usuarios de Internet accede al menos una vez ala semana alas
paginas de las televisiones y cerca de tres veces mas, el 35%, a YouTube (Larranaga, 2009). Un dato a



tener en cuenta es que los videos de YouTube también se reproducen en otras redes sociales, como
Twitter o Facebook.

Enresumen, YouTube se ha convertido en una de las mejores opciones para anunciar cualquier marca
0 empresa, ya que desde el punto de vista de los creadores de contenido les favorece que las marcas
contacten con ellos o poner anuncios en sus videos para asi ganar dinero. Desde el punto de vista de
las empresas anunciantes la gran cantidad de audiencia que hay en YouTube es muy positiva para sus
campanas publicitarias.

3. Analisis de los factores que repercuten en las Tendencias de YouTube

Las variables utilizadas para el analisis de la metodologia fueron escogidas con el fin de
observar sus caracteristicas, tanto de una manera cuantitativa, como de una manera cualitativa,
utilizando una metodologia mixta. Las categorias escogidas como el numero de visualizaciones, la
duracion, su posicién dentro del ranking, o el nimero de anuncios que contienen los 10 primeros
videos de las Tendencias de YouTube se usaron para observar hasta qué punto podrian influir estas
variables en su aparicion en la lista de Tendencias de YouTube, analizando un total de 60 videos. Si
observamos la repeticion que se produce de estas variables durante la semana de analisis, que en
nuestro caso tuvo lugar en la semana del 18 al 23 de marzo y a una hora similar entre las 12y la1de la
mafana, averiguaremos como funciona el algoritmo que rige esta plataforma tan compleja. Todos
los datos que aparecen en el trabajo son referentes a YouTube Espafay, por lo tanto, mostrarian las
Tendencias de dicho pais.

Un dato a que debemos considerar para realizar el analisis es que las Tendencias de YouTube son
cambiantes. Segun el Centro de Asistencia de YouTube “la lista de videos de esta seccion (Tendencias)
se actualiza cada 15 minutos, aproximadamente. Cuando esto ocurre, los videos pueden subir o bajar
de puesto, o conservar el que tenian anteriormente”(Centro de Asistencia de YouTube, 2019).

Hemos dividido los videos segun su origen, si son productos que son realizados por creadores de la
plataforma o que son producidos por industrias culturales. Esta distincion se refiere a si el video se

ha hecho por los llamados youtubers o si fue creado por una industria cultural como la television, la
musica o el cine.

Por un lado, estarian los videos de entretenimiento, que coinciden con los contenidos creados por
usuarios de la plataforma, ya que practicamente en su totalidad son videos realizados por youtubers
hablando sobre diferentes temas, pero con la finalidad de entretener.

Por otro lado, estarian los videos cuya tematica son cine, musica, politica y deporte, que coinciden
con las piezas realizadas por industrias culturales. Hay mas diversidad de tematicas en este ultimo
grupo, ya que dependiendo de la industria cultural para la que esté realizado ese video, la tematica
seraunau otra, como, por ejemplo, videoclips en la musica, trailers en el cine o talent shows en la
televisién. Hemos podido comprobar que hay mas piezas audiovisuales de industrias culturales (61%),
que de videos producidos para por youtubers(39%). Esto afirmamos que se debe principalmente a que
existen mas videos de industrias culturales, ya que los usuarios de la plataforma sienten mayor interés
por estos videos. En cuanto al analisis de las tematicas, la mas vista es la de entretenimiento (39%),
después musica(29%), sequida de cine (15%), deporte (14%)y por ultimo politica, con un 3% de videos
en Tendencias.

Por otro lado, estarian los videos cuya tematica son cine, musica, politicay deporte, que coinciden
con las piezas realizadas por industrias culturales. Hay méas diversidad de tematicas en este ultimo
grupo, ya que dependiendo de la industria cultural para la que esté realizado ese video, la tematica
seraunau otra, como, por ejemplo, videoclips en la musica, trailers en el cine o talent shows en la
televisién. Hemos podido comprobar que hay mas piezas audiovisuales de industrias culturales (61%),
que de videos producidos para por youtubers (39%). Esto afirmamos que se debe principalmente a
gue existen mas videos de industrias culturales, ya que los usuarios de la plataforma sienten mayor
interés por estos videos. En cuanto al analisis de las tematicas, la mas vista es la de entretenimiento



(39%), después musica(29%), sequida de cine (15%), deporte (14%)y por ultimo politica, con un 3% de
videos en Tendencias.

Enrelacion a siinfluye la tematica en la posicién del video (tabla 1), no influye, aunque si se pueden
afirmar ciertos aspectos. Podemos observar, que a pesar de que los videos de entretenimiento son
los mas vistos en el ranking de Tendencias, en nuestro analisis no ha habido ninguno que ocupara
el 14 primer puesto, sino que el entretenimiento ocupa los puestos inferiores de la tabla. Ademas,
en las primeras posiciones aparecen, sobre todo, videos realizados por industrias culturales, que
normalmente suelen ser videoclips o trailers de peliculas.

Uno de los elementos que propusimos para analizar fue el nUumero de suscriptores que tuviese el autor
del video. Enla tabla 2 podemos observar que el nUmero de personas suscritas a un canal de YouTube
no afecta ala posicion en la que se encuentra el video en el ranking. Si examinamos el numero de
suscriptores del canal que se ubica en la primera posicion del dia 18 de marzo (Natos y Waor: 614.982
suscriptores) posee una cantidad inferior de usuarios suscritos a su contenido que el canal que se
encuentra en la posicién numero 2 del ranking de Tendencias (Ozuna: 23.599.829 suscriptores). Si
continuamos comparando el numero de suscriptores, podemos comprobar que incluso el video que se
encuentra en el puesto numero 10 del dia 18 de marzo (TheShooterCoC: 5.717.019 suscriptores) posee
un numero de usuarios suscritos muy por encima del canal que se encuentra en la posicion numero 1.
Este fenomeno no se da tan sélo en el primer dia de toma de datos, sino que, si continuamos
analizando la tabla podremos observar que el nimero de suscriptores no determina la posicion en

la que se encuentra el video en Tendencias. Pese a que la cantidad de usuarios suscritos a un canal

no afecta directamente a la posicidn de la pieza audiovisual, podemos considerar que, para situar un
contenido en el ranking, o al menos en las primeras 10 posiciones del mismo, el canal que suba el video
debe superar los 25.000 suscriptores.

Otro aspecto que escogimos para analizar fue la verificacién en YouTube. Las cuentas verificadas
son aquellas que son marcadas como canales oficiales por la plataforma. Para poder pertenecer a
este grupo se deben superar los 100.000 suscriptores y haber solicitado la verificacion a YouTube, de
esta manera, la plataforma analizara el canal y decidira si es apto o no para consequir la verificacién
(Centro de Asistencia de YouTube, 2019).

Analizando el numero de cuentas verificadas que aparecen en el ranking, podemos confirmar que

un 77% de canales que alcanza las Tendencias esta verificado, mientras que el 23% no lo esta. Sin
embargo, hemos observado que el que una cuenta posea la verificacion no afecta ala posiciénenla
15 que se encuentra el video, puesto que podemos encontrar cuentas sin verificacion en la posicidn
numero 1y cuentas verificadas en la posicion numero 10 del ranking. Hemos podido comprobar que
cuentas oficiales como Netflix América Latina o Ultima Hora no estan verificadas por YouTube. Esto
puede ser debido a dos opciones, que la cuenta no supere los 100.000 suscriptores, o que la empresa
no haya solicitado la verificacion a la plataforma.

Otro parametro que hemos analizado para intentar comprender el algoritmo de Tendencias de
YouTube son los autores que publican los videos (tabla 3). EI nUmero youtubers es bastante inferior a
los canales que pertenecen a las industrias culturales, como el cine (Disney Pixar), la musica(Ozuna)
o latelevision (José Mota). Podemos destacar que los canales que pertenecen a un youtuber ostentan
las posiciones menos elevadas en el ranking. Mas concretamente, en los estratos que mas abundan
son entre la posicion numero 10 y la posicién numero 5. Cabe mencionar que ningun youtuber ha
obtenido las posiciones 10 2 en el ranking, a excepcion de Wismichu en el dia 22 de marzo.

Durante la semana de analisis del 18 al 23 de marzo, en cuanto a reproducciones y tiempo hemos
podido observar que las reproducciones son altas en general (tabla 4), pero que durante los primero
dias de analisis las reproducciones en la posicion 1no eran tan altas si las comparamos con los 21y 22
de marzo, o con los videos de la segunda posicion. También podemos observar que todos los videos
que aparecen en Tendencias durante la semana son canales bastantes conocidos, es decir, sus videos
suelen tener siempre una media bastante alta de reproducciones, por lo que deberian aparecer con
frecuencia semanalmente, y durante un periodo de tiempo considerado. Sin embargo, a menudo



dejan de ser tendencias, aunque el numero de reproducciones de sus videos siguen aumentando, y su
puesto es reemplazado por otro.

Un dato que debemos tener en cuenta es que no podemos averiguar qué cantidad de visualizaciones
de un video proceden de Espana, que quizas es un factor que afecta a la posicion de las piezas en el
ranking de Tendencias. Podriamos plantear que quizas un video alcanza una mayor posicion en la lista
de Espafa cuando obtiene mas reproducciones originarias del pais en cuestion.

En cuanto ala duracion de los videos (tabla 5), hemos podido observar durante toda la semanay en
todas las posiciones en las que hemos realizado el analisis, que los videos que aparecen enlas 10
primeras posiciones de Tendencias de YouTube no sobrepasan la media hora, por lo que podemos
decir que la extensién de los videos suele ser corta. El video que menos duracion tiene es de 45
segundos, publicado el 20 de marzo por el canal de Paulo Londray numero 9 en Tendencias el 23 de
marzo. En el video se ofrece a los usuarios un adelanto del préximo videoclip del artista. Por otra
parte, la pieza audiovisual que mayor extension posee dura 22 minutos y 56 segundos, este video fue
publicado el 17 de marzo por el canal de YouTube Verdeliss y alcanzé el puesto numero 3 en Tendencias
el 19 de marzo. En el video la youtuber Verdeliss informaba del nacimiento de su ultima hija.

Podemos observar que existe una gran diferencia de duracion de los videos entre la pieza con menor
extensiény la de mayor extension, sin embargo, podemos afirmar que la media de duracion de los
videos que aparecen en Tendencias es de 6 minutos y 59 sequndos. Cabe destacar que el dia 23

de marzo en la posicion numero 1encontramos un directo de WorldPadelTour que duraba 6 horas,

56 minutos y 17 sequndos. No hemos anadido este video a la media puesto que sicomparamos la
duracion de este directo con las demas piezas que aparecen en Tendencias, comprobariamos que
existe una diferencia de mas de 6 horas y media entre ellas, es por ello que hemos tratado este video
Como una excepcion.

Sianalizamos la tabla 6 podemos observar que la duracion del video no afecta a la posicion que
ocupara en el ranking de Tendencias, puesto que en las posiciones mas altas encontramos tanto
videos de larga extension como de larga extension. El dia 23 de marzo encontramos en la primera
posicion el directo de WorldPadelTour con una duracion de 6 horas, 56 minutos y 17 segundos,
mientras que ese mismo dia en la posicion numero 9 encontramos el adelanto del videoclip de
Paulo Londra con una duracion de 45 segundos. Podemos discernir que un video es mas propenso a
aparecer en Tendencias no supera los 30 minutos y duran una media de 6 minutos y 59 segundos.

En el analisis realizado durante los dias 18 a 23 de marzo, hemos podido comprobar que no hay ninguna
l6gica a la hora de introducir anuncios en los videos, ya que videos de dos minutos pueden llegar a
tener los mismos anuncios que videos 17 de diez minutos, como ocurre en el caso del videoclip de
Natos y Waory en el trailer de Toy Story, donde el videoclip contiene dos anuncios y el trailer ninguno,
teniendo ambos la misma duracion.

Al mismo tiempo nos hemos percatado de que canales de YouTube pertenecientes a empresas como
Netflix, Disney o Sony Entertaiment no introducen anuncios en sus videos, ya sea de corta o larga
duracion. Sin embargo, youtubers como Wismichu o Antén Lofer siincluyen anuncios, sea la duracion
del video de cinco o diez minutos.

Por otra parte, hemos contabilizado los anuncios que aparecen en todos los videos de Tendenciasy
en 13 piezas audiovisuales de 60 que hemos analizado no aparecen anuncios, por lo tanto, que el video
contenga anuncios no es un requisito para aparecer en las Tendencias de la plataforma.

En cuanto a sila presencia de anuncios en los videos determina su posicion en el ranking de
Tendencias podemos afirmar que no, puesto que en la posicion numero 1 encontramos videos como
el videoclip de Natos y Waor que contienen anuncios, pero si analizamos la posicion numero 1el dia
22 de marzo, podemos comprobar que el video de Netflix América Latina sobre Stranger Things no
contiene ningun anuncio.



Un factor que debemos destacar es el cambio que se produce en el numero de anuncios que aparecen
en unvideo. El numero de anuncios que contiene el videoclip de Natos y Waor el dia 18 de marzo es
dos. Sin embargo, la misma pieza el dia 20 de marzo desciende a uno.

Esto mismo sucede con el youtuber Wismichu. El dia 22 de marzo lo encontramos en la posicion
numero 2 con su video sobre el Festival de Malaga con 4 anuncios. Por otra parte, el mismo video el dia
23 de marzo en la posicion 4, ya no contiene ningun anuncio.

Por otro lado, al analizar el tiempo que permanecen los videos en el ranking de Tendencias hemos
comprobado que todas las piezas audiovisuales que se encuentran en el ranking de YouTube Ilevan
subidos a esta plataforma menos de una semana, lo que significa que todos ellos son videos recientes
y novedosos.

A simple vista podemos observar que las piezas audiovisuales que son publicaciones recientes
obtienen posiciones mas altas. Por ejemplo, si comparamos el trailer de Stranger Things que fue
publicado el 20 de marzo de 2019 con el video de Wismichu que fue subido el 21 de marzo, observamos
que Wismichu el dia 23 alcanza la posicidn niumero 4, mientras que Netflix América Latina el dia 23
llega ala posicion numero 6.

Tras analizar la relacion que existe entre los dias que posee el video subido y su posicion, hemos
llegado a la conclusion de que este no influye. Existen videos que tras 3 dias publicados se encuentran
en primera posicion al igual que otros videos subidos el dia anterior los encontramos en décima
posicion. El Unico factor en comun que tienen los videos de Tendencias es que no hay ninguna pieza
gue tras mas de cinco dias en Tendencias continue apareciendo en el ranking.

Por otra parte, hemos observado que hay un patrén que se cumple en la mayoria de los videos
respecto ala permanencia del mismo en Tendencias. Normalmente, un video accede a las Tendencias
en una posicion inferior a la primera, al sequndo dia suele subir a una posicion mas elevada para
terminar bajando de nuevo enlos 2 0 3 dias proximos. Esto ocurre, por ejemplo, con el trailer de
Stranger Things subido por la cuenta de Netflix de América Latina, que el primer dia estaba en segunda
posicion, el sequndo dia ascendio a la primera posiciony el tercer dia descendio a sexta posicion.

Existen algunas excepciones, como el videoclip de Natos y Waor, que el dia después de haberlo
subido ya ocupaba la primera posicion, y se mantuvo liderando el ranking hasta el dia 21 de marzo, que
desciendio a la posicion numero 3.

En cuanto ala cantidad de “Me gusta” 0 “No me gusta” de un video, no hemos encontrado ningun factor
determinante para concluir en que la cantidad de “Me gusta/No me gusta” sea obligatorio para acceder
en la seccion de Tendencias. La Unica relacion encontrada entre los videos seleccionados para el
analisis, es que todas las piezas que estudiamos, tienen un mayor porcentaje de “Me gusta” que “No
me gusta”.

No es necesario alcanzar un niumero minimo para aparecer en Tendencias, hay videos con 200 “Me
gusta’, y videos con mas de 10000 “Me gusta“. Al igual que con 19 los “No me gusta”, encontramos
videos con 50 “No me gusta”, y videos con mas de 1.000 “No me gusta”.

El numero de “Me qusta”y “No me gusta” no afecta a la posicién que alcanzara la pieza audiovisual en el
ranking de Tendencias, puesto que encontramos en la primera posicion del dia 23 de marzo el video de
WorldPadelTour con tan solo 935 “Me gusta”y ese mismo dia encontramos en la posicion numero 6 el
trailer de Netflix América Latina con 160.000 “Me gusta”.



4. Conclusiones

Partiendo de que los objetivos propuestos al comienzo de la investigacion consistian en analizary
evaluar los factores que influyen para que un video de YouTube se coloque en una posicion u otraen
las Tendencias, podemos afirmar que, después de haber analizado todos los factores sefialados en la
metodologia planteada, no hemos podido observar ningun tipo de patron que se repitiese y del cual
pudiésemos deducir como funciona el algoritmo que aplica la plataforma de YouTube para seleccionar
el posicionamiento de los primeros 10 videos en su lista de Tendencias.

Como hemos podido observar, la posicion no se rige por ninguno de los factores escogidos, puesto
que, incluso en el mismo dia analizado, no hemos podido comprobar ningun tipo de repeticion que nos
lleve a pensar que fuese desde ese elemento desde el que se rigiera el algoritmo.

Pese a que no hayamos encontrado una serie de patrones que identifiquen cuales son los elementos
para determinar la posicion de un video dentro de las Tendencias de YouTube, si que podemos afirmar
gue para que un video aparezca entre las primeras 10 posiciones del ranking debe poseer ciertas
caracteristicas relacionadas con los elementos analizados a partir de la toma de datos.

Aunque no podemos asequrar que el numero de reproducciones es el aspecto sobre el que se basa
el algoritmo para que un video obtenga una posicion u otra, si podemos afirmar que este factor si
influye en que el video aparezca en la lista de Tendencias, puesto que debe poseer al menos 40.000
visualizaciones para poder considerarse un video popular.

Por otra parte, analizando el canal al que pertenece el video subido a la plataforma, determinamos que
el dueno de la pieza debe alcanzar los 25.000 20 suscriptores. Examinando las distintas tematicas que
interesan a los usuarios y que, por lo tanto, aparecen en las Tendencias de YouTube, concluimos con
que la categoria que genera una mayor disposicidn es el entretenimiento, por encima de musica, cine,
deporte y politica.

Nuestra hipétesis inicial consistia en afirmar que las piezas que se encuentran en la seccion

de Tendencias de YouTube no son piezas creadas por youtubers, sino que son creadas por las
industrias culturales, que estan condicionados por un factor econdmico, es decir, que cuantos
mas anuncios contenga el video mejor sera su posicion en el ranking, y que se rige en base a su
relacion reproducciones/tiempo y el contenido. En cuanto al nexo entre los parametros tiempoy
reproducciones, partiamos de la idea de que en funcion de las reproducciones que consiga el video
en el menor tiempo posible, mejor sera su posicion en Tendencias. En relacion con el contenido,

se investigd la colocacion del video en la categoria de family friendly y si YouTube lo situaria en una
posicion mas elevada.

Para alcanzar una conclusion de manera sencilla sobre la investigacion, hemos desglosado la
hipotesis en cuatro ideas clave: existencia de unarelacion reproducciones/tiempo, mayor cantidad de
contenido family friendly en Tendencias, mayor presencia de contenidos de industrias culturales en el
ranking y factor econdomico que determina la posicion.

Tras haber realizado un analisis sobre los contenidos de Tendencias de la plataforma, hemos llegado a
la conclusion de que afirmar que el ranking se encuentra determinado por la relacion reproducciones/
tiempo es falsa, puesto que, por ejemplo, el canal de Natos y Waor se encuentra situado en el puesto
numero 1en Tendencias con 616.376 visitas, mientras que el canal de Liga Santander esta ubicado en
segunda posicion con tres millones de visitas.

Por otra parte, no podemos analizar las reproducciones en funcion del tiempo, porque pese a que
sabemos la fecha en la que se sube el video, no podemos averiguar cual es la hora. De esta manera
quizas el video de Natos y Waor mencionado con anterioridad alcanzase las 616.376 visualizaciones en
5 minutos, mientras que Liga Santander tal vez subiese el video y alcanzase los 3 millones de visitas
en dos semanas. Este factor podria ser determinante para explicar las posiciones que ocupa una pieza
audiovisual en las Tendencias de YouTube.



En cuanto a la presencia de contenidos family friendly, podemos afirmar que es un factor
determinante para aparecer en |la seccion de Tendencias, por lo tanto, nuestra hipétesis ha resultado
acertada. Ninguno de los videos analizados contiene lenguaje malsonante, contenido ofensivo o de
caracter sexual. En YouTube se premia el contenido family friendly, dando mayor oportunidad a esos
videos para aparecer en Tendencias.

La hipétesis planteada en la introduccion afirmaba que la mayoria de las piezas audiovisuales que
aparecen en las diez primeras posiciones del ranking de Tendencias de YouTube eran producidos por
industrias culturales como la television, la musica o el cine. Tras realizar un analisis de los contenidos
recogidos, podemos confirmar que la gran mayoria de videos que acceden a las Tendencias de
YouTube son contenidos realizados por las industrias culturales. Podemos comprobar que un

61% de las piezas del ranking son producciones de las industrias culturales frente a 39% que son
videos realizados por youtubers. Podemos afirmar que el algoritmo de YouTube posiciona mejor los
contenidos no realizados por usuarios de la plataforma.

Para terminar con el desglose de la hipotesis, podemos comprobar que el factor econdmico no
determinala presencia o no en el ranking de Tendencias. La mayoria de videos que ocupa las primeras
posiciones en el listado no contiene ningun anuncio, ni en forma de banner ni como pequeno clip al
inicio.
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Anexo
Tematica | 1B-mar 19-mar 20-ma 21-mar 22-mar 23-mar
Posicion 1 Deporte

Posicion 3 Cine

Posicién 6
Posicion 7 | Deporte Deporte

Posicién 8 m

Posicion 9

Posicién 10 Deporte

Tabla 1. Tabla de posiciones segun su temdtica. Elaboracion propia a partir de datos extraidos de
YouTube.



Suscriptores | 18-mar 19-mar 20-mar 21-mar 22-mar 23-mar
Netflix América World Padel Tour
Posicidn 1 Natos y Waor Natos y Waor Natos y Waor Disney Pixar Latina
614.982 616.376 617.579 2.359.318 3.737.770 186.837
Laliga Netflix América
Y Latina
Posicion 2 Ozuna Santander LaLiga Santander Wismichu Sebastian Yatra
23.599.829 3.900.255 3.908.382 3.728.090 8.370.236 8.865.973
Marvel Sony Pictures
. Entertainment
Posicion 3 Entertainment Verdeliss Roma Gallardo Natos y Waor NickyJamTV
11.425.835 1.826.418 32.384 618.529 3.069.793 17.784.311
Sony Pictures
Posicidn 4 SeanPaulVEVO Antén Lofer Disney Pixar Entertainment Paulo Londra Wismichu
1.566.733 429.658 2.307.198 3.055.766 10.394.362 8.374.325
Posicidn 5 Pintos WHAT Ozuna Videdpatas ULTIMA HORA Disney Pixar Majes en Moto
393.886 23.611.574 1.474.672 46.966 2.386.712 410.000
Red Bull Batalla De Netflix América
Posicidn 6 Camela Pintos WHAT Los Gallos Roma Gallardo Natos y Waor Latina
61.881 395.494 2.669.890 35.125 619.230 3.756.607
Posicidon 7 FORMULA 1 RoEnLaRed Tri-line LaLiga Santander ViTuber greenvalleyband
2.011.858 1.249.516 4.881.102 3.913.168 370.865
Posicidon 8 Anton Lofer Salomundo Anton Lofer Intereconomiatube Noticias del Lara Paloma Mami
428.672 2.914.288 430.380 no lo pone 107.895 647.482
Posicidon 9 Karolgmusic Roma Gallardo José Mota La Vanguardia Dianina XL Paulo Londra
9.000.975 27.883 346.657 267.652 363.876 10.418.208
Troom Troom World Padel Sony Pictures
o TheShooterCoC Es
Posicion 10 ValentiEstaLoco GRIMEY MUSIC Tour Entertainment
5.717.019 8.451.850 283.602 396.872 185.677 3.075.863

Tabla 2. Numero de suscriptores. Elaboracion propia a partir de datos extraidos de YouTube.




18-mar 19-mar 20-mar 21-mar 22-mar 23-mar
Netflix América| World Padel Tour
Posicion 1 | Natosy Waor |Natosy Waor [Natosy Waor Disney Pixar Latina
Laliga Netflix América
. . Latina N .
Posicion 2 | Ozuna Santander LaLiga Santander Wismichu Sebastian Yatra
Marvel Sony Pictures
.. . . Entertainment |
Posicion 3 | Entertainment | Verdeliss Roma Gallardo Natos y Waor NickyJamTV
Sony Pictures
Posicion 4 [ SeanPaulVEVO | Antén Lofer Disney Pixar Entertainment Paulo Londra | Wismichu
Posicion 5 | Pintos WHAT | Ozuna Videdpatas ULTIMA HORA Disney Pixar Majes en Moto
Red Bull Batalla Netflix América
Posicion 6 | Camela Pintos WHAT | De Los Gallos Roma Gallardo Natos y Waor | Latina
Posicion 7 | FORMULA 1 RoEnLaRed Tri-line Laliga Santander ViTuber greenvalleyband
Posicién 8 | Antdn Lofer Salomundo Antoén Lofer Intereconomiatube | Noticias dell Paloma Mami
Lara
Posicion 9 | Karolgmusic Roma Gallardo |José Mota La Vanguardia Dianina XL Paulo Londra
Troom Troom World Padel Sony Pictures
L, . Tour Entertainment
Posicion 10 | TheShooterCoC | Es ValentiEstaloco | GRIMEY MUSIC

Tabla 3. Canales de youtubers (amarillo)y canales de industrias culturales (blanco). Elaboracién propia a
partir de datos extraidos de YouTube.

18-mar 19-mar 20-mar 21-mar 22-mar 23-mar
Posicion 1 188.271 441.962 646.031 17.501.106 |1.477.931 234.503
Posicion 2 13.736.141 |3.206.337 4.514.733 620.737 712.359 6.517.019
Posicion 3 64.709.727 |448.615 167.521 862.862 9.967.720 3.410.836
Posicion 4 5.635.698 169.793 6.311.605 4.008.292 1.819.766 1.465.069
Posicion 5 76.605 14.817.930 |89.469 97.008 24.623.374 |236.676
Posicion 6 494.559 153.643 345.995 167.521 1.037.172 1.810.143
Posicion 7 1.530.429 158.655 887.690 4.976.300 79.010 144.097
Posicion 8 86.821 1.344.796 221.336 55.348 41.694 2.147.774
Posicion 9 5.071.149 74.249 78.784 140.845 158.654 2.548.480
Posicion 10 5.717.019 780.658 95 052 122.472 92 809 12.386.407

Tabla 4. Numero de suscriptores. (Menor nimero de suscriptores en azul y mayor nimero de suscriptores
en naranja). Elaboracion propia a partir de datos extraidos de YouTube.



Posicion 1

Posicion 2

Posicion 3

Posicion 4

Posicion 5

Posicion 6

Posicion 7

Posicion 8

Posicion 9

Posicion 10

18-mar 19-mar 20-mar 21-mar 22-mar 23-mar
0:02:22 0:02:22 0:02:22 0:02:27 0:02:45 6:56:17
0:05:02 0:01:30 0:01:30 0:02:45 0:11:02 0:05:22
0:02:26 0:22:56 0:12:35 0:02:22 0:01:45 0:03:23
0:03:55 0:03:30 0:02:27 0:01:45 0:00:45 0:11:02
0:11:12 0:05:02 0:15:49 0:02:30 0:02:27 0:05:59
0:03:57 0:11:12 0:14:50 0:12:35 0:02:22 0:02:45
0:06:06 0:09:08 0:10:30 0:01:30 0:08:08 0:03:57
0:03:30 0:11:03 0:03:30 0:05:03 0:08:40 0:03:48
0:03:38 0:12:35 0:03:54 0:20:19 0:37:01 0:00:45
0:11:40 0:12:34 0:10:10 0:02:43 0:09:59 0:01:45

Tabla 5. Duracién de los videos (video de mayor duracion en naranja y video de menor duracién en azul).
Elaboracion propia a partir de datos extraidos de YouTube.

18-mar. 19-mar. 20-mar. 21-mar. 22-mar. 23-mar.
POSICION1 |DiA1 DIiA 2 DIiA 3 DIA 2 DIA 2 DIiA 1
POSICION 2 | DIiA 4 DIA 2 DIA 3 DIA 1 DIA 1 DIA 1
POSICION 3 | DiA 4 DIiA 2 DIA 2 DiA 4 DIA 2 DIA 2
POSICION 4 |DIA 3 DIA 2 DIiA 1 DIiA 1 DIA 2 DIA 2
POSICION 5 |DIiA 1 - DIA 1 DIA 2 DIA 3 DIA 2
POSICION 6 |DIiA 4 DIA 2 DIA 2 DIA 3 -E
POSICION 7 |DIiA 1 DIA 2 DIA 2 DiA 4 DIA 1 DIA 2
POSICION 8 |DIiA 1 DIA 2 DIA 3 DIA 2 DIA 2 DIA 2
POSICION 9 |DiA 4 DiA 1 DIA 2 DIA 2 DIA 2 DIA 3
POSICION 10 | DIA 3 DIA 2 DIA 2 DIA 2 DIA 2 DIA 3

Tabla 6. Permanencia de los videos en Tendencias. Elaboracién propia a partir de datos extraidos de

YouTube.
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Resumen

Con las fronteras entre productor y audiencia cada vez mas confusas, YouTube se presenta como

un portal novedoso en el campo audiovisual. Esta plataforma, en un principio creada para la difusion
de video amateur, se ha convertido en una oportunidad econdémica tanto para particulares como
empresas. Entre los modelos de negocio existentes en esta plataforma, cabe destacar la labor de los
llamados youtubers, usuarios antafo anénimos que se han convertido en importantes celebridades
de Internet. Esta investigacion persigue averiguar los modelos de negocios que imperan en YouTube
y clasificar los diferentes usuarios que hacen uso del portal con el fin de delimitar el concepto de
youtubery sus diferentes modelos de negocio.

Palabras clave: YouTube; youtubers; modelos de negocio; redes sociales; Internet.

1. Introduccion

Lallegada de Internet ha diluido las fronteras entre productor y audiencia. La idea de un
mensaje unidireccional dirigido a un consumidor lejano y pasivo ha ido desapareciendo poco a
poco, sobre todo con lallegada de la Web 2.0. Ahora los medios de comunicacién buscan nuevas
herramientas interactivas para relacionarse con su publico.

Se puede observar que, anteriormente, solo las grandes corporaciones de televisidn y cine podian
producir contenido audiovisual destinado a una audiencia masiva. Hoy dia, cualquier sujeto con
acceso a Internet tiene la capacidad de llegar a millones de receptores potenciales. Esto ha sido
posible gracias al desarrollo de multiples plataformas en la red, que permiten la difusion de todo tipo
de contenido, como musica, videos, formatos de audio, etc. Una de las plataformas mas destacadas
en el campo del audiovisual online es YouTube, con mas de 1.000 millones de usuarios y 1.000 millones
de horas reproducidas al dia(YouTube, 2019).

YouTube satisface claramente la necesidad del internauta de producir contenido, acceder a ély
compartirlo creando una red comun de informacion. Se aprecia como los nativos digitales optan por



el uso de un medio donde pueden elegir a la carta aquello que quieren ver y tener libertad de control
sobre el acceso alos contenidos. Esto no supone una sustitucion de la television, ya que pueden
convivir en armonia.

Muchos usuarios de esta plataforma han cobrado fama durante los Ultimos anos, alcanzando millones
de suscriptores, convirtiéndose en iconos de la cultura juvenil similares a cantantes y actores. Estos
usuarios, llamados youtubers, estan en el punto de mira de empresas tanto del sector audiovisual
(cadenas de television, productoras, etc.)como de firmas de moda que buscan utilizar suimagen,
ademas de otras companias de diversos sectores, dependiendo del contenido que difunden estos
sujetos en sus canales. La publicidad, como ya veremos en profundidad, es la base de los ingresos
tanto de los usuarios como de la propia plataforma.

Esta investigacion tiene como principal objetivo distinguir los diferentes tipos de modelo de negocio
existentes en YouTube en Espana, destacando el uso que se le da ala publicidad en el portal. Otro de
nuestros objetivos es clasificar los diferentes tipos de usuarios de la plataforma. Esto nos permitira
esbozar una vision general del panorama actual en YouTube.

Asi, mantenemos como hipotesis principal que estos canales aplican varios modelos de negocio,
ademas de proyectar su carrera hacia otros medios para sacar el maximo rendimiento a su producto,
creando contenido en otros sitios web y también fuera de la red.

Con el propésito de cumplir nuestros objetivos, aplicaremos una metodologia cualitativa, basada en

la clasificacion de los diferentes modelos de negocio en YouTube en Espafay de los tipos de usuario
existentes en el portal. Consideramos necesario partir de cierta base de conocimiento sobre el modo
en que estos youtubers rentabilizan su produccion. Esta metodologia cualitativa la combinaremos

con una metodologia cuantitativa, contabilizando el nUmero de veces que aparece publicidad en sus
diversas formas en los cinco videos mas populares segun las visualizaciones que hayan alcanzado

los diez canales con mas suscriptores actualmente en Espana. Clasificamos estos videos segun el
numero de veces en |os que aparecen autopromocion, promocidn, anuncios saltables, no saltables,
bumpers, de display, superpuestosy product placements. Una vez realizado el analisis, compararemos
los resultados con las ganancias estimadas de los youtubers segun la pagina Socialblade. Asi mismo,
compararemos el numero de seguidores que tiene cada youtuber con el numero de seqguidores que
tienen sus cuentas de Instagram, red social en auge que atrae a marcas y patrocinadores. También
contabilizaremos el nimero de veces en las que aparece publicidad en las cinco ultimas publicaciones
de cada canal en la red social.

Para llevar a cabo esta investigacion, consultamos estudios sobre YouTube de Julio Larrafaga Rubio y
Amelia N. Ruiz Molina acerca del modelo de negocio de YouTube, Matias Valderramay Patricio Velasco
sobre el campo socio-técnico de YouTube en Chile, José Maria Castillo Pomeda sobre el fendmeno
YouTube, Antonio Lavado sobre el consumo de YouTube en Espafay otras investigaciones de José
Patricio Pérez Rufi, entre otros, sobre los modelos de negocio de YouTube. Para los datos estadisticos
consultaremos las propias informaciones de YouTube, SocialBlade e informes del sector publicitario.

2. YouTube y sus modelos de negocio

YouTube afirma que su objetivo es dar voz a todas las personas y poner el mundo al alcance de
todos. Su ideario defiende que todos debemos tener la oportunidad de expresarnos y que el mundo es
un lugar mejor cuando escuchamos a los demas, compartimos informacion y creamos una comunidad
a través de nuestras historias. Se basa en cuatro principios fundamentales que son la libertad de
expresion, de informacion, de oportunidades y de integracion (YouTube, 2019).

YouTube aparecio en 2005, creado por Chad Hurley, Steve Cheny Jawed Karim, tres antiguos
empleados de PayPal. Desde sus inicios, fue concebido como una plataforma de video online creada
para compartir contenidos audiovisuales de forma gratuita por sus usuarios. En sus origenes, no tenia
restricciones de derechos de autor ni un modelo de negocio especifico. En sus comienzos, recibio 3,5



millones de ddlares de Sequioia Capital para su lanzamiento y posteriormente, ocho millones. Esta
compahia se relaciona indirectamente con PayPal, ya que la compania era propiedad del director de
inversiones de la misma (Larranaga Rubio y Ruiz Molina, 2009, p. 117).

Un afio mas tarde, Google Inc. comprd YouTube a cambio de acciones valoradas en 1.650 millones de
dolares. La plataforma gestiona buena parte de su actividad con tan solo 65 trabajadores en su sede
de California, bastandole para alcanzar una notable presencia en paises como Estados Unidos, Japon,
Reino Unido, Italia, Espafa, Paises Bajos, Irlanda, Francia, Polonia, Brasil, Canada, México, Australia,
Taiwan, Nueva Zelanda, Alemania, Rusia o Corea(Larrafiaga Rubio, N. Ruiz Molina, 2009).

A mediados de 2007 se tradujo la interfaz a diversos idiomas, haciéndola mas accesible la audiencia
internacional. Estos idiomas fueron chino tradicional, coreano, castellano, francés, inglés britanico,
italiano, japonés, neerlandés, polaco, portugués y ruso. A finales de 2008, YouTube lleg6 a un acuerdo
con MGM, Lionsgate Entertainment y CBS en el que se le permitia a la plataforma la distribucién de
peliculasy series acompanadas de contenido publicitario en EEUU. Este servicio llegd posteriormente
a Reino Unido en 2009.

En 2012 YouTube declar6 que tenia mas de dos mil millones de visualizaciones al dia. A mediados

de ese mismo ano, cambio su algoritmo, ayudando al desarrollo de los canales de videojuegos. En
octubre de este mismo afo comenzo a ofrecer servicios de videos en directo, haciendo competencia
a Twitch.tv. El primer video en directo de YouTube fue el debate presidencial de EEUU. A finales de
2012 se actualizo el disefio de la plataforma con el objetivo de optimizar la interfaz de los dispositivos
moviles. Ese mismo ano Gangnam Style se convirtié en el primer video de YouTube en superar mil
millones de visualizaciones.

En el ano 2013 el numero de usuarios de YouTube al mes llegd a mil millones. En este afio YouTube se
expandio y lanzé La Semana de Comedia de YouTube y los YouTube Music Awards. Esta plataforma ha

ido creciendo y avanzando durante estos ultimos afnos. En la actualidad, se suben mas de 300 horas

de videos cada minuto y se consumen casi cinco billones de videos al dia.

Existen multiples categorias de canales en YouTube, como coches y vehiculos; belleza de moda;
comedia: educacion; entretenimiento; cine y animacion; comida; videojuegos; consejos y estilo;
musica; noticias y politica; activismo social; blogs; mascotas y animales; ciencia y tecnologia;
deportes y viajes y eventos.

Los usuarios de YouTube que no suben contenido pueden ser divididos por el uso que hacen de la
plataforma. En un grupo estan los usuarios de la plataforma cuyo papel es simplemente pasivo,
gjerciendo de receptores de los contenidos que otros suben a YouTube. Suelen ser personas jovenes
cuyo uso de YouTube se centra en el entretenimiento con contenidos como videos musicales,
challenges, contenidos de canales mainstream, etc. Cabe destacar que este tipo de usuario también
realiza numerosas tareas como estar atento a varios dispositivos interactivos a la vez. En otro grupo
situamos a los usuarios que utilizan la plataforma de forma esporadica y como un método de consulta
de informacion. Lo que busca este tipo de usuario es satisfacer su necesidad de conocimiento, y no
suele pasar mucho tiempo en la plataforma (Pérez Rufiy Gomez Pérez, 2012).

Respecto a aquellos usuarios que contribuyen a la creacion de contenido en la plataforma debemos
destacar la regla 90-9-1(Nielsen, 2008) que explica que el 90% de los usuarios no aportan material
de video a YouTube, se muestran como espectadores ante la pantalla. EI 9% se refiere a aquellos
creadores de contenido que suben videos de forma menos regular y de manera amateur, no
dedicandose de manera profesional a ello. EI 1% restante corresponde a aquellos que se dedican a
crear contenido activamente invirtiendo mas tiempo. Estos datos acerca de la escasa participacion
de la mayoria de usuarios de la plataforma han sido observados en estudios posteriores (Gallardo
Camacho y Jorge Alonso, 2010).

El término youtuber se refiere a cualquier persona con un canal en YouTube con el que sube videos,
con el objetivo de conseguir el mayor numero de visitas posible y, por ende, mejorar sus datos de



audiencia. Esta definicion se corresponde con el 9% de usuarios de Nielsen, pero actualmente el
término es mas concreto. Ahora, ser youtuber implica haber creado un movimiento social, mantener el
interés de millones de usuarios alrededor del mundo y conseguir un aumento constante del volumen
de fansy sequidores (Hidalgo-Mariy Segarra Saavedra, 2017).

Otro término asociado a los youtubers es influencer o influenciador social. Son personas con gran
influencia en las redes que suelen tener muchos sequidores ya sea en YouTube, Instagram, etc. Su
poder sobre los jovenes hace que sean foco de las marcas comerciales que apuestan en ellos para
promocionarse, aunque la gente a las que llega esa promocion debe poder diferenciar contenidos
pagadosy no pagados (Martinez-Sanz y Gonzalez Fernandez, 2018).

Debemos mencionar a la red social Instagram, debido a su relacion con los youtubers y los influencers
hoy en dia. Esta plataforma fue creada por Kevin Systrom y Mike Krieger en 2010, siendo una app
para movil. Actualmente, tiene una media de 800.000.000 usuarios activos cada mes. Esta red social
se centra en la difusién de las fotografias, videos, historias, uso de filtros, etiquetas, contenidos
personalizados, etc. También permite a los usuarios tanto tener “sequidores” como “sequir” a otros,
con los que pueden interactuar (Casado Rieray Carbonell, 2018, p. 24).

Las redes sociales son uno de los principales focos de la publicidad en la actualidad como
podemos observar en el caso de Instagram ya mencionada. Se aprecia como consecuencia un
acusado aumento de contenidos publicitarios en las redes sociales y el interés de las agencias por
posicionarse en el sector. Este tipo de plataformas observamos que reproducen los formatos de
publicidad ya existentes en sitios web que no son redes sociales. Estos formatos son: banners,
patrocinios de diversas clases, product placement, pop up, anuncios, etc. Por supuesto, todo eso
ajustandose al formato de la red social (De Salas Nestares, 2010, p. 80).

Respecto a los modelos de negocio utilizados por YouTube, cabe destacar que hay multiples modelos
diferentes que conviven en la plataforma. El modelo de negocio mas popular es el centrado en la
publicidad (Ad-Supported Video on Demand). Se financia a través de anuncios y es gratuito para el
consumidor de YouTube (Pérez Rufiy Castro Higueras, 2019). La plataforma, al ser gratuita, encuentra
en la publicidad su principal forma de ingresos, pero este modelo no siempre resulta rentable.
Supondria un gran riesgo para YouTube evolucionar a un modelo basado en suscripciones de pago
como el de Netflix, HBO, etc.

Existen varios tipos de anuncios en |los videos de YouTube, como los anuncios de display que aparecen
ala derechadel video destacado y sobre la lista de sugerencias de videos. En los reproductores de
mayor tamano, este anuncio puede aparecer debajo del reproductor. Este tipo de publicidad se usa en
ordenadores, tanto portatiles como de sobremesa.

Existen también los anuncios superpuestos que son anuncios que aparecen sobre el video en
reproduccién. Son semitransparentes y ocupan el 20% inferior del video. Este formato se usa en
ordenadores al igual que el anterior y se puede ocultar con el cierre de la pestana.

Los videos saltables permiten a los espectadores elegir si quieren saltar los anuncios al cabo de
cinco segundos. Los anuncios no saltables se deben ver antes de poder acceder al video. Se pueden
insertar antes, durante y después del video principal. Aparte de estos, existen los anuncios bumper,
gue no son saltables y pueden tener una duracion maxima de seis sequndos y se deben ver antes

de acceder al video. Por ultimo, tenemos las tarjetas patrocinadas, donde se muestra contenido
relevante para el video. Estos anuncios se pueden observar en ordenador, teléfonos moviles,
televisoresy videoconsolas.

Aparte de los anuncios propios de la plataforma, existen otras formas de promocién. Una de ellas
seria el product placement, o como podria traducirse en castellano, el emplazamiento de producto.
Como cualquier otra forma de comunicacién comercial, es algo a lo que todos, en mayor 0 menor
medida, estamos expuestos, incluso sin ser conscientes de ello (Bafos, 2013, p. 284). El siguiente tipo
de anuncio fuera de YouTube seria la promocion de productos, que consiste en un mensaje pagado



por un patrocinador claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los
anuncios se difunden por los medios de comunicacion como la televisidn, radio y en los impresos
(diarios y revistas). Por ultimo, cabe destacar la existencia de la autopromocion, una técnica
publicitaria basada en la promocidn del propio canal o usuario.

El Programa para Partners se pone en funcionamiento en 2011y consiste en que los creadores reciban
parte de los beneficios obtenidos de sus propios videos. Se basa en el numero de visitas que obtengan
sus videos. Esto supuso un conflicto con los valores iniciales de la plataforma.

A partir de 2012 empiezan a aparecer, fruto de la profesionalizacion de los creadores de contenido, las
redes de canal (o MCNs), que son empresas compuestas por youtubers con fines comerciales que se
unen para ampliar sumercado. Actuan como intermediarios entre la plataforma y los youtubers. Entre
sus servicios estan las promociones, product placement, lo relacionado con derechos de la propiedad
intelectual y estadisticas. Un ejemplo seria BLive que es una empresa de origen espanol, ahora
internacional, que actlia como promotora de youtubers (Pérez Rufiy Castro Higueras, 2019).

Fan Funding fue una forma de financiar a los youtubers de manera voluntaria en base al
crowdfounding. En 2017 fue sustituido por Super Chat, que monetiza los videos en directo (Pérez Rufiy
Castro Higueras, 2019).

Otro modelo de negocio destacado en el portal es el llamado YouTube Premium, un servicio por
suscripcion que amplia la experiencia basica gratuita de YouTube. Cabe sefalar que nos encontramos
ante una oferta multifacética que proporciona al usuario una serie de pequefnos beneficios como

la reproduccion de video sin contenido publicitario, videos exclusivos o el acceso a YouTube

Music (lanzado en octubre de 2015), un servicio orientado a la reproduccién de musica también

sin publicidad, similar a Spotify Premium, Apple Music o Tidal. La eliminacion de los anuncios

afecta tanto alos videos en ordenadores como en dispositivos moviles. Otro servicio que ofrece la
suscripcion es la reproduccion de contenido en segundo plano en dispositivos moviles. Esto permite
sequir reproduciendo videos mientras aparece la pantalla de inicio del terminal, se utilizan otras
aplicaciones, se bloquea la pantalla, etc.

Asi, el usuario puede seguir escuchando el audio aungue no vea las imagenes, facilitando el consumo
de podcastsy musica(Oliver y Lopes, 2019).

El origen de este ultimo servicio se encuentra en YouTube Red, predecesor, a su vez, de Music

Beta Key. Google lanzd Music Beta Key en 2014, una prestacion de pago que se centraba en videoy
eliminaba la publicidad. Esto condujo a la empresa hacia un cambio de estrategia en sumodelo de
negocio, centrandose en musica, juegos y ninos, en YouTube Red. Esto supuso un importante giro
en la historia del portal, ya que los ingresos por publicidad en la plataforma alcanzaban casi cinco
mil millones de délaresy a partir de 2015 se propuso cambiar parte del modelo de negocio lanzando
YouTube Red. El servicio fue ofertado en Estados Unidos, con prestaciones similares a las del actual
YouTube Premium.

En un principio, el mercado espafol se planteaba dificil para un servicio de pago de YouTube, debido
a que el usuario medio de nuestro pais no esta acostumbrado a pagar por contenidos que puede
consumir de forma gratuita. A este problema se le anade también que el target espanol que podria
estar interesado en el servicio es adolescente o preadolescente, sin capacidad adquisitiva. Sin
embargo, la progresiva implantacion de otros portales, como Netflix o HBO, en el mercado espanol
gracias a los acuerdos con companias telefonicas, ha brindado a YouTube Premium la posibilidad de
entrar en el mercado del pais (Antolin Prieto y Clemente Mediavilla, 2017).

Cabe senfalar, por otro lado, los productos YouTube Moviesy YouTube TV Show. Estos tienen

un modelo de negocio basado en el Transactional video on demand (TVOD), es decir, un modelo
relacionado con el alquiler dependiendo del tiempo y los pagos. YouTube TV comienza a ofertar
en 2017 la suscripcion ligada a la television lineal mediante pagos mensuales (Pérez Rufiy Castro
Higueras, 2019).



YouTube, debido al cambiante mundo del audiovisual y la evolucion de la demanda de los usuarios, ha
demostrado su facilidad para ajustarse a nuevos entornos. Pero como podemos observar, su variedad
de modelos, muchas veces surgidos para intentar sobrevivir a la competencia con otras plataformas,
deja ver sus dudas a la hora de apostar por nuevos modelos de negocio (Pérez Rufiy Castro Higueras,
2019).

3. Los modelos de negocio en los canales mas populares en Espana

En el momento de esta investigacion (marzo de 2019) los 10 canales con mas suscriptores son
elrubiusOMG con 34.101.504 suscriptores, VEGETTA777 con 26.118.125, TheWillyrex con 15.424.853,
AuronPlay con 14.417.168, Willyrex con 14.253.135, Doggy Doggy Cartoons con 13.981.367, Las Ratitas
con 11.813.233, iTownGamePlay *Terror&Diversion* con 11.813.233, Makiman131con 10.952.716 y
ExpCaseros con 10.289.061(Socialblade, 2019).

Para llevar a cabo este analisis hemos procedido a la elaboracion de tablas: comenzando por

tablas sobre los tipos de publicidad en YouTube conformadas por el nombre del video, el numero de
visitas de cada video, la fecha de publicacion del video, anuncios de display, anuncios superpuestos,
anuncios de video saltable, anuncios de video no saltable, anuncios bumper, tarjetas patrocinadas,
product placement, promocion y autopromocion. Por ultimo, creamos tablas dedicadas al analisis de
las publicaciones de las cuentas de Instagram divididas en los apartados: numero de publicacion,
fecha de publicacion, promocion, product placement y autopromocion. Después, hemos comparado
los resultados con las ganancias estimadas del portal Socialblade.

En primer lugar, hemos analizado los diferentes modelos publicitarios presentes en los cinco videos
mas populares de los diez canales de YouTube con mas suscriptores en Espana. Realizando un
recuento general de todos los datos obtenidos, podemos observar algunas caracteristicas comunes.
Hemos concluido que la autopromocion es el tipo de publicidad preferida por estos canales, presente
enun 35,1% del total de los canales analizados. Esto se debe a que estos youtubers, que de por sison
visionados por un importante numero de usuarios, tienen la posibilidad de hablar acerca de otras
actividades y/o contenidos que realizan sin necesidad de invertir en publicidad. Sin embargo, cabe
mencionar que estos usuarios promueven contenidos también disponibles en la plataforma YouTube,
como videos relacionados, retos dirigidos a los suscriptores para llegar a un numero determinado de
likes, etc., siendo menos frecuente la promocion de actividades realizadas fuera de la plataforma,
destaca la autopromocidn de las otras redes sociales de los mismos youtubers, como Instagram o
Twitter.

El segundo tipo mas utilizado es el anuncio superpuesto, con un 27,5%, debido a su facil implantacidn.
No supone una molestia significativa para el espectador, ya que solo ocupa una parte de la pantalla.

A su vez, permite cerrarlo al momento de aparecer. Los anuncios saltables representan un 9,2%.

Se trata del anuncio de la plataforma por antonomasia. Aunque detiene la accion del video, resultan
bastante comodos si se comparan con los espacios publicitarios de television, ya que pueden omitirse
después de varios segundos de reproduccién obligatoria.

La promocion supone un 8,8%. Este modelo es mas significativo en los canales con mayor nimero

de suscriptores, debido a que estos estan relacionados con la industria del videojuego. El anuncio de
display, por su parte, representa un 7,6%. Cabe destacar que este formato no esta disponible en las
aplicaciones para moévil y en el resto de plataformas no es muy comun su uso, ya que aparece fuera del
video y no es visible cuando este se reproduce a pantalla completa. Por su lado, el product placement
representa un 7,3%, y las tarjetas patrocinadas un 3,4 %.

No se haregistrado ningun uso de los anuncios bumper, pero si anuncios no saltables, que son

de mayor duracién que los anteriores. Estos ocupan el 1,1% del total. Esto se debe a que resultan
molestos para la mayoria de usuarios, ya que no pueden omitirse. Un uso excesivo de este anuncio
podria crear malaimagen para el canal y pérdida de atencién o abandono.



Respecto al canal con mas suscriptores, ElrubiusOMG se han contabilizado un total de diez anuncios.
Se observan enigual proporcion los anuncios de display, la autopromociény la promocion, contando
cada uno conun 20% del total. En menor proporcién nos encontramos con el product placement,

las tarjetas patrocinadas, los anuncios saltables y los superpuestos, con un 10% respectivamente.
Segun Socialblade, este usuario gana un minimo de 15.300 euros mensuales gracias a este modelo de
negocio basado en publicidad.

VEGETTA777 como segundo canal con mas suscriptores, hace un mayor uso de la autopromocién,
conun 30,3% del total de los videos analizados. El tipo de anuncio que menos usa es el de las tarjetas
patrocinadas, con solo un 3,0%. Respecto alos demas, los anuncios de display suponen un 9,1%; los
anuncios superpuestos y los saltables ambos un 21,2% y la promocién un 15,2% del total. Los ingresos
mensuales de este youtuber, segun Socialblade, ascienden a 24.600 euros como minimo. Esta elevada
cifra se explica por la alta frecuencia de publicidad que se observa en sus videos. En el contenido
analizado, se han contabilizado un total de 33 anuncios.

En tercer lugar, se han contabilizado 20 anuncios en el canal TheWillyrex. Usa en la gran mayoria
anuncios superpuestos, los cuales suman el 55% del total. En igual proporcidn se observan los
anuncios de display y la promocion con un 20%. La autopromocién supone sélo un 5% de la publicidad
en sus videos. Este usuario gana como minimo, segun la pagina ya citada, 9.300 euros mensuales.
Esta cifra, considerablemente menor que la del youtuber anterior, responde a que no utiliza ni
anuncios saltables, ni no saltables, ni bumpers, ni tarjetas patrocinadas, ni product placement.

AuronPlay cuenta con 21 anuncios contabilizados. AuronPlay en sus videos hace uso de la
autopromocion en un 52,4% siendo el tipo mas numeroso. Ademas de la autopromocion, destaca

el product placement con un 23,8% del total. En menor medida utiliza anuncios superpuestos en un
9,56%. Se observan con un 4,8%, anuncios de display, tarjetas patrocinadasy promociones. Este
usuario, segun SocialBlade, cuenta con unos ingresos minimos de 19.700 euros mensuales gracias a
este modelo de negocio.

En el canal Willyrex se han anotado 23 anuncios. De acuerdo con el grafico VI: Willyrex, destacan los
anuncios superpuestos, siendo un 65,2% de la publicidad que se encuentra en su canal. Tras estos
predominan la promocion y autopromocion, ambas con un 13%. Aparte de estos anuncios, también
hace uso de los anuncios de display, que llegan a ser un 8,7% de los anuncios. Los ingresos minimos
mensuales de este canal alcanzan los 14.100 euros.

Doggy Doggy Cartoons, Doggy Doggy Cartoons utiliza en mayor medida los anuncios superpuestos con
un 32,6% del total de anuncios, sequido por un 25,6% de product placement. Otros tipos de publicidad
presentes en sus videos son la autopromocion con un 18,6 %; los anuncios saltables con un 14%; las
tarjetas patrocinadas con un 4,7%; en menor medida encontramos los anuncios no saltables y los de
display conun 2,3% del total respectivamente. Se ha registrado un gran numero de anuncios en este
canal, con un total de 46 anuncios, que explicaria su minimo de ingresos estimados, 22.900 euros
mensuales.

Las Ratitas usan con mayor frecuencia la autopromocién en su canal siendo un 52,4%. En segundo
lugar, observamos la aparicion de anuncios superpuestos presentes en un 19% del total. También
realizan promocidn en su canal, llegando a ser un 14,3% del uso publicitario del canal. Junto a estos se
anaden los anuncios no saltables con un 9,5% y el product placement con un 4,8%. Mensualmente, en
base a SocialBlade, ganarian como minimo 72.100 euros. Segun nuestro analisis tienen un total de 21
anuncios en los videos analizados del canal.

Enlos 19 anuncios del canal iTownGamePlay *Terror&Diversion* se hace uso de la autopromocion con
mayor asiduidad en un 26,3% del total de la publicidad. Los anuncios superpuestos suponen un 21,1%
del total. Los anuncios saltablesy las tarjetas patrocinadas ocupan un 15,8 % respectivamente. El uso
de la promocion solo ocupa un 10,5% del total. En menor medida encontramos los anuncios de display
y el product placement, con un 5,3%. Los ingresos minimos de este usuario son 3.300 euros al mes
segun la fuente consultada.



Makiman131 hace un uso destacable de la autopromocion, ya que supone el 65,1% del total del
contenido publicitario. Tanto los anuncios superpuestos como los saltables ocupan un 11,6 %
respectivamente. La promocion ocupa un 7%, mientras que los anuncios de display y las tarjetas
patrocinadas solo un 2,3% respectivamente. Segun SocialBlade, tiene unos beneficios mensuales en
torno a 16.100 euros como minimo. En los videos analizados de este canal contabilizamos 43 anuncios
en total.

Respecto al canal ExpCaseros, hemos concluido que utiliza en sus videos mayoritariamente la
autopromocion, suponiendo un 44,8% del total de contenido publicitario. Esto es seguido por los
anuncios superpuestos que ocupan un 31%. Los anuncios de display suponen un 17,2% de la publicidad
y los anuncios saltables solo un 6,9%. De acuerdo con SocialBlade, ganarian al mes como minimo
5.100 euros. En los videos analizados podemos observar un total de 29 anuncios.

En cuanto al andlisis llevado a cabo sobre las cuentas de la red social Instagram de los canales con
mas suscriptores en Espafa, hemos contabilizado si aparecia o no product placement, promocion

0 autopromocion en las ultimas cinco publicaciones. Cabe destacar el hecho de que varios canales
no tienen cuenta en Instagram. Respecto a la publicidad, el tipo que se repite con mayor frecuencia
es, una vez mas, la autopromocion, ocupando un 65% del total. EI 26,1% lo ocupa la promocién,
generalmente de empresas a las que dedican una publicacién, o de la cuenta del fotografo paralos
que han posado. El product placement alcanza el 8,6%. Generalmente se trata de las marcas que
visten estos usuarios.

La cuenta que goza con mayor numero de seguidores es @elrubiuswtf, del canal de ElrubiusOMG, que
también es, como se ha mencionado anteriormente, el que mas suscriptores tiene en YouTube en
Espana (34 millones). En Instagram, este usuario alcanza la cifra de nueve millones de seguidores,

un numero significativamente menor si se compara con la de YouTube. Su cuenta destaca por el
contenido publicitario constante, principalmente de autopromocién de su canal de YouTube, aunque,
en menor medida, también promociona otras empresas.

El siguiente usuario con mas sequidores del top de YouTube es @auronplay, con 5.400.000 millones
de sequidores. Aunque tiene 14 millones en la otra plataforma, ocupa el puesto cuarto en el top. A
pesar de la escasez de contenido publicitario en su cuenta, cabe sefalar el uso de la promocidn, y, en
menor medida, de la autopromocion de su canal.

Después le sigue @willyrex, con cuatro millones de sequidores. Este usuario es el propietario de los
canales Thewillyrex, que ocupa el tercer puesto del ranking del YouTube espanol con 15 millones 'y
Willyrex, con 14 millones. Willyrex destaca por no hacer uso de ninguna tipologia de publicidad en |a
muestra.

@vegetta777 cuenta con 3.000.000 de sequidores en Instagram, frente alos 26 millones que tiene en
su canal. Llama la atencién que, siendo el sequndo del top, por nimero de sequidores de Instagram es
el cuarto. Este usuario solo ha utilizado la autopromocion, siendo aun asi escasa.

El siguiente es @makiman131yt, con 1.200.000 de seqguidores, frente alos 10.980.000 suscriptores
de YouTube. Aunque también hace poco uso de herramientas publicitarias, el 50% corresponde a
promociony el otro 50% a autopromocién.

@expcaseros cuenta con 914.000 sequidores en la red social, frente a los 10 millones que ostentan
en YouTube. Esta cuenta destaca por un uso constante de la autopromocidn. Invitan pues a visitar el
canal de YouTube y también a sequir a las dos personas que llevan el canal.

@itownyt alcanza los 604.000 seguidores, frente a los 11 millones que tiene iTownGamePlay
*Terror&Diversidén*. Esta cuenta no realiza actividades publicitarias.

@las_ratitas_pandilleras, del canal Las Ratitas, tienen considerablemente menos sequidores que
el resto. Mientras que en YouTube alcanzan casi 12 millones de sequidores, tan solo tienen 150.000



seqguidores. Esto se debe a que es un canal dedicado al publico infantil, y las normas de Instagram no
permiten usuarios menores de 13 anos. Los padres de “las ratitas” gestionan la cuenta, haciendo un
uso amplio de herramientas publicitarias. EI 50% corresponde a autopromocion del canal de YouTube
y las redes sociales de los padres. EI 33,3% corresponde a product placement de marcas de moday el
16,7% a promocion de diversos servicios.

Por ultimo, cabe destacar que el canal Doggy doggy cartoons no tiene cuenta de Instagram, ya que, al
igual que el canal anterior, esta dedicado al publico infantil.

Fuera de la plataforma YouTube, ElrubiusOMG publico en 2014 El libro troll y también una serie de
comics llamados El Rubius: Virtual Hero, Virtual Hero Il: La torre imposible y Virtual Hero Ill: La mdscara
del troll entre 2015y 2017. Gracias a sus comics lanzé en 2018 la primera temporada de una serie
basada en él mismo. Ademas, también aparecio en la pelicula de Torrente 5, haciendo un cameo.
También ha trabajado en varios anuncios de marcas como Fanta.

Respecto a Vegetta777, ha publicado seis libros Wigetta, un viaje magico, Wigetta y el Bdculo Dorado,
Wigetta y el antidoto secreto, Wigetta y los gusanos guasones, Wigetta en las Dinolimpiadas, Wigetta en
el planeta Mimisiku. TheWillyrex/Willyrex junto a Vegetta777 publico uno de los libros, llamado Wigetta.
También ha creado un videojuego para movil, Karmarun.

Auronplay ha escrito dos libros y ha participado en varios shows por toda Espana. Respecto a Las
Ratitas no hay nada destacable fuera de YouTube, al igual que el canal Doggy Doggy Cartoons.
iTownGamePlay *Terror&Diversion* irrumpié en el mundo de los videojuegos con iTowngameplay
DIGITALIZE. Los creadores de ExpCaseros han publicado un libro titulado Como sobrevivir a un
apocalipsis zombi con ExpCaseros. Makiman131tampoco tiene actividad notable fuera de la red.

4. Conclusion

Tras la realizacion de este analisis, podemos afirmar que hemos cumplido todos nuestros
objetivos. Por un lado, hemos averiguado los modelos de negocio existentes en YouTube, siendo los
principales los partners, Super Chat, YouTube Premium, YouTube Music, YouTube Movies, YouTube
TV Show, YouTube TV y, especialmente, la publicidad, que hemos analizado con mayor profundidad.
Viendo los resultados, podemos afirmar que el modelo de negocio basado en la publicidad es el
preferido por los canales analizados. Estos canales, los diez mas seguidos de Espana, contindan
utilizando la plataforma como su principal medio de expresion y trabajo. Aunque tienen presencia
fuera del portal, sus cuentas de Instagram tienen un considerable menor numero de sequidores. Esto
puede deberse tanto al publico que los consume como a la propia especialidad al medio, ya que estas
personas saltaron ala famaen YouTube.

Por lo tanto, no debe confundirse el término youtuber con el de influencer, que son personas que se
han dado a conocer en otras redes sociales como Instagram, en las cuales tienen mayor publicoy
actividad publicitaria. Estos influencers, aunque en numerosas ocasiones tienen canal de YouTube,
suelen usar este portal de manera mas accesoria. Un ejemplo de influencer es Dulceida, que cuenta
con mas seqguidores en Instagram que en YouTube. Los diez mayores canales de YouTube siguen
teniendo su canal como principal fuente de ingresos.

En base a nuestro analisis sobre los tipos de publicidad presentes en los cinco videos mas vistos

de los diez canales con mas suscriptores en Espafa actualmente podemos concluir, como se
observa anteriormente, que la autopromocion es la tipologia mas utilizada, ya que no requiere de una
inversion para el youtuber. Seguidos en orden descendente, encontramos los anuncios superpuestos,
los anuncios saltables, la promocion, los anuncios de display, el product placement, las tarjetas
patrocinadasy los anuncios no saltables, con una media de 27 anuncios por canal en los cinco

videos con mas visitas en momento del andlisis (marzo de 2019). Segun estima SocialBlade, estos
canales perciben unos ingresos medios de 20.240 euros mensuales. Cabe sefalar que estos ingresos
corresponden a una aproximacion que realiza la pagina.



Como conclusion del andlisis de las cuentas de Instagram ligadas a los canales, podemos observar
gue el tipo de publicidad mas usado también es la autopromocion, sequido de la promociény el
product placement.

De los diez usuarios analizados podemos ver que seis de estos (ElrubiusOMG, Vegetta777, Auronplay,
TheWillyrex/Willyrex, iTownGamePlay *Terror & Diversion*, ExpCaseros) han creado contenido fuera
de Internet en diversas formas, ya sean libros, shows en vivo, series, etc.

Respecto a la clasificacion de usuarios, la regla 90-9-1 de Jakob Nielsen queda muy desfasada y no se
puede confirmar a ciencia cierta, pero si conforma un esbozo de los tipos (minoritarios) de usuarios
de YouTube considerados youtubers, mientras que la inmensa mayoria son meros usuarios de la
plataforma que no crean contenido.

En relacion a la hipotesis planteada, no ha sido confirmada del todo. Por un lado, no hay datos

sobre la pertenencia a redes multicanal, ya que las redes en si no son un modelo de negocio,

sino una consecuencia del programa de partners, por lo que su Unico modelo de negocio visible

es la publicidad. Aunque dirigen parte de su actividad a otras redes sociales, no les suponen una
especial fuente de ingresos, ya que, como se ha mencionado anteriormente, tienen menor numero
de sequidores y de publicidad. Es cierto que la mayoria tiene otra fuente de ingresos bastante
considerable fuera de lared, en anuncios, shows, libros, etc. Esto ocurre especialmente con los
youtubers mas exitosos dentro del ranking. Sin embargo, el canal de YouTube sigue siendo el principal
medio que utilizan. Esto se debe, principalmente, a su alto numero de suscriptores. La gran cantidad
de visualizaciones que reciben les genera una importante suma de dinero.

Podemos entonces mencionar a otros canales que, aun teniendo una cantidad importante de
seguidores, su numero de suscripciones es considerablemente menor que el top analizado. Estos
youtubers no ganan tanto dinero con la plataforma, por lo que deben diversificar mas su actividad.
Por lo tanto, tras esta investigacion, podemos tener una vision general sobre los modelos de negocio
en YouTube, que conviven de manera simultanea, con claro predominio de la publicidad.
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Resumen

YouTube es una plataforma online para la reproduccion de video creada en 2006 que
actualmente pertenece a Google. Tendencias es una seccion de YouTube enla que se puede ver qué
contenido es mas popular en la plataforma a raiz de varios parametros, en la que un algoritmo juega un
papel importante a la hora de elegir qué puesto ocupa cada video en dicha categoria. En esta seccion
se observa como las industrias culturales estan muy presentes en las visualizaciones de los usuarios
espanoles de videos en YouTube, aunque esta seccidn siempre ha sido muy criticada por la inclusion
de videos con clickbait.

Palabras clave: YouTube; industrias culturales; tendencias; algoritmo; clickbait.

1. Introduccion

La digitalizacion ha sido una de los grandes procesos que han influido en el gran consumo
audiovisual del siglo XXI. Una de las plataformas digitales que mas ha contribuido en este consumo ha
sido YouTube. Segun Romera Pérez (2017, p. 29): “YouTube es una plataforma para compartir videos
que te permite subir contenido a tu canal de YouTube personalizable y en el que puedes listar videos
que tu hayas elegido-creados por ti o por otra persona. YouTube cuenta con un listado de comentarios
que tu u otros podéis escribir, y un contador que te permite realizar un seguimiento sobre quién ve tus
videos”.

YouTube surgié gracias al deseo de sus fundadores de crear una plataforma donde se pudiera creary
compartir videos de forma rapida y sencilla. EI 15 de febrero de 2005 se creo el dominio y el 23 de abril
se subio el primer video de la plataforma, Me at the zoo, con mas de 62 millones de visitas. A partir de
aqui, la popularidad de YouTube va subiendo hasta obtener el interés de diferentes companias como
Time Warner y Sequoia Capital, que invirtieron 8,5 millones en la plataforma (Romera Pérez, 2017, p. 29).
Un afno, nueve meses y un dia después de su creacién la compafnia de Sillicon Valley, Google Inc, adquirio
YouTube por 1.650 millones de ddlares en acciones (Larrafiaga Rubio y Ruiz Molina, 2009, p. 117).



La plataforma cuenta a dia de hoy con mas de mil millones de usuarios, lo que equivaldriaa un

tercio de la poblacién conectada a Internet, generando miles de millones de vistas a diario. En sus
inicios, YouTube contaba con un gran niumero de visualizaciones en comparacion a otras paginas. La
plataforma contaba con una media de 50 millones de visitas diarias. En mayo de 2006 se registraron 2
millones de visitas diarias y en agosto llegé a los 7.000 millones (Romera Pérez, 2017, pp. 29-30).

“La seccion de Tendencias de YouTube ayuda a los usuarios a descubrir qué sucede en la plataforma
y en todo el mundo”(Google Support, 2019). Algunas Tendencias son mas predecibles, como
lanzamientos de artistas populares o el trailer de una pelicula esperada. En cambio, otras logran una
gran cantidad de visualizaciones en poco tiempo, como es el caso de los videos virales. El objetivo de
esta seccion es ofrecer contenido interesante para todo tipo de usuarios sin personalizacion alguna,
es decir, mostrando la misma lista de videos a todos los usuarios de un mismo pais, excepto en la
India, donde aparece la misma lista para cada una de las nueve lenguas indicas mas comunes. La
lista de videos de esta seccién se actualiza aproximadamente cada 15 minutos. Cuando esto ocurre,
los videos pueden subir, bajar de puesto, conservar el que tenian anteriormente, o desaparecer por
completo(Google Support, 2019).

Un algoritmo es el que decide qué entra en las Tendencias. Un algoritmo, es un “conjunto ordenado
y finito de operaciones que permite hallar la solucién de un problema”(RAE, 2019). Gracias ala
informacion que se encuentra en el soporte de Google, sabemos que este algoritmo tiene en cuenta
que el contenido “sea relevante para todo tipo de usuarios”(RAE, 2019), que “no sea contenido
engafnoso o clickbait” o que “refleje lo que sucede en YouTube y en el mundo”(Google, 2019). Para
determinar esto, seqgun el propio soporte, el algoritmo tiene en cuenta factores como el numero de
visualizaciones, la tasa de crecimiento, la procedencia de las visualizaciones y si el video es antiguo.

Los objetivos de esta investigacion son determinar si se cumplen los requisitos previamente
establecidos en su plataforma online analizando las Tendencias de YouTube y entendiendo su
funcionamiento. La primera hipdtesis que mantenemos es que el algoritmo puede llegar a discriminar
algunos videos segun su creador, categoria o contenido, imposibilitando asi su posicionamiento en
Tendencias, a pesar de que ha seqguido aumentando sus visualizaciones y relevancia en el medio,
debido al mantenimiento de algunos videos en esta categoria. La segunda hipotesis es que YouTube
aloja videos con clickbait (o contenido sensacionalista) en su seccion de Tendencias, incumpliendo
uno de los requisitos principales de la plataforma.

La metodologia que se llevara a cabo es mixta, con elementos cuantitativos principalmente, aunque
también se introduciran cualitativos. Para lograr nuestros objetivos se analizaran los primeros 15
videos de la categoria de Tendencias de YouTube durante 7 dias, concretamente desde el dia 28

de febrero hasta el 6 de marzo de 2019. Se tendra en cuenta quién sube los videos, su categoria,

si se mantiene en Tendencias al dia siguiente y el nUmero de visitas en relacion al tiempo (visitas
totales y crecimiento en 24 horas en caso de que se mantenga). Se usaran tablas para representar
graficamente toda la informacién recopilada a lo largo de estos dias.

A pesar de ser una plataforma mundialmente conocida, el funcionamiento de este algoritmo es un
misterio. Consultaremos la informacion que aporta YouTube sobre el funcionamiento de la seccién
de Tendencias en su pagina web. Consultaremos los trabajos de investigacion de Romera Pérez
(2017), que abarca una investigacion consistente en el analisis del consumo de la televisiony las
plataformas audiovisuales digitales, como YouTube. En cambio, Guzman y Del Moral analizan las
Tendencias prioritarias del uso de YouTube desde una muestra de universidades iberoamericanas.
Nos ayudaremos también de los trabajos de Gomez Pereda(2014), sobre el fendmeno youtuber, y de
Pérez Rufiy Castro Higueras(2019), sobre los modelos de negocio de YouTube.

2. YouTube: historia y evolucion

YouTube, la plataforma para la reproduccion de video por excelencia, nacié en el ano 2005
coincidiendo con el crecimiento del ancho de banda del que se podia disponer en los hogares (Gallardo



Camacho, 2013. p. 58). YouTube fue creado por tres antiguos trabajadores de la empresa especializada
en transferencias monetarias PayPal, propiedad de eBay. Sus nombres son Chad Hurley, Steve Chen

y Jawed Karim, quienes crearon la plataforma con un presupuesto de 3,5 millones de dolares y
financiacion de una empresa relacionada con PayPal (Larrafiaga y Ruiz, 2009. p. 117). Al afio siguiente,
en 20086, los fundadores recibieron otra suma de dinero (8 millones de dolares) de la misma empresa
que invirtio parala creacion de YouTube. A los 11 meses de su creacion Google comproé la plataforma
mediante acciones por una cantidad que ascendio a los 1.650 millones de délares (Artero, 2011, p. 205).
Segun Castillo Pomeda (2016, p. 3), la popularidad de la plataforma aumento tanto que emergieron
artistas como Justin Bieber, Esmee Denters, Cimorelli, Greyson Chance, Sam Tsui, Clarice Pompegco,
Boyce Avenue, Timeflies, Cody Simpson, Austin Mahone, Max Schneider, Tiffany Alvord, Pablo Alboran,
Xuso Jones o Tay Zonday, entre otros. Segun Castillo, “aunque su gestacion es un tanto confusa,
parece ser que todo tuvo su origen en el deseo de compartir videos de los alegres participes de una
fiesta en San Francisco, aunque también corre la especie de que la idea surgio por imitacion de un
portal de citas llamado HotorNot”(Castillo Pomeda, 2018, p. 2).

En susinicios, los medios trataban a la plataforma con desprecio, como se puede ver en el caso

de Today Tonight y A Current Affair, dos programas australianos que en visperas de Ao Nuevo

de 2007 emitieron los videos mas destacados de YouTube de ese mismo ano, describiendo a la
plataforma como una especie de contenedor donde se amontonaban momentos que abarcan desde lo
vergonzoso hasta lo peligroso. YouTube fue considerado como una herramienta maligna, poco ética

y de comportamiento patoldgico que guia a la juventud a una categoria de riesgo (Burgess & Green,
2009).

Artero asegura que el conglomerado mediatico Viacom, propietario de marcas como Paramount, MTV
y Nickelodeon, al advertir de la presencia de mas de 100.000 piezas audiovisuales de su propiedad

en YouTube, solicito que dichos contenidos fueran retirados. En vista de que esta accion no tuvo
efecto, en marzo de 2007 Viacom interpuso una demanda contra Google y YouTube “por presunto

uso fraudulento de contenidos protegidos”, pidiendo a cambio una indemnizacién de 1.000 millones
de dolares americanos. Viacom argumentd que la demanda venia de la necesidad de prevenir que
YouTube siguiera devaluando el trabajo de los artistas y ademas, compensar los dafios causados
anteriormente. Youtube lanz6 varias versiones locales en Brasil, Francia, Irlanda, Italia, Japon,
Holanda, Polonia, Espanay Reino Unido en junio de 2007. Asimismo, Apple comenzé a incluir una
aplicacién de YouTube en el iPhone (Artero, 2011, p. 205).

Como afirma Pérez Rufi, “Google en octubre de 2006 se dispuso a convertirlo en un negocio rentable
y a saldar cuentas pendientes con la justicia debido a la violacion de derechos de autor de los
contenidos divulgados” (Pérez Rufi, 2011, p. 149).

A mediados de 2007, YouTube lanzo diversas novedades, como por ejemplo YouTube Invideo Ads,

que consiste en laincorporacién de una franja publicitaria en la parte inferior de los videos donde

los anunciantes pagan por cada impresiony cuyo ingreso es repartido entre los anunciantesy los
creadores de dichos videos. Cabe destacar también la inclusion de videos de la plataforma por parte
de Google en su sistema AdSense. De esta forma, aquellos usuarios que dispongan de AdSense
pueden seleccionar videos de determinados proveedores y los anuncios estan en contexto, ya sea
con websites o videos, repartiéndose los ingresos entre el propietario de la pagina web, el creador
del video y Google. En octubre de 2007, la plataforma lanzé YouTube Video Identification, un servicio
para asistir a los propietarios de derechos en la proteccion de sus contenidos. Los propietarios de los
videos suben sus videos a la plataforma y los servidores se encargan de buscar en su listado de videos
para comprobar si otro usuario viola los derechos de otros usuarios (Artero, 2011, p. 2086).

Sequn Larranaga Rubio y Ruiz Molina (20089, p. 121), la rentabilidad no llega a niveles previstos y desde
mayo de 2008 la plataforma abre puertas a nuevas lineas, buscando nuevos modelos que impliquen
en mayor medida a los internautas. Existe un control sobre los videos mediante el desarrollo de una
tecnologia para que los propietarios de derechos puedan identificar si sus videos han sido subidos en
parte o totalmente por otros usuarios, permitiéndoles entonces elegir la accién a realizar.



En diciembre de 2008, YouTube alcanza una cifra de 100 millones de usuarios estadounidenses
unicos. Ademas, en octubre de 2009 alcanza la cifra de 1.000 millones de videos visionados por dia.
El estudio de esta plataforma segun Artero, ha destacado en tres ambitos principales: el sociologico,
el juridico y el tecnologico. Segun Artero, los comportamientos colectivos de YouTube sugieren que
la plataforma adopta el papel de espacio publico, de campo de juego y ademas, de esfera publica
cultural. Este hecho provoca que los internautas visionen videos en busqueda de informacion y los
compartan por entretenimiento, es decir, hacen uso de un visionado compartido y de la interaccion
social. En cambio, aunque las razones para acceder a estos videos sean parecidas a las que tiene una
persona para el uso de la television, existe un aspecto social distintivo (Artero, 2011, p. 2086).

Segun Larrafaga Rubio y Ruiz Molina (2009, p. 122), nace Youtube Insight como herramienta gratuita
de YouTube que permite a cualquier usuario con una cuenta de YouTube ver estadisticas detalladas
sobre los videos que suben al sitio, mostrando en qué momento y desde donde los usuarios estan
reproduciendo los videos que suben. En 2008 ya se puede hablar de una publicidad perfecta, ya

que puedan probar la eficacia de sus mensajes y los creadores de contenido tienen un mayor
conocimiento de lainformacion relativa al tipo de publico que consumen sus videos. Esto supone un
valor anadido para los publicistas que lo utilizan para difundir sus campanas. Mediante el Programa
para Partners de YouTube, los usuarios mas activos tienen la oportunidad de generar ingresos y/o
recibir beneficios promocionales mediante el sistema que se empez0 a utilizar el afio anterior de
“publicidad en video”, con spots publicitarios que aparecen cuando se reproducen los videos.

Artero postula que la popularidad de YouTube hace esperar un aumento del trafico gracias al volumen
de datos alojados en la plataforma, es decir, permite a cualquiera publicar contenido, implicando

que el crecimiento sea mayor que en los sitios web y medios tradicionales de manera sostenible. Las
consecuencias de las posibilidades que otorga la plataforma es que “esto presionara los recursos
centralizados y el requerimiento de enfoques mas descentralizados. Ademas, el aumento de
referencias disponibles reducira la efectividad de estrategias de oferta personalizada”(Artero, 2011, p.
208).

Segun Larrafaga Rubio y Ruiz Molina (2009, p. 123), se destaca el permiso a los anunciantes de
escoger la categoria de video en la que les gustaria que apareciera su anuncio (ocio, viajes, noticias,
politica...), a qué hora del diay, ademas, la edad de espectador al que lo mostraran o su situacion
geografica. Finalmente, el Video ID hace acto de presencia como herramienta que permite la
autogestion de los propios creadores sobre el control de contenidos de indole sexual, violenta o
que vulnere derechos de autor. Gracias a esta herramienta, se han llegado a suprimir videos con
contenido pornografico en menos de 30 sequndos mediante las denuncias que hacen los propios
usuarios.

YouTube (2019) asegura que su plataforma tiene actualmente mas de 1.900 millones de usuarios al
mesy se consumen mas de mil millones de horas de video diarias. Revisado el indice Alexa (2019),
YouTube ocupa el segundo puesto entre las cincuenta paginas webs a nivel global mas visitada, solo
superada por el dominio Google.com, ocupando 1150 % del trafico de busquedas en Internet.

Su modelo de negocio principal es la publicidad. Las empresas vieron el enorme potencial que esta
plataforma tenia para publicitar sus productos. Segun Larranaga (2009), YouTube empezd a ofrecer
espacios publicitarios a profesionales del marketing a diferentes precios. Estos espacios son
banners(en las paginas videos o la pagina principal) o publicidad insertada al final o al principio de
un video, asi como en un cuadro de texto en la parte inferior del video. No fue hasta el afo 2010 que
Google declaré que YouTube ya era rentable (Gomez Pereda, 2014, p. 14).

Este modelo de negocio les diferencia de otras plataformas como Netflix o HBO, que son pay-
per-view, es decir, se obtiene acceso al contenido mediante suscripciones de pago (Pérez Rufiy
Castro Higueras, 2019). YouTube es totalmente gratuito para el usuario, lo que les hace depender
completamente de aquel para generar ingresos mediante la publicidad. Aunque los creadores de
contenido en YouTube pueden tener mucha audiencia, no son muy previsibles. Ademas sus videos
dependen del algoritmo para tener mas o menos visibilidad, por lo que los anunciantes prefieren
posicionarse en contenido profesional antes que en el creado por usuarios (Artero, 2012).



YouTube Space son infraestructuras para apoyar a los creadores en la creacién de sus contenidos
mediante programas estratégicos, talleres y equipos de produccion punteros en las diferentes
instalaciones que hay alrededor del mundo como en Nueva York, Berlin, Tokio, Los Angeles, entre
otras localizaciones. En marzo de 2015, los creadores que habian realizado sus trabajos en YouTube
Space llegaron a realizar mas de 10.000 videos, generando mas de mil millones de reproducciones

y mas de 70 millones de horas en visualizacion. Se intent6é conseguir una vision mas clara sobre la
identidad de los youtubers, término que aparece en 2009 tras la publicacion de un informe de Google
“;Quiénes son los youtubers?”, donde se mostraba el perfil de los usuarios de la plataforma, tuviesen
cuenta o no. A medida que pasaba el tiempo, el concepto fue cambiando hasta referirse Unicamente a
aquellos usuarios que suben contenido original a la plataforma (Castillo Pomeda, 2016, p. 14).

En el ano 2011, YouTube lanzo el Programa para Partners. Mediante dicho programa, los creadores
podrian obtener ingresos cediendo, como se ha mencionado anteriormente, un espacio publicitario
antes, durante o después de su contenido. La plataforma especifica varios requisitos para formar
parte del proyecto, entre los que se encuentran subir contenido original que respete los derechos

de autory de los anunciantes, no haber sido expulsado del Programa de Partners, etc. El hecho de
infringir estas condiciones en algun video hace que sea marcado como no apto para monetizacion,
reduciendo los ingresos del creador a poco o nada. Con este sistema, entre 2013 y 2014 los ingresos
de los partners se han incrementado en un 50%, rebasando ademas la cifra de un millon de creadores
individuales o colectivos (Castillo Pomeda, 2016, p. 2).

Gonzalez Martinez y Chica Freire sostienen que una de las principales innovaciones sociales
de las tecnologias de la informacion y la comunicacidn es la interactividad, que se entiende
como el proceso de construccion y colaboracion informativa entre el emisor y el receptor que
intercambian sus roles con rapidez a través de un codigo comun para aumentar y modificar

la significacién, mediados por la maquina computadora. Esta interactividad provoca una
flexibilizacién de las estructuras de los contenidos de las redes e influye sobre todo en los
adolescentes, quienes laincorporan a su dia a dia ya sea en su formacion, socializacion o en
sus practicas de entretenimiento. La conexidn entre la audiencia y los youtubers se fortalece
gracias a la posibilidad de suscribirse a los canales. Mediante la suscripcion, los usuarios le
dan la sefal al youtuber de que estan especialmente interesados en el contenido que publican.
Los usuarios podran ver todos los videos subidos por los canales a los que estan suscritos en el
apartado Suscripciones por orden cronolégico (Gonzalez Martinez y Chica Freire, 2018, p. 58).

Segun Tur Vifes, Nufnez Gomez y Gonzalez Rio, “para promover y fomentar la participacion del
espectador se indagan las formas en las que el youtuber anima a su audiencia a interactuar mas
con determinado video o con la globalidad del canal (por ejemplo, “Suscribete!”), la existencia de
promocion de la marca personal del canal en otros sitios y canales[...]".

Gonzéalez Martinez y Chica Freire (2018, p. 59) sefalan que en la sociedad contempordanea, el tipo
de adoracion en la plataforma se ha vuelto un comportamiento comun entre los individuos. Este
factor provoca que el publico se convierta en un potencial consumidor de la marca que su idolo
mediatico representa. En cambio, esta afinidad no se da so6lo hacia productos o articulos, sino
también hacia personas. Cuando una persona publica forma parte de contenido en Internety
gana fans, suimagen se convierte en una marca. La conexién de los youtubers con su audiencia
se ve interrumpida por las publicidades y el marketing que se introducen en los canales. Las
empresas estan en constante busqueda de grandes canales para usarlos como medios de
promocién de sus productos, lo que genera una cosificacion de la figura del youtuber por parte
del publico.

Bazaco, Redondo y Sdnchez-Garcia (2019) investigan el fenémeno conocido como clickbait
(también denominado “ciberanzuelo” o “cebo de clics”), entendido como el disefio de contenidos
gancho que buscan atraer la atencion de los lectores y animar a los usuarios a hacer clic en

un vinculo de una pagina mediante una seleccion noticiosa, estrategias de redaccién o un

uso de imagenes que haga la funcion de cebo. Este fendmeno se incluye dentro de la llamada



“economia de la atencion”, que refiere la competencia que establecen los creadores de
contenidos para obtener el interés de su publico con el objetivo de monetizarlo dentro de un
mercado saturado de estimulos visuales e informativos (Bazaco, Redondo y Sanchez- Garcia,
2019).

Existen otros estudios que identifican este término con la formulacion de titulares gancho, lo analizan
como un enlace y explican su sentido como una estrategia de captacion de receptores mediante “el
titular de una noticia que no responde a los criterios periodisticos tradicionales y cuyo objetivo final
es mantener al receptor en la pagina el mayor tiempo posible, no informar(...) Son, por tanto, titulares
que apelan ala curiosidad del usuario, aunque la informacion que hay detras no tenga nada que ver
con el titular y no cumpla las expectativas generadas ofreciendo poca informacion”(Garcia Orosa,
Gallury Lopez Garcia, 2017, p. 1.265).

3. Analisis de la seccion tendencias de YouTube

Para el analisis de esta investigacién hemos decidido aplicar metodologias cualitativas y
cuantitativas. La investigacion cualitativa se basa en el seguimiento durante siete dias de la seccién
de Tendencias de la plataforma YouTube desde el 28 de febrero al 6 de marzo del 2019. Hemos
atendido a que videos aparecen, suben, bajan de puesto o desaparecen de la seccién alo largo de
esa semana, ademas de observar el ritmo y la constancia de los videos y a las posibles razones de su
presencia en esta seccion.

El método cuantitativo resulta de la recogida de datos de los primeros quince videos que componen
la seccion de Tendencias durante estos siete dias para realizar tablas recopilando toda la informacion
sobre los videos y controlar la evolucion de este contenido. Los datos que se toman de estos

videos son la categoria en la que YouTube etiqueta el tipo de video (Deportes, Noticias y Politica,
Videojuegos, etc)y quién es el creador del video (un musico, un youtuber, un canal de televisién, etc).
En este analisis ha surgido el dilema de cémo categorizar algunos videos, puesto que muchos de ellos
estan creados por productoras de television que usan YouTube como una extension de sus programas
mediante directos. Ejemplo de ello es el canal “Chiringuito inside”, centrado en las personas que
aparecen en el programa de television “El chiringuito de jugones”, que pertenece a la cadena de
television Mega, del grupo Atresmedia. Ademas de esto, se ha observado algun video en la seccion
que infringe derechos de copyright, como grabaciones de emisiones de television lineal.

Para gestionar los datos se han clasificado en dos tablas(Tablas 1y 2), una para cada apartado
elegido para analizar (creadores y categoria del video). Estas tablas se han realizado colocando los
dias analizados en las columnas y el puesto que ocupa el video en las Tendencias de dicho dia en las
filas. Para representar graficamente estas tablas también se han realizado dos graficos circulares,
con los datos mas simplificados con sus respectivos porcentajes. En la primera tabla, se ha analizado
los creadores que aparecen en la seccion. Una vez complementada la tabla con el grafico circular
(Grafico 1), podemos comprobar cémo mas de la mitad de los videos que aparecen en las Tendencias
pertenecen aindustrias culturales, con un 706% de los videos analizados, es decir 74 videos de los
105 analizados. Dentro de esta categoria podemos encontrar diferentes industrias culturales como la
radiofonica, la industria televisiva, que dividimos en canales de TDT (publicay privada)y television por
satélite. Por ultimo esta categoria la componen la prensay la industria musical.

Dentro del grupo de las industrias culturales, el sector mas frecuente es el televisivo, con 34 de los

73 videos pertenecientes a las industrias culturales, lo que se traduce en un 45'3% (Grafico 2). En

la television podemos diversificar la cantidad de videos en tres categorias: televisién enla TDT de
titularidad publica, television en TDT de titularidad privaday television via satélite. De estas categorias
se obtienen los siguientes datos (Grafico 3):

Television publica: 7 videos de 33 y un 2121% de los videos de ambito televisivo en YouTube. El
contenido central de estos videos lo ocupa el carnaval, por lo que tiene sentido que aparezca en
Tendencias puesto que es el estudio se realizo en las fechas de su celebracion.



Television privada: 14 videos de 33 y un 42'42% de los procedentes de la televisién, en los que la
tematica tratada es el futbol en su mayoria, exceptuando casos aislados de concursos televisivos.
Television por satélite: 12 videos de 33, con un porcentaje de 36'36%. Todos los videos son fragmentos
de programas los programas Late Motiv de Andreu Buenafuente y La resistencia de David Broncano,
los cuales ambos se emiten en Movistar+.

Aparte de la television, otros videos que conforman el grupo de industrias culturales son los
pertenecientes a la industria musical (Grafico 2) con un total de 18 videos y un 24% dentro de las
industrias culturales. Todos estos videos son videoclips de artistas reconocidos a nivel nacional e
internacional, cumpliendo asi varios de los objetivos de la seccion que Google nombra dentro de

la web de Ayuda de YouTube: que “el contenido sea interesante para todo tipo de usuarios, no sea
engafnoso, sensacionalista o de clickbait, refleje lo que sucede en YouTube y en todo el mundo”y “que
sea sorprendente o novedoso” (Google, 2019).

Laterceraindustria con mayor presencia en Tendencias dentro de las industrias culturales son los
creados por la prensa (Grafico 2)(12 videos y un 16%) divididos a partes iguales en prensa deportiva
(6)y prensa politica (B). Al igual que los videos creados por la televisién, cumplen los requisitos

qgue YouTube tiene en cuenta a la hora de crear la seccion, siendo el principal la actualidad de los
contenidos que se tratan, como son las consecutivas derrotas del Real Madrid frente al Futbol Club
Barcelonay el juicio del procés, que se esta desarrollando en el Tribunal Supremo Espanol.

Los ultimos videos que se incluyen dentro de esta categoria son los pertenecientes a la industria
radiofénica(Grafico 2) con 5 videos y un 6'7%, la informacién deportiva con otros 5 videos y un 67%

y laindustria del entretenimiento con un solo video y un 1'3%. Dentro de los videos de la industria
radiofonica cuatro de estos pertenecen al programa La vida moderna de la cadena Ser. El otro es

la retransmisiodn del partido de la UEFA Champions League entre el Real Madrid Club de Futbol y el
Football Club Ajax. Los videos que estan creados por los canales pertenecientes a la Liga Profesional
de Futbol Espafnolay el canal de la Real Federacion Espanola de Futbol con su canal de la Copa de Su
Majestad el Rey, se han incluido dentro de la industria deportiva. Finalizando, el video que compone
la categoria de Entretenimiento pertenece a HBO, siendo el video el trailer de la ultima temporada de
la serie Juego de Tronos. Este video cumple los requisitos del numero de visualizaciones y su tasa de
crecimiento debido al tipo de video que es, puesto que es una serie de éxito.

El segundo grupo dentro de la categoria de Tendencias con mas relevancia son aquellos videos
creados exclusivamente por los youtubers(Grafico 1), con una cuota del 28'6% (30 videos de 105
analizados). Estos videos son aquellos creados exclusivamente para la plataforma dandole la etiqueta
de novedad, respecto a otros videos que son exclusivamente sacados de la television. En este grupo
tenemos un caso concreto: la categoria de Tendencias se puede contradecir en sus requisitos a

la hora de seleccionar algunos videos. Es el caso de un video subido por el youtuber Makiman, el

cual subio un video que posee un titulo (Le REGALO un COCHE a mi MAMA por SORPRESA !! **|lora
de emocién*™* Makiman)y una miniatura considerados como clickbait. YouTube recomienda a los
creadores de contenido usar tanto miniaturas como titulos que capten la atencion del espectadory
puedan generar la necesidad de entrar en el video. Esto excluye al clickbait, que tiene el objetivo de
aumentar visitas o impresiones con titulos sensacionalistas 0 engafosos y aumentar también asi los
ingresos por publicidad.

El ultimo video dentro de la grafica “Creadores” que compone este estudio (Grafico 1) es el realizado
por un partido politico espafol con un 1% de los videos que aparecen en Tendencias. El video es
propiedad del partido politico VOX, que tiene relacién con los videos informativos de prensa, puesto
que el contenido también se basa en los juicios del procés.

Estos datos son muy significativos porque, como se puede comprobar, la visualizacion de videos
creados por las industrias culturales en YouTube es mucho mayor que la visualizacion de los videos
creados exclusivamente para la plataforma, lo que confirma que se esta dando un giro radical del
contenido que se visualiza en la plataforma. Teniendo en cuenta que la plataforma se creo con el



objetivo de que los usuarios subieran sus creaciones para ser compartidas y vistas por otros usuarios,
destacan los videos procedentes de la industria televisiva puesto que, sobre todo entre el publico méas
joven, la plataforma se ha utilizado como la otra alternativa para el entretenimiento, en cambio, los
datos no reflejan lo mismo.

Enlo referente a la categoria de los videos, se ha registrado a qué categoria pertenece cada uno

de los videos de la muestra. Ademas, se ha representado en un grafico circular la totalidad de la
muestra(Grafico 4), expuestas estas categorias en porcentajes. En la muestra tomada, destacala
categoria de Deportes, que estuvo presente con un total de 27 videos (257%). Le sigue la categoria de
Entretenimiento, con 21videos (20%) Comedia con 19 videos (181%)y Musica con 18 videos y un 171%.
Otra categoria que aparece en las Tendencias es Noticias y Politica con 10 videos y 95%. En menor
presencia, encontramos las categorias de Consejos y Estilo, con 4 videos (3'8%), Videojuegos, con 3
videos(2'9%)y Gente y Blogs, con 2 videos (19%).

Algo a tener en cuenta es que YouTube puede categorizar mal algunos videos. En esta muestra han
aparecido tres videos con una categoria diferente al contenido del video. Pensamos que uno de los
errores se puede dar debido a que, si un creador tiende a subir un tipo de video, siempre categoriza
sus videos de la misma manera, aunque suba uno distinto de esa categoria. Esto se puede observar
en el video de xBuyer’Intenta No Llorar Challenge [ Edicion Futbol]'y en el video de Kolderiu‘'Jugamos
Contra Un Equipo Que Estaba En Seqgunda Division En 2016!!". YouTube ha categorizado erroneamente
estos dos videos como Videojuegos, puesto que el contenido del primer video trata sobre como
xBuyer aparece junto a dos personas, reaccionando a partidos de futbol y en el segundo video el
contenido es un partido de futbol. El otro error de categorizacion se dio en el video titulado ‘Real
Madrid O- Barcelona 1. Roncero y el gran problema del Madrid tras la debacle. Diario AS" subido en el
canal del diario deportivo espafol Diario As, en el que se realiza un analisis de un partido de futbol,
por lo que la categoria deberia ser deportes pero en este caso YouTube lo categoriza como Noticiasy
Politica.

Enlo que a visitas se refiere, observamos como los dos videos que mas se han mantenido en
Tendencias durante esta semana son: ‘Jonas Brothers - Sucker’, que se mantiene durante 4 dias y
‘Maluma - HP (Official Video), que se mantiene durante 5 dias. En el video de los Jonas Brothers vemos
cdémo se posiciond en el primer puesto alas 13 horas de haber sido subido el videoclip a YouTube, con
6'4 millones de visitas, manteniéndose en este puesto un dia mas, en el que alcanzo los 22 millones

de reproducciones. A partir del tercer dia empezd su bajada de puestos en la categoria, hasta que
desaparecio el b de marzo con 42 millones de visitas.

También podemos observar como, aunque un video aumente mucho sus visualizaciones totales,
otros videos con menos visitas pueden posicionarse mejor o0 mantenerse mas en la seccion. Para
esto nos hemos centrado en la comparacion entre las visitas del videoclip de los Jonas Brothers y del
videoclip del cantante Maluma, ambos subidos el mismo dia pero con una diferencia importante en
visualizaciones (6’4 millonesy 15 millones respectivamente). Como se ha mencionado anteriormente
el video de los Jonas Brothers desaparecio de la seccion Tendencias el 5 de marzo con 42 millones
de visitas, mientras que la cancion de Maluma se mantuvo un dia mas, pero con 14 millones de
reproducciones, una cantidad muy inferior respecto ala otra cancién. Esto puede parecer extrano,
puesto que si un video tiene mas visitas deberia mantenerse mas tiempo, pero en este caso no se
cumple, lo que puede indicar que hay una variable imposible de cuantificar: el nUumero de visitas
procedentes desde Espana, que parece ser el factor crucial en el resultado final que genera el
algoritmo. Otro ejemplo seria el caso de la actuacion de la cantante Lady Gagay el actor Bradley
Cooper en la ceremonia de los Oscars de 2019, que con 15 millones de visualizaciones en el primer dia
de nuestra investigacion ya aparecia en el puesto 12, mientras que la entrevista a Mercedes Mild en el
programa espanol de la cadena Movistar #0 “La Resistencia”, con 710 mil reproducciones, ocupaba el
primer puesto en la lista de Tendencias.

Taly como se ha mencionado anteriormente, se ha podido observar cémo la gran mayoria de videos
cumplen los requisitos de YouTube, exceptuando algunos videos. Uno de los requisitos que con mas
firmeza se ha cumplido es que los contenidos que aparecen en la seccion son relevantes para todo



tipo de usuarios. Esto se debe a que hay contenido diverso en la seccion (Grafico 4).

También se puede apuntar como las Tendencias son un reflejo de la actualidad en Espana, debido

a que durante las fechas en las que se harealizado la investigacion se han producido sucesos a

nivel nacional con mucha relevancia. Como se ha citado anteriormente, durante los siete dias de
investigacion se han desarrollado las jornadas del juicio del procés o eventos deportivos importantes,
como los dos “Clasicos” de la Liga Espafola de Futbol y en la copa del Rey o la eliminacion del Real
Madrid en la UEFA Champions League, con el contenido informativo de entretenimiento que surge a
partir de estos acontecimientos. Todo este contenido destaca por ser novedoso

Todo ello, como indica Google, es novedoso e interesante para todo tipo de usuarios.

4, Conclusiones

Respecto al objetivo de determinar si se cumplen los requisitos de YouTube para entrar en
Tendencias, podria decirse que se cumple. Aungue en la muestra que se ha tomado ha aparecido
un video con caracteristicas propias de contenido clickbait o sensacionalista, es una cifra casi
insignificante para el tamano de la muestra tomada. El algoritmo no lo ha detectado, por lo que es
algo que puede ocurrir con mas videos si el algoritmo no cambia. Cabe destacar también que no se ha
observado ningun clickbait muy agresivo o enganoso.

Una de las dificultades de este estudio a la hora de analizar el funcionamiento del algoritmo de la
seccion de Tendencias es la incapacidad de cuantificar el nUumero de visitas que recibe un video desde
Espafna. Esto impide determinar si presencia o continuidad de un video en la lista esta justificado o no.
Si se puede afirmar que las visitas desde Espana tienen una mayor importancia respecto a las visitas
totales del video, como se ha comentado en el ejemplo del video del grupo musical Jonas Brothersy
Maluma. Esto prueba que lainformacion que el Soporte de Google da en este sentido es cierta.

El contenido que mas presencia ha tenido en Tendencias proviene de industrias culturales, es decir,

la television, la radio, la prensay la industria discografica. Esta ultima categoria es la que mas ha
tardado en abandonar la lista. Destaca la poca presencia de contenido creado por youtubers, de la que
se esperaba mas presencia. Esto se debe, como afirman Pérez Rufiy Castro Higueras (2019), a que los
anunciantes prefieren vincular suimagen a contenido profesional. Esto puede deberse a polémicas
anteriores en las que se colocaron anuncios en videos no apropiados para las marcas, lo que conlleva
la huida de multitud de empresas de la plataforma porque se estaba vinculando estas marcas a

los contenidos de estos videos. El contenido creado por las industrias culturales por lo tanto, es

mas sequro para vincular sumarca, y YouTube puede estar priorizando ese contenido ‘seguro para
anunciantes’antes que el contenido impredecible creado por los usuarios.

Se ha podido observar como la plataforma no categoriza todos los videos correctamente y esto

es posible que influya en su posicionamiento, debido a que un usuario que en el buscador de la
plataforma filtre por categorias va a encontrar videos que no corresponden con lo buscado. A causa
de estos errores han aparecido categorias que realmente no han tenido presencia en la seccién, como
es la categoria de Videojuegos.

Se han posicionado en Tendencias videos que infringen derechos de copyright. Asi, se han observado
grabaciones de television lineal, como es el caso de un informativo que ha sido subido a la plataforma
por usuario de manerailicita.

Esto nos dirige ala conclusién de que es posible que el algoritmo en parte responda al interés
econémico de YouTube, posicionando videos aptos para anunciantes y seguros para ellos. Ademas, no
se puede asequrar que haya edicion de la seccidn a pesar de la existencia de casos aislados y que el
algoritmo no es perfecto, llegando a posicionar videos que infringen derechos de autor.

La dificultad principal que ha tenido de este trabajo se debe ala muestra, puesto que a lo largo del
dia las Tendencias se actualizan cada 15 minutos y la seccion se compone de 50 videos, mientras que
la investigacién se ha basado en los primeros 15 videos durante un periodo de 7 dias observando la
seccion en un momento exacto del dia, por lo que no se puede concluir con un resultado muy preciso



con los analisis realizados. Esto ha dejado una muestra de s6lo 105 videos. Algunos de estos videos
fueron eliminados, por lo que los datos de la muestra pueden no ser del todo fiables. Ademas, el corto
periodo de tiempo no nos ha permitido tener en cuenta si el algoritmo cambia o si sigue un ciclo
determinado.
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Anexo
28/02 01/03 02/03 03/03 04/03 05/03 06/03
1° puesto Industrias culturales  Industrias cultural Industrias cultural Industrias cultural Industrias culturales Industrias culturales  Industrias culturales
2° puesto Industrias culturales  Industrias cultural Industrias cultural Industrias culturales  Industrias culturales Youtuber Industrias culturales
3° puesto Industrias culturales  Industnias culturales  Industrias cultural Industrias cultural Industrias culturales Industrias culturales Industrias culturales
4° puesto Industrias culturales  Industrias cultural Industrias cultural Industrias culturales  Industrias culturales Industrias culturales Industrias culturales
5° puesto i Youtub Youtuber Industrias culturales  Industrias culturales  Industrias culturales Youtuber
6° puesto Industrias culturales  Industrias culturales  Industrias cul Industrias culturales Ind culturales Youtuber
7° puesto Industrias culturales  Industrias culturales Youtuber Youtuber Industrias culturales Industrias culturales Youtuber
8° puesto Industrias culturales = Industrias culturales Youtuber Industrias culturales Youtuber Industrias culturales Industrias culturales
9° puesto Industrias culturales  Industrias culturales Youtuber Youtuber dustri Itural Ind culturales Industnas culturales
10° puesto Partido Politico Industrias cultural Industrias cultural Youtuber Youtuber Industrias culturales Youtuber
11° puesto Industni Itural Youtub Youtuber Industnias culturales Youtuber Industrias culturales Industrias culturales
12° puesto Industrias culturales  Industrias culturales Youtuber Youtuber Youtuber Industrias culturales Youtuber
13° puesto Industrias culturales  Industrias cultural Industrias cultural Youtuber Youtuber Youtuber Industrias culturales
14° puesto Industrias culturales  Industnias culturales Youtuber Youtuber Industrias culturales Industrias culturales Youtuber
15° puesto Youtuber Youtub Industri It Industrias cultural Industrias cult Ind culturales  Industrias culturales
Tabla 1. Tabla sobre los creadores de los videos publicados.
| 28102 01/03 02/03 03/03 04/03 05/03 06/03
| 1° puesto Comedia Misica Misica Deportes Deportes Comedia Deportes
| 2° puesto Entretenimiento Comedia Musica Noticias y Politica Noticias y Politica = Entretenimiento | Entretenimiento
| 3° puesto Deportes Misica Entretenimiento Deportes Entretenimiento Mdsica Comedia
| 4°puesto Deportes Noticias y Politica Comedia Mdsica Musica Comedia Deportes
£° puesto Deportes Videojuegos Entretenimiento =~ Entretenimiento Misica Entretenimiento Comedia
; 6° puesto  MNoticias y Politica Misica Misica Misica Deportes Noticias y Politica Deportes
| 7° puesto Comedia Entretenimiento Comedia Deportes Musica Mdsica Deportes
| 8°puesto Entretenimiento Comedia Gente y Blogs Comedia Consejos y estilo Deportes Entretenimiento
| 9° puesto Deportes Deportes Entretenimiento = Entretenimiento Musica Deportes Deportes
10° puesto  Moticias y Politica Deportes Noticias y Politica Deportes Entretenimiento Deportes Entretenimiento
| M°puesto | Noticias y Politica Comedia Videojuegos Misica Deportes Entretenimiento Comedia
| 12° puesto Musica Comedia Videojuegos Comedia Consejos y estilo  Noticias y Politica Entretenimiento
| 13° puesto Comedia Noticias y Politica Muasica Gente y Blogs Entretenimiento  Consejos y estilo Deportes
| 14° puesto Deportes Deportes Comedia Entretenimiento Deportes Musica Entretenimiento
15° puesto Entretenimiento  Consejos y estilo Comedia Deportes Comedia Entretenimiento Deportes

o

Tabla 2. Tabla sobre la categoria de los videos



’ YouTube y la economia del algoritmo

Recuento de los creadores del 28/02 al 06/03

Youtuber
28.6%

Partido Politico
1,0%

Grdfico 1. Elaboracion propia

Recuento de las industrias culturales 28/02 al 06/03

Industria radiofanica

6,7%

Industria musical
24.0%

Industria deportiva

6,7%

Industria de la prensa

Industrias culturales

e
70,5%

Industria televisiva

453%

Industria del entretenimiento

16,0%

Grafico 2. Elaboracion propia
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’ YouTube y la economia del algoritmo

Recuento de industrias televisivas (28-02 al 06-03)

Canal TV (satélite)

36.4%

Canal TV (privada)

Canal TV (publico)
21,2%

Grdfico 3. Elaboracion propia

Recuento categorias del 28/02 al 06/03

Consejos y estilo
3.8%

42 4%

Comedia

Videojuegos
29%
Musica

171%

18.1%

Entretenimiento

MNoticias y Politica
0,5%

Deportes
25,7%

Grdfico 4. Elaboracion propia
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Resumen

YouTube fue fundado en 2005 por Jawed Karim, Chad Hurley y Steve Chen en San Bruno,
California. Actualmente es una de las paginas mas visitadas del mundo. La cuspide de su utilizacion
la podemos encontrar en Estados Unidos, donde se convierte en la web mas visitada, con un 73% de
la poblacidon que accede a la plataforma. De esta manera encontramos que, silo comparamos con
Espana, el numero de visualizaciones y los suscriptores de los videos con mayor numero de visitas, los
posicionados en Tendencias, es muy superior. Debido a esto, es mucho mas dificil analizar el ranking
de Tendencias de EE.UU. que en Espana. También es muy destacable la figura del youtuber en Estados
Unidos, siendo sus videos los mas abundantes y mas visitados de la web. Estos abarcan muchos
mas temas como los relacionados con la ciencia, el mundo del automavil o incluso programas de
produccién similar a la television convencional.

Palabras clave: Tendencias YouTube; YouTube Espana; YouTube Estados Unidos; Web 2.0; youtubers;
glocalizacion.

1. Introduccion

En Estados Unidos un 90% de la poblacion se conecta a Internet. De ese porcentaje de
personas conectadas a la red, un 73% accede a YouTube, convirtiéndola en la pagina web mas visitada
de Estados Unidos (Pew Research Centre, 2019). Por otra parte, en Espafa, un 78,9% de la poblaciéon
accede a Internet. De ese porcentaje, un 78% accede a la plataforma de YouTube (AIMC, 2018).

Los youtubers con mayor numero de suscriptores a nivel mundial pertenecen ala comunidad YouTube
Estados Unidos, como PewDePie, que, pese a ser sueco, es un youtuber de éxito en Estados Unidos.
Actualmente posee 95.071.212 suscriptores en su canal de YouTube. Por otra parte, el primer nombre
de un youtuber espanol que aparece en las listas es el de EIRubiusOMG, que se posiciona en el puesto
numero 18 con 34.564.589 suscriptores (SocialBlade, 2019).



Siguiendo con este ejemplo, EIRubiusOMG comenzd a ser relevante en Espana a partir del ano 2012,

7 aflos mas tarde de la creacién de YouTube. Por otra parte, youtubers famosos en Estados Unidos
incluso a dia de hoy, como Smosh, comenzaron a crear contenidos en el ano 2005, cuando se origino la
plataforma. Mientras que en Estados Unidos innovaban con nuevas formas de creacion de contenido,
en Espafa ni siquiera habia una comunidad consolidada alrededor de YouTube.

Existen multitud de diferencias entre ambos paises, tanto en las formas de consumo de Internet como
en el éxito que posee la plataforma, al igual que el grado de implantacién de YouTube en |la sociedad.
Debido a las diferencias entre Espafa y Estados Unidos, las Tendencias variaran de un pais a otro, en
cuanto al tipo de contenido exitoso y a los requisitos para aparecer en el ranking de Tendencias.

Es por ello, que nuestro objetivo principal es realizar una comparacion entre las Tendencias de
YouTube Espanay YouTube Estados Unidos para averiguar en qué se diferencian, si los requisitos
para aparecer en el ranking de Tendencias son distintos el uno del otro. Por otra parte, como segundo
objetivo marcado en la investigacion, hemos decidido realizar un analisis sobre los tipos de videos que
aparecen en las Tendencias de ambos paises, intentando llegar a buscar una explicacion para ello.

Nuestra hipétesis principal es que en las Tendencias de YouTube de Estados Unidos predominan los
videos de youtubers, mientras que en las Tendencias de Espafa predominan los videos producidos por
las Industrias Culturales.

Afin de lograr los objetivos propuestos, aplicaremos una metodologia mixta basada en el estudio de
las caracteristicas de los videos que aparecen en Tendencias en YouTube, tanto de Estados Unidos
como de Espafa. Para ello tomaremos una Unica muestra del ranking de los primeros 40 videos en
Tendencias en ambos paises y observaremos los elementos que pueden influir. Desde un punto de
vista cuantitativo analizaremos aspectos como las visualizaciones, el numero de suscriptores del
canal, su duraciony posicién. Completaremos esta metodologia cuantitativa con una cualitativa, en
la que tendremos en cuenta los autores, la tematicay el idioma, entre otros, e interpretaremos los
resultados para completar el alcance de nuestro analisis y llegar a unas conclusiones. Finalmente,
compararemos todos los resultados obtenidos para analizar las diferencias entre los videos que
aparecen en las Tendencias de Espanay de Estados Unidos y las causas de estas diferencias, silas
hubieran.

Consultaremos principalmente articulos de Jorge Gallardo Camacho y complementaremos la
informacion con otros textos de diversos autores, entre ellos, Antonio Lavado Espafa, Julio
Larranaga Rubio o Amelia Ruiz Molina. Resultaran imprescindibles los datos de AIMC. También seran
necesarios estudios sobre el consumo de YouTube en Estados Unidos que encontraremos en Pew
Research Centre y sobre el consumo de YouTube en Espana que encontraremos en Navegantes en la
red de AIMC.

2. Marco tedrico
2.1 Aproximacion a las diferencias entre YouTube Espana y YouTube Estados Unidos

YouTube esta presente en 91 paises distintos y se puede explorar la plataforma en 80 idiomas
diferentes(YouTube Press, 2019). Segun YouTube Press, que YouTube se encuentre disponible en
80 idiomas consigue que abarque “un 95% de la poblacion de Internet”(YouTube Press, 2019). Segun
afirma YouTube Press, “cada mes, mas de 1.900 millones de usuarios acceden a YouTube desde su
cuenta y miran mas de mil millones de horas de video diarias, lo que genera miles de millones de
visitas”(YouTubePress, 2019). Los datos expuestos pertenecen al alcance global de la plataforma,
sin embargo, en cada pais laimplantacién de YouTube en la sociedad es distinta. Es por ello que
para completar con éxito la investigacién debemos centrarnos en la comunidad de YouTube tanto de
Espana como de Estados Unidos.



Gallardo sostiene que la glocalizacién que se encuentra en las Tendencias de Espana es un factor
clave para entender su comunidad y sostiene que “el 77, 8% de los videos (de las Tendencias de
YouTube)tiene algunos de los tres rasgos necesarios para que sea calificado como “espafol”: texto,
audio y contenido” (Gallardo, 2013, p. 58). El término glocalizacion es la combinacion de la palabra
globalizacion y localizacion. Seqgun Fernandez, la globalizacién puede definirse como “un proceso
creciente de complejas interconexiones entre sociedades, culturas, instituciones e individuos a
escala mundial”(Fernandez, 2002, p. 151).

Por otra parte, la glocalizacion para Castells es la conexion entre lo local y lo global en todos los
ambitos anteriormente mencionados (Castells, 2000). El objetivo fundamental de la glocalizacién es
adaptar caracteristicas globales a lugares locales.

De esta manera, YouTube como fenomeno global debera adaptarse a los usuarios y caracteristicas de
cada uno de los paises en los que se encuentre presente. Es por ello, que debemos establecer cuales
son las caracteristicas de YouTube Espafay YouTube Estados Unidos.

En cuanto a visualizacion, la comunidad espafola se centra en visualizar contenidos “espanoles”, que
tengan el audio en espafiol, el texto en espanol, y el contenido sea espafiol (Gallardo, 2013). Destacan
también, los contenidos culturales entre los videos mas vistos como fragmentos de programas
televisivos, o contenido extra de la television (Gallardo, 2013).

En cuanto a Estados Unidos, los contenidos que mas destacan son videoclips de artistas
internacionales (Statista, 2018c). Comparando la frecuencia de uso de YouTube, encontramos que

el 26% de la comunidad estadounidense, visita varias veces la plataforma al dia (Statista, 2018a). A
diferencia de Espafa, donde el 42% de la poblacion ve YouTube al menos una vez a la semana, y solo el
22% varias veces al dia (Statista, 2018a).

Comparando las visitas segun las edades, Espafnay Estados Unidos estan en situaciones muy
similares. En Espana, un 10.5% lo ocupan los jovenes entre 14 y 19 afos, un 9.9% entre 20y 24 afos, un
25.2% los usuarios entre 25y 34 afos y un 24.4% entre 34y 44 afos (Gallardo, 2013).

En cuanto a Estados Unidos, las estadisticas son diferentes, se comparan los datos en cuanto al total
de la poblacion, es decir, agrupamos las edades y hacemos el porcentaje con respecto a la poblacion.
EI96% de los jovenes entre 18 y 24 afnos ve YouTube. Entre los usuarios de 25 a 34 anos, el 95%
visualiza contenido de YouTube. Un 90% entre 35y 44 afos (Statista, 2018b).

2.2 YouTube como generador de su propia comunidad y cultura

Antonio Lavado define YouTube como una plataforma “que permite, a quienes se registren,
subir videos a lared de forma gratuita y que éstos puedan ser vistos por millones de usuarios
que acceden a Internet cada dia”(Lavado, 2010, p. 76). Jawed Karim, Steve Cheny Chad Hurley
crearon la plataforma en 2005, con el objetivo de poder compartir videos personales con otros
usuarios, aunque José M. Castillo afirma que uno de los propositos de la creacién de la web fue la
de imitar a una pagina de citas online a través de video llamada HotorNot. (Castillo, 2016).

Sin embargo, YouTube es mucho mas que una biblioteca audiovisual o la tercera pagina web mas
visitada del mundo, superada sélo por Facebook y Google. Pérez Rufiy Gomez Pérez afirman que
laimportancia de YouTube no solo supone una revolucion en el ambito de las redes sociales, sino
que también en la culturay consumo de medios audiovisuales (Pérezy Gdmez, 2012). De esta
manera, YouTube ha supuesto una transformacion cultural y un cambio en la concepcion de la
propia web, consistiendo un claro ejemplo de evolucion de la Web 1.0 a la Web 2.0.

Dale Dougherty y O'Reilly se percataron de que la web en lugar de sufrir un deterioro, como
multitud de teoricos apuntaban, se habia convertido en un elemento de vital importancia en
la sociedad, con nuevas aplicaciones y paginas emergentes. Asi pues, el término Web 2.0 fue



acunado por primera vez en 2003 por Tim O’'Reilly en una conferencia de Medial.ive International
(O'Reilly, 2009).

La Web 2.0 no tiene una definicidon concreta, sin embargo, existen ciertas caracteristicas que nos
permiten clasificar las distintas plataformas de Internet segun su naturaleza de Web 2.0 o0 si se
asemeja a las paginas que predominaban en la Web 1.0.

La caracteristica fundamental de la Web 2.0 es la colaboracion entre usuarios para construir una
comunidad en la que se produce un intercambio de informaciones de manera sencilla. Segun O'Reilly,
los usuarios aportan valor a la pagina web y es por ello, que cuanto mayor sea el grado de aportacién
que haya por parte de los participantes, mayor sera el grado de interés que genere la plataforma
(O'Reilly, 2009)

Un aspecto que destaca O'Reilly es que “las aplicaciones Web 2.0 estan compuestas por unared de
servicios de datos cooperativos”(Q'Reilly, 2009, p. 39)y es por ello que el creador de la web debe
colaborar, no controlar los contenidos.

Segun Jorge Gallardo, YouTube “democratiza el acceso al video en lared y facilita que los propios
usuarios se conviertan en verdaderos generadores de contenidos” (Gallardo, 2013, p. 58). Podriamos
clasificar a YouTube como una web participativa, en la que el usuario no es un simple espectador, sino
que ademas de demandar los contenidos que desea ver, puede generarlos y participar en la creacion
de un mercado en YouTube. Los usuarios de la plataforma crean los videos que desean consumiry
desarrollan los contenidos que no se encuentran presentes en otros medios, como la television.

Porlo tanto, YouTube es el claro ejemplo de Web 2.0 en la que se produce una simbiosis entre usuarios
para construir una comunidad. Segun Preece y Rotman, el término comunidad es un concepto
sustraido de la interaccion offline para describir un proceso social y cultural que se encuentra
omnipresente en nuestras vidas (Preece y Rotman, 2010).

Una comunidad online consiste en un grupo de personas conectadas a través de una plataforma
online, como puede ser YouTube, que comparten intereses similares que utilizan para interactuar
entre si(Preece y Rotman, 2010). La participacion crea normas, costumbres y cultura. Segun Preece
y Rotman la creacion de una comunidad cultural Unica “serves to strengthen the community’s
boundaries and sense of belonging that users feel, as well as to create a definitive inimitable cultural
content that separates the specific community from other online interactions” (Preece y Rotman,
2010, p. 319).

Pero la comunidad de YouTube no es unay uniforme, sino que se divide en sub-comunidades que a
veces los propios usuarios segmentan. En primer lugar, segun Preece y Rotman, los usuarios realizan
una division entre “nosotros” y “ellos”, refiriéndose a “nosotros” con los youtubers y con “ellos” a las
Industrias Culturales que tratan de consequir su hueco en el mercado (Preece y Rotman, 2010).

De esta manera, Burgess, Green y Rebane afirman que “la creacién de los videos compartidos
funciona culturalmente como un significado dentro de una red social opuesto al modo de “produccién”
cultural”(Burgess, Greeny Rebane, 2008, p. 8), los youtubers son valorados como creadores de
contenidos alternativos, ajenos y diferentes a las Industrias Culturales.

Por otra parte, Banuelos explica que YouTube, lejos de ser una forma de resistencia a los contenidos
realizados por Industrias Culturales, se rige por el sistema capitalista, invadiendo a través de la cultura
del espectaculo la vida cotidiana, imponiendo una dominacion ideolégica. Segun Banuelos “YouTube
queda descrito perfectamente en los valores que responden a esta logica: banalidad, mercantilismo,
instantaneidad, fama efimera, voyeurismo y construccion centrada en el yo”(Bafuelos, 2009y p. 8)

Sin embargo, la distincion entre Industrias Culturales y youtubers no es la Unica segmentaciénen la
interaccion de YouTube, podemos encontrar diferentes comunidades dependiendo de los intereses
de los usuarios. Podemos hallar una comunidad musical o una comunidad de videojuegos, entre otras



muchas, ademas de la comunidad que crea cada youtuber. Un ejemplo de ello es la comunidad que
ha creado EIRubiusOMG en Espafa a través de sus videos, con mas de 34 millones de usuarios que
se hacen llamar “criaturitas del senor’, que comparten ideas e intereses similares. YouTube se ha
convertido en un espacio donde construir relaciones personales, conectadas por un fuerte vinculo
emocional (Rotmany Preece, 2010).

Como en todas las comunidades, existen simbolos que hacen que la cultura de dicha comunidad sea
unicay con significados determinados. Dichos simbolos no poseen sentido por si mismos, sino que
el usuario debe pertenecer a la comunidad para entenderlos (Rotman y Preece, 2010). Los simbolos
especificos de YouTube son términos codificados como la palabra hater, youtuber o partner. Por otra
parte, la simbologia también puede consistir en las experiencias, costumbres y practicas difundidas
por los distintos usuarios. Estos simbolos no son estaticos, sino que se crean, se destruyen o se
modifican, creando una comunidad diversay dindmica. (Rotmany Preece, 2010).

YouTube posee en la actualidad més de mil millones de usuarios registrados a la plataforma
(YouTubePress, 2019), es por ello que es una extensa comunidad que permite a los usuarios
relacionarse con personas de diferentes clases sociales, lugares geograficos distintos e ideologias
opuestas.

2.3 El fenomeno de los youtubers en la actualidad

En estos ultimos afnos ha aumentado el éxito de personas que antes eran desconocidasy que,
tras la publicacidn de videos en YouTube, se han convertido en celebridades famosas. Este repentino
exito se debe al interés que los usuarios han suscitado por los llamados youtubersy por el contenido
gue generan en la plataforma de YouTube. Sacaluga, Pérez, y Garcia sostienen que “el youtuber es
también unicono, un simbolo de los nuevos modos, las nuevas estrategias, los nuevos canalesy
las nuevas posibilidades de albergar la transmision de contenidos audiovisuales”(Sacaluga, Pérezy
Garcia, 2017, p. 3).

El surgimiento de esta nueva profesion ha supuesto varios cambios en el mercado audiovisual, puesto
gue seqgun Sacaluga, Pérez y Garcia la aparicion de los youtubers significa “la institucionalizacion

de una generacion de comunicadores visuales dotada de competencias como el liderazgo y

la creatividad; la capacidad de identificar publicos objetivos y la habilidad para dar respuesta

a demandas concretas de conocimiento y/o entretenimiento audiovisual”(Sacaluga, Pérezy

Garcia, 2017, p.3). Ademas, gracias a todas las habilidades mencionadas anteriormente, el youtuber
tiene la capacidad de utilizar su marca personal para influir en sus usuarios habituales y generar
ingresos a través de la colaboracion con grandes empresas, creando de esta manera un nuevo modelo
de negocio.

Se podria decir que YouTube ha facilitado que personas desconocidas puedan accederala
comunicacion de manera sencillay alcanzar un éxito, que de otra manera no podria. Los youtubers
pueden alcanzar la fama por diferentes motivos, puesto que, segun Burgess, Green y Rebane
“YouTube tiene su propio sistema interno de celebridades basados en y reflejando valores que no
necesariamente encajan de manera ordenada con los medios de comunicacion “dominantes”. Hay
celebridades de Youtube que son famosos por hacerse notar, ser odiosos o molestos”(Burgess, Green
y Rebane, 2008, p. 7).

En cuanto ala cuestion de catalogar youtuber como profesion, Burgess, Green y Rebane afirman que
“los nuevos medios tecnoldgicos y las plataformas mas accesibles pueden abrir las posibilidades para
la comercializacion de contenido amateur, y en algunos casos los productores de esos contenidos se
vuelven celebridades” (Burgess, Green y Rebane, 2008, p. 7). Es muy frecuente que las grandes marcas
se interesen por los youtubers que alcanzan cierto grado de fama, para que en los videos de mayores
visualizaciones promocionen y hablen positivamente de sus productos. Mientras que en un principio
los youtubers intentaban ocultar que grandes empresas les pagaban por la realizacién de publicidad
en sus canales, hoy en dia exponen sobre las distintas marchas y productos sin secretismo, e incluso



en entrevistas afirman con naturalidad que muchas veces la publicidad es una gran ayuda econdmica.
Estas afirmaciones sobre los ingresos publicitarios han generado mucha polémica, ya que muchos
de los sequidores de estas celebridades se han sentido engafnados por algunas de las marcas que
publicita el youtuber.

Sin embargo, los ingresos no son la Unica polémica en la que se ve envuelta la figura del youtuber.
Actualmente ha surgido otro foco de controversia, debido al éxito de los canales de los llamados
youtubers nifos. En este tipo de canales, ninos de 7anos o incluso 8 anos han alcanzado una gran
fama, hasta el punto de llegar a publicar libros con editoriales muy conocidas, realizar firmas de libros
e incluso “quedadas”, donde son expuestos a conocer a centenares de personas, a firmar autografos,
y hacerse fotos durante horas, lo que se ha considerado explotacion infantil. Esto ha creado una
emergente industria de creadores de contenido por menores o de padres que deben su fama a
mostrar la vida de sus hijos. Normalmente, los contenidos que producen los youtubers nifios suelen
ser pruebas de juguetes o su dia a dia, como hacen los adultos.

Esto ha beneficiado a YouTube puesto que, segun Giralt Steve “en YouTube estan encantados porque
atraen a un publico muy joven que ya no consume los contenidos audiovisuales sentandose ante la
television tradicional”. (Giralt Steve, 2016).

Para muchas familias supone un gran ingreso econémico. Sin embargo, esto supone la exposicion de
laimagen e intimidad de sus hijos, y puede acarrear los riesgos de una profesidn que no es apta para
nifos. Linares senala que “exponerse a Internet en general, y a YouTube en particular, implica recibir
un aluvion de criticas diarias que no siempre son aptas para los nifios. En los comentarios se hiere,
también existen los votos negativos solo por diversion. Y esta negatividad es dificil de encajar por
los menores, lo que puede desembocar en falta de autoestimay problemas de maduracion”(Linares,
2018). Ademas, Linares también hace referencia a la falta de ética por parte de los padres al obtener
un beneficio a través de la exposicidn constante de sus hijos, afirmando que “recibir dinero y regalos
por hacer algo que te gusta tampoco es tan malo, pero supone un modelo que puede pervertirla
inocencia de los ninos; sobre todo cuando los padres aprovechan el atractivo de sus hijos para hacer
beneficio”. (Linares, 2018).

De igual modo, se ha ubicado en el centro de la controversia a las madres vioggers que utilizan la
imagen de sus hijos en su dia a dia para producir contenido en YouTube y que las marcas se interesen
por su canal, e incluso han utilizado a sus hijos para que ellos mismos publiciten los productos. Todo
esto ha generado tal polémica que se han llegado a recoger firmas para cerrar este tipo de canales

y acabar con la “explotacion infantil”. Un ejemplo claro es el caso de Verdeliss, una famosa youtuber,
madre de siete hijos, que tras haberse expuesto en un conocido reality show, y haberse hecho mas
viral, ha provocado que se recojan firmas para pedir el cierre de su canal.

Lo cierto es que mucha gente se ha hecho la pregunta de si YouTube o la legislacion espafola controla
los contenidos ofrecidos por menores. Segun las normas de uso de YouTube, para crear una cuenta

en YouTube el usuario debe cumplir la edad minima establecida que en Espafna se encuentran en los
14 anos (Fernandez, 2018). Fernandez sefala que esta situacion en Estados Unidos es totalmente
diferente donde "YouTube permite crear cuentas a menores de 13 anos” a través de una opcion llamado
Family Link (Fernandez, 2018). La legislacion espafiola también interfiere en todo esto, ya que como
expone Fernandez, “en el articulo 6 del Estatuto de Trabajadores se prohibe laadmision al trabajo a

los menores de dieciséis afos. Con una salvedad: podran intervenir en espectaculos publicos solo en
casos excepcionales, siempre que no suponga peligro para su salud ni para su formacion profesional y
humana”(Fernandez, 2018).

En definitiva, ser nifo youtuber o no es algo con lo que hoy dia muchos menores suefan, pero es un
foco de polémica bastante amplio donde encontramos a padres de nifos youtubers que afirman que
para ellos no es trabajo, sino un hobbie para sus hijos, y que incluso llega a ser hasta beneficioso para
ellos. Por otra parte, otros padres opinan que aparte de ser ilegal, lo ven como una explotacion infantil
por parte de sus propios padres.



3. Analisis

Las variables utilizadas para el analisis de la metodologia fueron escogidas con el fin de
observar sus caracteristicas, tanto de una manera cuantitativa, como de una manera cualitativa,
aplicando una metodologia mixta. Hemos escogido las mismas variables tanto para los videos en
las Tendencias de Espana como de Estados Unidos. Estas variables han sido: tipo de video, si son
producidos o no por Industrias Culturales, nimero de suscriptores del canal, visualizaciones del video,
el autor, si es una cuenta verificada o no, la fecha de subida y su posicion dentro del ranking. Para
hacer este estudio, analizamos los 47 primeros videos que aparecen en la seccién de Tendencias
tanto de Espana como de Estados Unidos el dia 14 de mayo de 2019 a las 11:00h. Escogimos 47 videos
ya que varian el numero de Tendencias en ambos paises, siendo 47 en Estados Unidos y 50 en Espana.
Un dato importante para analizar las Tendencias de ambos paises es que segun el Centro
de Asistencia de YouTube la posicion de las piezas audiovisuales varia cada 15 minutos
aproximadamente. Cuando esto ocurre los videos pueden subir o bajar de puesto, 0o mantenerse en
la misma posicién (Centro de Asistencia de YouTube, 2019). Para que no afectara a nuestro analisis,
hicimos capturas de pantalla a los videos a las 11:00h para analizarlos posteriormente, y que asi no
cambiara su posicion.

La primera variable que hemos analizado es el tipo de video segun su contenido. Las tematicas
observadas son: youtuber, videoclip, programa de television, curiosidades, deportivo, serie, evento
musical, entrevista, canal cientifico, canal historia y trailer. Hemos podido comprobar que en Espafa
predominan los videos realizados por youtubers(35%)y los videoclips (25%), siendo los primeros los
mas abundantes, sequidos por los videos deportivos (12%), programas de television (7%), curiosidades
(5%), series(5%)y trailers (2%). Estos tipos serian los que tienen en comun tanto Espafia como
Estados Unidos, ademas estaria evento musical (3%), que solo aparece en Espana.

En Estados Unidos los videos que destacan son los realizados por youtubers(48%), sequidos de
videoclips (13%), programas de television (13%), series(7%), videos deportivos (5%), trailers (4%)
y curiosidades (2%). Ademas, también podemos encontrar otros videos que no aparecen en las
Tendencias de Espafia, como son los videos de ciencia(4%), historicos (2%)y entrevistas (2%).

Si comparamos los datos de ambos paises, llegamos a la conclusion de que a pesar de que tanto en
Estados Unidos como en Espafa lo que mas se consume son los videos producidos por youtubers,
en Estados Unidos el consumo es mucho mayor. Ademas, la tematica de estos videos en Estados
Unidos es mucho mas variada que en Espana: podemos encontrar youtubers que hacen experimentos,
ciencia, que hablan sobre coches, etc. Ademas, hay personas famosas que se han hecho youtubers,
como por ejemplo el cocinero Gordon, que tiene un canal donde habla de comida, entre otras
cosas. Por otra parte, en Espafa se consumen mas videoclips que en Estados Unidos, estando casi
igualado con el porcentaje de consumo de youtubers. A pesar de esto, entre ambos tipos de video,
tanto videoclips como youtubers, abarcan gran parte de las piezas audiovisuales que aparecen en
Tendencias, siendo en Espana el 60% y en Estados Unidos el 61%. Otro dato importante es que

en Estados Unidos también aparecen muchos videos de programas de television en Tendencias,
igualando en porcentaje a los videoclips en este mismo pais. Ademas, suelen ser programas muy
conocidos que tienen presencia en canales de otros paises, como son The Tonight Show Starring
Jimmy Fallon.

El resto de tematicas queda en un segundo plano, y su consumo es bastante similar en ambos paises.
Cabe destacar que en Estados Unidos la ciencia es un tema usual en el ranking de Tendencias,
llegando a ocupar los primeros puestos, como un video donde explican los efectos de las vacunas “The
Side Effects of Vaccines”.

En cuanto al numero de reproducciones que tienen los videos que aparecen en la seccion de
Tendencias de ambos paises, hemos dividido los videos de cada pais entre los que llegan al millon

de visitas y los que no llegan porque es donde mejor se ve esta diferencia. Analizando los datos
obtenidos, podemos comprobar que la diferencia entre las reproducciones de Espafay Estados
Unidos es muy notoria, llegando a ser casi opuestos. En Espana, solo el 28% de los videos tienen mas



de un millon de visualizaciones, y hay un 72% de los videos que no llegan a este numero (Figura 20). Sin
embargo, en Estados Unidos el porcentaje de videos con mas de un millén de reproducciones es del
70%, quedando solo un 30% de los videos con menos del millén de visitas (Figura 21).

Como se puede ver, hay una diferencia abismal entre el niUmero de reproducciones que tiene que
tener un video en Espafa parallegar a la seccidon de Tendencias respecto a la de Estados Unidos. Esto
se puede deber a que hay muchas mas personas que ven los videos en Estados Unidos que en Espafa,
y por ese motivo las reproducciones se masifican. La media de reproducciones en los videos de
Tendencias de Espana es de 1.720.920 de visualizaciones, en Estados Unidos el resultado es mas del
doble que en Espana, con una media de visualizaciones de 3.785.866.

Otro aspecto que escogimos para analizar fue el nimero de suscriptores del autor o canal del video.
Hay una gran diferencia entre los suscriptores de los canales en Espanay en Estados Unidos (figuras
22y 23). Para demostrarlo, hemos dividido los videos de ambos paises segun si tienen mas o menos
de un millon de suscriptores, al igual que hicimos anteriormente con el numero de reproducciones.

En Espafa esta muy igualado el nUmero de canales que superan el millén de suscriptores (49%)y que
no superan el millon de suscriptores (51%). Sin embargo, en Estados Unidos esto no es asi, ya que
predominan los videos cuyos autores tienen mas de un millén de suscriptores (85%) que los que no
superan el millon (15%). Esto puede deberse a que los videos de Estados Unidos tienen una mayor
audiencia potencia que los videos de Espana, como puede verse reflejado en las visualizaciones.

Otra de las causas puede ser que las cuentas de Estados Unidos son mas conocidas por gente de
otros paises que, por ejemplo, las cuentas espanolas, ya que Estados Unidos es una gran potencia en
cuanto a la creacion de contenido audiovisual. La media de suscriptores en los canales cuyos videos
son Tendencia en Espana es de 3.453.010 y en Estados Unidos es de 6.713.875 suscriptores. Es decir,
la media de Estados Unidos es practicamente el doble que la media de suscriptores de Espana, lo que
supone que hay mas personas que ven los videos en Estados Unidos que en Espafay, por lo tanto, los
videos necesitan mas visitas para aparecer en Tendencias en Estados Unidos que en Espafa, y a esto
ayuda tener un mayor numero de suscriptores.

Otro de los aspectos que analizamos fue la verificacion del autor o canal en YouTube. Las cuentas
verificadas son aquellas que YouTube marca como canales oficiales. Para poder tener una cuenta
verificada se debe tener como minimo 100.000 suscriptores y haber solicitado la verificacion a

la plataforma. Una vez hecho esto, YouTube analizara el canal y decidira si puede o no consequir

la verificacion. Analizando el nimero de cuentas verificadas cuyos videos estan en Tendencias,
podemos ver que hay una diferencia entre las de Espanay las de Estados Unidos, aunque estano es
muy notable.

En Espana el 70% de las cuentas son verificadas, y hay un 30% que no lo son, a pesar de que todas
ellas superan los 100.000 suscriptores. En Estados Unidos, sin embargo, el porcentaje de cuentas
verificadas es mayor (83%) frente al 17% de cuentas que no lo son.

En un principio se podria deber a que para que la cuenta sea verificada hay que tener un nimero de
suscriptores determinado, como ya hemos explicado anteriormente. Los canales de Estados Unidos
tienen mas suscriptores, lo que podria influir. Sin embargo, el nimero de suscriptores minimo son
100.000, y todas las cuentas, tanto de Espafna como de Estados Unidos superan este numero.

Seguimos analizando la duracién de los videos en ambos paises. Para eso hemos dividido los videos en
dos tipos, los que duran menos de 10 minutos y los que duran mas. El hecho de escoger 10 minutos ha
sido porque consideramos que este podria ser el limite entre un video de larga duracion y uno de corta
duracién. Ademas, es donde encontramos la mayor diferencia. (Figura 25).

Enun primer lugar nos centraremos en los porcentajes, donde podemos encontrar que en Espana
el 51% de los videos dura menos de 10 minutos, estando muy igualado con los videos que duran mas
(49%)(Figura 28). Sin embargo, esta separacion se hace un poco mas notoria en Estados Unidos,



donde un 40% de los videos dura menos de 10 minutos y un 60% dura mas (Figura 26). A pesar de

que hay cierta diferencia, los resultados no son muy eficaces en nuestro estudio. Es por esto que
hemos profundizado teniendo en cuenta la posicion que ocupan en Tendencias los videos de ambos
paises. Aqui podemos comprobar que la mayor diferencia se produce en las primeras posiciones de
los videos que aparecen en Tendencias. En Espafa, si nos centramos en los 10 primeros puestos, la
mitad de ellos no superan los 10 minutos de duracion y la otra mitad silos superan. En Estados Unidos
solo hay uno que no llega a los 10 minutos, que es una entrevista a la boxeadora Rose Namajunas, que
dura 9:42 minutos. Luego se igualan un poco mas las duraciones, y es por eso que la media saldria
bastante igualada, 10:00 minutos Espanay 12:21 minutos en Estados Unidos. Ademas, para hacer la
media, hemos obviado 4 videos de las Tendencias de Espafna, debido a que eran retransmisiones en
directo y superaban 1hora de duracidn, algo que es inusual para un video en YouTube. Estos datos
influian demasiado en la media, por lo que decidimos obviarlos, ya que los hemos considerado como
excepciones poco usuales en los videos de Tendencias.

Otro factor importante es la fecha de publicacion de los videos y los dias que estan en Tendencias.

La diferencia entre Espanay Estados Unidos no es demasiado notoria, ya que sélo se diferencian en
un dia, es decir, en las Tendencias de Estados Unidos es usual encontrar videos subidos el dia 9 de
mayo (4 dias antes)y en las Tendencias de Espafa esto es menos usual, normalmente es del dia 10

de mayo o de antes. En ambos paises se sigue un mismo patrén, que es que ninguno de los videos
gue aparecen en Tendencias fue subido mas de 4 dias antes. Esto hace que tanto en Estados Unidos
como en Espafa los videos que aparecen son recientes y no hay ningun video que lleve mucho tiempo
subido. Podemos llegar a la conclusion de que en ambos paises afecta el numero de reproducciones
por tiempo para que estos aparezcan en la seccion de Tendencias.

Por ultimo, encontramos videos producidos por las Industrias Culturales en las Tendencias de ambos
paises. Dentro de los videos que pertenecen a las Industrias Culturales estan los relacionados con el
cine, la television y la musica. Asi podemos encontrar diferentes videos de programas de television,
trailersy videoclips entre otros. Los que no entrarian en este grupo son, por ejemplo, los videos de
youtubers. En Espafa hay un mayor numero de videos producidos por Industrias Culturales (55%) que
videos no producidos por estas (45%). Sin embargo, en el caso de Estados Unidos se cambian las
tornas ya que predominan los videos que no son producidos por Industrias Culturales (62 %) frente a
los que si(38%). Este resultado creemos que es, principalmente, por la alta presencia de videos de
youtubers en Estados Unidos y porque en Espafa hay un mayor interés por videos relacionados con la
television, el cine o con la musica.

4, Conclusiones

Partiendo de la base de que marcamos dos objetivos, podemos decir que en cuanto al objetivo
marcado de realizar un analisis sobre los tipos de videos que aparecen en las Tendencias de ambos
paises, intentando llegar a buscar una explicacion para ello, hemos podido observar que los videos
mas consumidos en YouTube tanto en un pais como en otro, son los videos de youtubers, al igual que
los videos de programas de television. Sin embargo no hemos encontrado varias razones para explicar
por qué este tipo de tematica sea la que destaque.

El sequndo objetivo marcado fue realizar un analisis sobre los tipos de videos que aparecen en las
Tendencias de ambos paises, intentando llegar a buscar una explicacion para ello. Pues bien, tras
haber realizado el analisis, no podemos afirmar con certeza, que algun requisito sea indispensable
para que un video se encuentre en las lista de Tendencias, ya que Unicamente pudimos observar
gue los videos que se encuentra en esta lista son videos con bastantes reproducciones,

muy viralizados, y normalmente de canales conocidos, taly como ocurre en las Tendencias
estadounidenses. En conclusion sequimos sin poder saber ese requisito indispensable por el que se
rige YouTube.

Por lo tanto, hemos cumplido los objetivos de la investigacion, analizando los rankings de
Tendencias de ambos paises, llegando a la conclusion de que el algoritmo de Tendencias de



YouTube es demasiado complejo para tratar de averiguar como funciona exactamente, pero
podemos observar que ciertos elementos como las visualizaciones o los suscriptores intervienen
en el proceso.

La hipétesis principal que formulamos al inicio de la investigacion sostiene que las Tendencias
de YouTube Espanay YouTube Estados Unidos serian diferentes entre si en cuanto a presencia
de Industrias Culturales y youtubers. De esta manera, afirmamos que en YouTube Estados Unidos
predominan los videos realizados por youtubers, mientras que en Espafa observamos un mayor
numero de piezas audiovisuales producidas por Industrias Culturales.

Para explicar de manera sencilla los resultados de la hipotesis, la hemos dividido en dos partes, una
primera que expone los datos finales sobre la presencia de las Industrias Culturales en Tendencias
y una segunda parte que muestra los datos obtenidos por la presencia de los youtubers en las
Tendencias.

En primer lugar, tras el analisis, podemos observar que el porcentaje de Industrias Culturales
presentes en el ranking de Tendencias de Estados Unidos es del 38%, mientras que en Espania el
porcentaje es del 55%.

Por otro lado, podemos apreciar que en Estados Unidos predominan en Tendencias los videos
realizados por youtubers con un 48%, mientras que en Espana la presencia de youtubers es de un
35%.

De esta manera, podemos afirmar que nuestra hipotesis es correcta, en Espafa predomina la
presencia de Industrias Culturales con un 55% de videos, mas de la mitad, mientras que en Estados
Unidos predominan las piezas audiovisuales realizadas por youtubers con un 48%.

Con todos estos factores analizados, podemos llegar a la conclusion de que Estados Unidos sigue los
mismos patrones que Espana en cuanto a los videos que aparecen en Tendencias, pero de una forma
masificada. Es decir, hay muchos mas consumidores de YouTube en Estados Unidos que en Espanfa,

y muchos mas creadores de contenido, lo que hace que los valores se multipliquen. La diferencia mas
notoria es la abundancia de youtubers en Estados Unidos con respecto a otros tipos de canalesy el
numero de reproducciones de los videos, dando lugar a que los videos que aparecen en Tendencias en
Estados Unidos tengan mas visitas y mas variedad en cuanto a tipologia de videos.

Por otra parte, hay que destacar que en los videos en Tendencias en Estados Unidos solo llegaban a 47
videos, mientras que es Espana hay 50 videos.
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Anexo

POSICION 1 13-may POSICION 11 13-may POSICION 21 13-may
Autor Lunay Autor Laliga SantandqAutor Droos Rotzan
NUmero de suscriptores 1.200.000 Numero de suscriptores 4.100.000 NUmero de suscriptores 17.000.000
Autor verificado u oficial (si/no) No Autor verificado u oficial (sifno) Si Autor verificado u oficial (si/n Si
Industrias culturales 5i Industrias culturales 5i Industrias culturales No
Mumero de visualizaciones 18432371 Namero de visualizaciones 730.000 Numero de visualizaciones  1.400.000
Duracion 0:04:25 Duracion 0:01:30 Duracion 0:20:32
Tipo de video Videocplip Tipo de video Deportivo Tipo de video Youtuber
Posicion 1 Posicion 11 Posicion 2

Fecha de publicacion 12/05/201% Fecha de publicacion 12/05/2018 Fecha de publicacién 12/05/2018
POSICION 2 13-may PQSICION 12 13-may POSICION 22 13-may
Autor Red Bull Batalla de Gallos Autor Ed Sheeran Autor GameofTrons
MNdmero de suscriptores 2.900.000 Nimero de suscriptores 38.000.000 Nimero de suscriptores 4 500.000
Autor verificado u oficial {sifno) no Autor verificado u oficial (sifno) Si Autor verificado u oficial (si/n Si
Industrias culturales S5i Industrias culturales Si Industrias culturales Si

Niumero de visualizaciones 700.000 Numero de visualizaciones 24.000.000 Numero de visualizaciones  3.300.000
Duracian Duracién 0:03:37 Duracion 0:00:37
Tipo de video Evento Tipo de video Videoplip Tipo de video trailer
Posicién 2 Posicion 12 Posicién 22

Fecha de publicacion 12/02/2019 Fecha de publicacion 09/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019
POSICION 3 13-may POSICION 13 13-may POSICION 23 13-may
Autor Urban Rooster Autor Supervivientes { Autor LaVanguardia
MNUmero de suscriptores 1.590.000 NUmero de suscriptores 44 000 NUmero de suscriptores 298 000
Autor verificado u oficial (si/no) No Autor verificado u oficial (sifno) si Autor verificado u oficial (si/n Si
Industrias culturales S Industrias culturales Si Industrias culturales Si

MNumero de visualizaciones 2.764.400 Namero de visualizaciones 225.000 Numero de visualizaciones  456.000
Duracion Duracién 0:16:37 Duracién 0:01:05
Tipo de video Evento musical Tipo de video Progrma TV Tipo de video noticia
Posicion 3 Posicion 13 Posicidn 23

Fecha de publicacion 11/06/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019

Figura 1. Tabla de datos recogidos en Espana. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.




POSICION 31 13-may POSICION 41 13-may
Autor Curiosidaddes con Mike |Autor A littleTo Often
Mumero de suscriptores 3.00:0. 000 Mumero de suscriptores 030,000
Autor verificado u oficial [si/n Si Autor verificado u oficial (sifn Si
Industrias culturales Mo Industrias culturales Mo

Mamero de visualizaciones 49 000 Mimero de visualizaciones 46000
Duracion 0:12:55 Duracion 0:21:35

Tipo de video Youtuber Tipo de video Youtuber
Posicion 31 Posicion 41

Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019
POSICION 32 13-may POSICION 42 13-may
Autor Keller Lokomotion Autor El terrat
Mumero de suscriptores 1.327.000 Mumero de suscriptores 150.000
Autor verificado u oficial (sifn Si Autor verificado u oficial (sifn Si
Industrias culturales Si Industrias culturales Si

Mumero de visualizaciones &00.000 Mumero de visualizaciones 102 000
Duracion 0:04:26 Duracion 0:54:41
Tipo de viden Videocplip Tipo de video programa tv
Posicion 32 Posicion 42

Fecha de publicacion 10/05/2019 Fecha de publicacion 11/05/2019
POSICION 33 13-may POSICION 43 13-may
Autor Galvan Real Autor Wall Street Wolverine
Mumero de suscriptores 76.000 Mumero de suscriptores 1BE.00D
Autor verificado u oficial (sifn no Autor verificado u oficial (sifn Si
Industrias culturales Si Industrias culturales Mo

Mamero de visualizaciones 197 000 Mimero de visualizaciones 88.000
Duracion 0:05:09 Duracion 0:12:09
Tipo de video Videocplip Tipo de video Youtuber
Posicion 33 Posicion 43

Fecha de publicacion 10/05/2019 Fecha de publicacian 11/05/2019

Figura 2. Tabla de datos recogidos en Espana.

Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

POSICION 4 13-may POSICION 14 13-may POSICION 24 13-may
Autor Eurovision Song Contest Autor Formula TV Autor Real Federacion E
MNamero de suscriptores 2 600.000 Numero de suscriptores 126.000 Namero de suscriptores 37.000

Autor verificado u oficial {sifno) Si Autor verificado u oficial [sifno)  Si Autor verificado u oficial {si/n si

Industrias culturales Si Industrias culturales Si Industrias culturales si

Nimero de visualizaciones 178.000 Nimero de visualizaciones B6.000 Nimero de visualizaciones  74.000
Duracidn 0:00:44 Duracion 0:02:12 Duracian 0:03:55

Tipo de video Evento musical Tipo de video Evento musical |Tipo de video Deportivo
Posicién 4 Posicion 14 Posicion 24

Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 11/05/2018
POSICION 5 13-may POSICION 15 13-may POSICION 25 13-may
Autar Maluma Autor JagDuran Autar Motion Station
MNamero de suscriptores 19.600.000 Numero de suscriptores 250.000 Namero de suscriptores 452 000
Autor verificado u oficial {sifno) Si Autor verificado u oficial [sifno) no Autor verificado u oficial {sifn No
Industrias culturales Si Industrias culturales no Industrias culturales Si

MNimero de visualizaciones 5.500.000 Niamero de visualizaciones 300.000 Nimero de visualizaciones  221.000
Duracidn 0:03:33 Duracion 0:18:42 Duracian 0:03:23

Tipo de video Videocplip Tipo de video Youtuber Tipo de video Deportivo
Posicién 5 Posicion 15 Posicion 25

Fecha de publicacion 10/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2018
POSICION 6 13-may POSICION 16 13-may POSICION 26 13-may
Autor Fernandocosta Autor Carolina Diaz |Autor Fatima Cantd
Namero de suscriptores 202.000 NUmiero de suscriptores 4 .30:0.000 Namero de suscriptores 139.000
Autor verificado u oficial (sifno) Si Autor verificado u oficial [sifno)  Si Autor verificado u oficial (sifn No
Industrias culturales Si Industrias culturales No Industrias culturales No

MNimero de visualizaciones 215.000 Niamero de visualizaciones 3.400.000 Nimero de visualizaciones  60.000
Duracion 0:04:15 Duracion 0:23:46 Duracion 0:11:16

Tipo de video Videocplip Tipo de video Youtuber Tipo de video Youtuber
Posicién 6 Posicion 16 Posicion 26

Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019

Figura 3. Tabla de datos recogidos en Espana.

Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.



POSICION 24 13-may POSICION 34 13-may POSICION 44 13-may
Autor Real Federacion §Autor ELE A El dominio Autar AYAX Y PROK
MNimero de suscriptores 37.000 MNdmero de suscriptores 1.000.000 MNimero de suscriptores 650.000
Autor verificado u oficial (sifn si Autor verificado u oficial (si/n No Autor verificado u oficial (sifn Si
Industrias culturales sl Industrias culturales 51 Industrias culturales Mo
Numero de visualizaciones  74.000 Numero de visualizaciones  863.000 Numero de visualizaciones | 800.000
Duracién 0:03:55 Duracién 0:04-00 Duracidn 0:02:13
Tipo de video Deportivo Tipo de video Videocplip Tipo de video videoclip
Posicidn 24 Posicion 34 Posicidn a4

Fecha de publicacion 11/05/201% Fecha de publicacicn 10/05/201% Fecha de publicacion 0B/05/2019
POSICION 25 13-may POSICION 35 13-may POSICION 45 13-may
Autor Motion Station  |Autor Mowlihawk Autor Momentos divertidos
Miamero de suscriptores 452 000 Miamero de suscriptores 610.000 Mamero de suscriptores 1.500.000
Autor verificado u oficial (sifn No Autor verificado u oficial (sifn sl Autor verificado u oficial (sifn &i
Industrias culturales Si Industrias culturales Mo Industrias culturales Mo
Numero de visualizaciones  221.000 Numero de visualizaciones  110.000 Numero de visualizaciones  290.000
Duracion 0:03:23 Duracion 0:12:19 Duracion 0:16:27
Tipo de video Deportivo Tipo de video Youtuber Tipo de video Youtuber
Posicion 25 Posicion 35 Posicion 45

Fecha de publicacion 12/05/201% Fecha de publicacion 12/05/201% Fecha de publicacion 10/05/2018
POSICION 26 13-may POSICION 36 13-may POSICION 46 13-may
Autor Fatima Canto Autor Karma Boyz Autor Luis Fonsi
Mumero de suscriptores 139.000 Mumero de suscriptores 178.000 Mamero de suscriptores 25.000.000
Autor verificado u oficial (si/n No Autor verificado u oficial (si/n No Autor verificado u oficial (sifn i
Industrias culturales Mo Industrias culturales 5i Industrias culturales 51

Mamero de visualizaciones 60.000 Mamero de visualizaciones 108.000 Mamero de visualizaciones 1.000.000
Duracion 0:11:16 Duracion 0:14:04 Duracion 0:03:42
Tipo de video Youtuber Tipo de video Videocplip Tipo de video Progrma tv
Posicion 26 Posicion 36 Posicion 46

Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 09/05/2019

Figura 4. Tabla de datos recogidos en Espana. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

POSICION 7 13-may POSICION 17 13-may POSICION 27 13-may
Autor Ratolina Autor Didac Ribot Autor Amenazzy
Namero de suscriptores 1.000.000 NUmero de suscriptores 451.000 Namero de suscriptores 1.200.000
Autor verificado u oficial (sifno) Si Autor verificado u oficial (sifno) No Autor verificado u oficial (sifn Si
Industrias culturales Mo Industrias culturales No Industrias culturales Si

Nimero de visualizaciones 176.000 Nimero de visualizaciones 580.000 MNimero de visualizaciones  4.000.000
Duracion 0:30:50 Duracién 0:07:20 Duracion 0:04:01
Tipo de video Youtuber Tipo de video Youtuber Tipo de video Videoclip
Posicion 7 Posicion 17 Posicion 27

Fecha de publicacion 12/05/2018 Fecha de publicacion 12,/05/2019 Fecha de publicacion 10/05/201%
POSICIGON 8 13-may POSICION 18 13-may POSICION 28 13-may
Autor AndrosLB Autor 123 Go! Autor Sais Naciri
Ndmero de suscriptores 3.070.000 Ndmero de suscriptores 747.000 Namero de suscriptores 653.000
Autor verificado u oficial (sifno) 30 Autor verificado u oficial {sifno) NO Autor verificado u oficial (si/n Si
Industrias culturales Mo Industrias culturales No Industrias culturales Mo
Mumero de visualizaciones 226.000 Numero de visualizaciones 2.000.000 Mumero de visualizaciones  560.000
Duracion 0:10:04 Duracion 0:09:02 Duracion 0:15:48
Tipo de video Youtuber Tipo de video EntretenimientqTipo de video Serie
Posicion 8 Posicion 18 Posicion 28

Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacion 12/05/2019
POSICION 9 13-may POSICION 19 13-may POSICION 29 13-may
Autor BROOQ'S TV Autor World Padel To|Autor Alexity
Ndmero de suscriptores 1.000.000 NUmero de suscriptores 205.000 Namero de suscriptores 2.000.000
Autor verificado u oficial (si/no) Si Autor verificado u oficial (sifno) 5i Autor verificado u oficial (si/n Si
Industrias culturales Mo Industrias culturales Si Industrias culturales Mo
Numero de visualizaciones 197.000 Numero de visualizaciones 184000 Numero de visualizaciones  700.000
Duracion 0:15:01 Duracién Duracion 0:01:08
Tipo de video Youtuber Tipo de video Deportivo Tipo de video Youtuber
Posicién 9 Posicién 19 Posicion 29

Fecha de publicacion 12/05/2018 Fecha de publicacion 12,/05/2019 Fecha de publicacion 10/05/2018

Figura 5. Tabla de datos recogidos en Espana.

Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.




POSICION 37

13-may

POSICION 47 13-may

Autar
Nimero de suscriptores

KAPO 013Barcelona
150000

Autaor

Nimero de suscriptores 2.000.000

mundo desconocido

Autor verificado u oficial (sifn No Autar verificado u oficial (sifn Si
Industrias culturales Mo Industrias culturales Mo
MNamero de visualizaciones 76000 MNimero de visualizaciones  7E.000
Duracian 0:23:56 Duracion 0:14:03
Tipo de video Youtuber Tipo de video Curiosidades
Posicion 37 Posicion a7
Fecha de publicacian 12/05/2019 Fecha de publicacian 12/05/2019
POSICION 38 13-may POSICION 48 13-may
Autor #RefugioMental Autor

MNimero de suscriptores 9 .000.000 Mimero de suscriptores

Autor verificado u oficial (sifn i Autaor verificado u oficial (sifno)
Industrias culturales Mo Industrias culturales

MNumero de visualizaciones 1.000.000 MNumero de visualizaciones

Duracion 0:13:14 Duracion

Tipo de videa Curioidades Tipo de videa

Posicion 38 Posicion

Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacion

POSICION 39 13-may POSICION 49 13-may
Autor Laliga Autor

Mumero de suscriptores 150 (el MNumero de suscriptores

Autor verificado u oficial (sifn Mo Autar verificado u oficial (sifno)
Industrias culturales S Industrias culturales

MNamero de visualizaciones 46000 MNimero de visualizaciones

Duracion 0:01:30 Duracion

Tipo de video Deportivo Tipo de video

Posician 39 Posician

Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacion

Figura 6. Tabla de datos recogidos en Espana.

Elaboracion propia a partir de datos de YouTube

POSICION 10 13-may POSICION 20 13-may POSICION 30 13-may
Autor Dalex Duracion Karolgmusic Autor Movistar+
Namero de suscriptores 930.000 Nimero de suscriptores 10.000.000 Namero de suscriptores 313.000
Autor verificado u oficial (sifno) Si Autor verificado u oficial (sifno) Si Autor verificado u oficial [sifn Si
Industrias culturales Si Industrias culturales Si Industrias culturales Si

Numere de visualizaciones 4.000.000 Numero de visualizaciones 2.000.000 Numero de visualizaciones  500.000
Duracion 0:04:46 Duracion 0:03:44 Duracion 0:04:38
Tipo de video Videocplip Tipo de video Videoplip Tipo de video Serie
Posicién 10 Posicion 20 Posicién 30

Fecha de publicacion 09/05/2019 Fecha de publicacion 02/05/2019 Fecha de publicacion 11/05/2019

Figura 8. Tabla de datos recogidos en Espana.

POSICION 40 13-may

Elaboracion propia a partir de datos de YouTube

POSICION 50

13-may

Autor
Mimero de suscriptores

Industrias culturales
Mimero de visualizaciones
Duracion

Tipo de video

Posicion

Fecha de publicacion

Mo te metas en politica
110 000

Autor verificado u oficial (sifn No

Mo

140,000
1:21:59
Curiosidades
40
10/05/2019

Autor

Mimero de suscriptores

Autor verificado u oficial (sifno)
Industrias culturales

Mimero de visualizaciones
Duracion

Tipo de video

Posicion

Fecha de publicacian

Figura 9. Tabla de datos recogidos en Espana. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.



POSICION 1 13-may POSICION 11 13-may POSICION 21 13-may
Autor Sidemen Autor Vatl® Autor ESPN MIMA
Numero de suscriptores 4.676.507 Numero de suscriptores 6.200.000 Numero de suscriptores 248.000
Autor verificado u oficial (sifn Si Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial {si/n si
Industrias culturales no Industrias culturales no Industrias culturales si

Nimero de visualizaciones  2.212.804 NOmero de visualizaciones  2.000.000 NOmero de visualizaciones  268.000
Duracion 0:21:31 Duracion 0:11:17 Duracion 0:09:04
Tipo de video Youtuber Tipo de video canal cientifico Tipo de video Programa tv
Posicien 1 Posicien Posicién

Fecha de publicacién 12/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019
POSICION 2 13-may POSICION 12 13-may POSICION 22 13-may
Autor Collins Key Autor Anwar libawi Autor CuzzFeed Unsolved Networl
MNumero de suscriptores 18.000.000 Nimero de suscriptores 4.300.000 Nimero de suscriptores 2.500.000
Autor verificade u oficial (sifn si Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial {si/n si
Industrias culturales no Industrias culturales No Industrias culturales no
Nimero de visualizaciones  9.200.000 NOmero de visualizaciones  1.700.000 NOmero de visualizaciones  1.700.000
Duracion 0:20:02 Duracion 0:05:47 Duracion 0:21:21
Tipo de video Youtuber Tipo de video Serie Tipo de video Youtuber
Posicién Posicién Posicién

Fecha de publicacién 11/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019 Fecha de publicacién 10/05/2019
POSICION 3 13-may POSICION 13 13-may POSICION 23 13-may
Autor Kurzgesagt Autor The Try Guys Autor Veritasium
MNumero de suscriptores 8.700.000 Nimero de suscriptores 5.800.000 NOmero de suscriptores 5.400.000
Autor verificade u oficial (sifn si Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (sifn si
Industrias culturales no Industrias culturales no Industrias culturales no
Nimero de visualizaciones  2.500.000 Nimero de visualizaciones  1.800.000 Nimero de visualizaciones  9.700.000
Duracion 0:10:56 Duracion 0:13:03 Duracion 0:12:06
Tipo de video canal cientifico Tipo de video Youtuber Tipo de video Youtuber
Posicién Posicién Posicién

Fecha de publicacién 12/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019 Fecha de publicacién 10/05/2019

Figura 10. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube

POSICION 31 13-may POSICION 41 13-may
Autor Vogue Autor Good Mythical Morning
Mumero de suscriptores 5.300.000 MNumero de suscriptores 15.000.000
Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (si/n si
Industrias culturales na Industrias culturales =i

Mimero de visualizaciones  4.000.000 MNimero de visualizaciones  1.100.000
Duracion 0:11:39 Duracion 0:15:00
Tipo de video Curiosidades Tipo de video programa tv
Posician Posician

Fecha de publicacian 10/05/2019 Fecha de publicacian 10/05,/2019
POSICION 32 13-may POSICION 42 13-may
Autor Ciara Autor Bigg lah
Mimero de suscriptores 3. 000 (O MNiamero de suscriptores 542 000
Autor verificado u oficial (sifn si Autaor verificado u oficial (si/n no
Industrias culturales Si Industrias culturales no
Mamero de visualizaciones | 1.100.000 MNamero de visualizaciones  442.000
Duracicn 0:06:46 Duracion 0:03:44
Tipo de video Videoclip Tipo de video Youtuber
Posician Posician

Fecha de publicacian 10/05/2019 Fecha de publicacian 10/05/2019
POSICION 33 13-may POSICION 43 13-may
Autor Quando Rondo Autor FaZe Rug
Mimero de suscriptares 675.000 MNimero de suscriptares 12 000 000
Autor verificado u oficial (sifn si Aurtor verificado u oficial (si/n si
Industrias culturales Si Industrias culturales no
Mamero de visualizaciones  1.400.000 Mamero de visualizaciones  1.400.000
Duracian 0:02:58 Duracion 0:18:11
Tipo de video Videoclip Tipo de video Youtuber
Posician Posician

Fecha de publicacian 03/05/2019 Fecha de publicacian 09/05/2019

Figura 11. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.




POSICION 4 13-may POSICION 14 13-may POSICION 24 13-may
Autor #Mind Warehouse Autor REACT Autor Ed Sheeran
Mumero de suscriptores 6.000.000 NUimero de suscriptores 11.000.000 Mimero de suscriptores 38.000.000
Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (sifn si
Industrias culturales si Industrias culturales no Industrias culturales Si

Numere de visualizaciones  856.000 NUmero de visualizaciones  1.300.000 NOmero de visualizaciones  24.500.000
Duracién 0:10:38 Duracion 0:11:43 Durzcion 0:03:37
Tipo de video Programa tv Tipo de video Entretenimiento Tipo de video Videoclip
Posicién Posicién Posicién

Fecha de publicacion 11/05/201% Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacion 09/05/2019
POSICION 5 13-may POSICION 15 13-may POSICION 25 13-may
Autor 3B Maticn Autor Lunay Autor The Office
Mumero de suscriptores 576.000 NUimero de suscriptores 1.200.000 Mimero de suscriptores 1.100.000
Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (si/n no Autor verificado u oficial (si/n no
Industrias culturales si Industrias culturales Si Industrias culturales Si

Numere de visualizaciones  371.000 NUmero de visualizaciones  18.000.000 NUmero de visualizaciones  534.000
Duracién 0:12:03 Duracion 0:04:25 Durzcion 0:10:34
Tipo de video Deportivo Tipo de video videoclip Tipo de video Serie
Posicién Posicién Posicién

Fecha de publicacion 12/05/201% Fecha de publicacion 10/05/2019 Fecha de publicacion 11/05/2019
POSICION 6 13-may POSICION 16 13-may POSICION 26 13-may
Autor goonzquad Autor Ladylike Autor Warner Bros. Pictures
Mumero de suscriptores 1.200.000 NUimero de suscriptores 3.400.000 Mimero de suscriptores 7.100.000
Autor verificado u oficial (si/n no Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (sifn si
Industrias culturales no Industrias culturales no Industrias culturales Si

Numere de visualizaciones  800.000 NUmero de visualizaciones | 1.600.000 NOmero de visualizaciones  29.000.000
Duracién 0:22:24 Duracion 0:21:54 Durzcion 0:02:55
Tipo de video Youotuber Tipo de video Youtuber Tipo de video Trailer
Posicién Posicién Posicién

Fecha de publicacion 12/05/201% Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacion 09/05/2019

Figura 12. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

POSICION 34 13-may POSICION 44 13-may
Autor TheEllenShow Autor Bon Appétit
Mumero de suscriptores 32 000 000 Mimero de suscriptores 3.700.000
Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (si/n si
Industrias culturales si Industrias culturales no

Mamero de visualizaciones  |9.700.000 Mamero de visualizaciones | 2.400.000
Duracion 0:05:11 Duracian 0:31:19
Tipo de video Programa tv Tipo de video Youtuber
Posician Posician

Fecha de publicacian 09/05/2019 Fecha de publicacion 09/05,/2019
POSICION 35 13-may POSICION 45 13-may
Autor Gabbie Hanna Autor Bleacher Report
Mimero de suscriptores 5. 500 000 Mimero de suscriptores 1.100.000
Autor werificado u oficial (si1/n si Autor verificado u oficial (si/n si
Industrias culturales ra Industrias culturales Ma

Mamero de visualizaciones 1. 400 (00 MNamero de visualizaciones  1.600.000
Duracion 0:23:39 Duracion 0:07-00
Tipo de video Youtuber Tipo de video Serie
Posician Posicion

Fecha de publicacian 09,/05/2019 Fecha de publicacian 09/05,/2019
POSICION 36 13-may POSICION 46 13-may
Autor DisneyMusicVEVD Autor Good Mythical MORE
Mumero de suscriptores 12,000 000 MNamero de suscriptores 3.600.000
Autor verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (si/n Sl
Industrias culturales Si Industrias culturales MO

Mumero de visualizaciones 19 700 000 Mimero de visualizaciones  356.000
Duracion 0-04:02 Duracion 0:12:03

Tipo de video Videoclip Tipo de video Youtuber
Posicion Posicion

Fecha de publicacion 09,/05/2012 Fecha de publicacian 10/05/2019

Figura 13. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.



POSICION 7 13-may POSICION 17 13-may POSICION 27 13-may
Autor Overtime Autor lonas Brothers Autor CalebCity
Mimero de suscriptores 970.000 Mumero de suscriptores 3.500.000 Mimero de suscriptores 1.500.000
Autor verificado u oficial (sifn si Autor verificado u oficial (sifn si Autor verificado u oficial (sifn si
Industrias culturales no Industrias culturales 5i Industrias culturales no

Nimero de visualizaciones  1.800.000 Numero de visualizaciones  946.000 Nimero de visualizaciones | 1.200.000
Duracion 0:12:02 Duracion 0:05:21 Duracion 0:01:44

Tipo de video Youtuber Tipo de video Videoclip Tipo de video Youtuber
Posician Posicion Posician

Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacién 12/05/2019 Fecha de publicacion 10/05/2019
POSICION & 13-may POSICION 18 13-may POSICION 28 13-may
|Autor IrBC ON FOX Autor The King or Random Autor Extra Credits
Mumero de suscriptores 69.000 Mimero de suscriptores 11.000.000 Mumero de suscriptores 2.100.000
Autor verificade u oficial (si/n no Autor verificade u oficial {sifn si Autor verificade u oficial (sifn si
Industrias culturales si Industrias culturales no Industrias culturales no

Numere de visualizaciones  580.000 Numero de visualizaciones  1.000.000 Numere de visualizaciones  349.000
Duracién 0:18:06 Duracién 0:12:32 Duracién 0:09:28

Tipo de video Deportivo Tipo de video Youtuber Tipo de video Canal historia
Posicion Posicion Posicion

Fecha de publicacién 11/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019 Fecha de publicacién 11/05/2019
POSICION 8 13-may POSICION 19 13-may POSICION 29 13-may
Autor Strictly Dumpling Autor The Tonight Show Starring Jlimmy FallofAutor How Ridiculous
Mimero de suscriptores 2.400.000 MNumero de suscriptores 21.000.000 MNimero de suscriptores 4.800.000
Autor verificado u oficial (sifn no Autor verificade u oficial (sifn si Autor verificado u oficial (sifn si
Industrias culturales no Industrias culturales 5i Industrias culturales no

Nimero de visualizaciones  369.000 Nimero de visualizaciones  7.200.000 Nimero de visualizaciones  2.000.000
Duracion 0:18:17 Duracion 0:08:20 Duracion 0:12:18

Tipo de video Youtuber Tipo de video Programa tv Tipo de video Youtuber
Posician Posicion Posician

Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 10/05/2019 Fecha de publicacion 10/05/2019

Figura 14. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

POSICION 37 13-may POSICION 47 13-may
Autor Ubisoft North America Autor Gordon Ramsay
MNimero de suscriptores 1.500. (D0 MNimero de suscriptores 9500 (D0
Auror verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (si/n si
Industrias culturales sl Industrias culturales na
Numero de visualizaciones  1.700.000 Namero de visualizaciones  2.700.000
Duracion 0:03:36 Duracion 0-09:29
Tipo de video Trailer Tipo de video Youtuber
Posicion Fosicion

Fecha de publicacion 03/05/2019 Fecha de publicacion 03/05/2019
POSICION 38 13-may POSICION 48 13-may
Autor Jimmy Kimmel Live Autor

MNimero de suscriptores 14 000 000 MNimera de suscriptores

Auror verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (s1/no)
Industrias culturales sl Industrias culturales

Numero de visualizaciones  6.200.000 Namero de visualizaciones

Duracion 0-08:57 Duracion

Tipo de video Programa tv Tipo de video

Posicion Posicion

Fecha de publicacion 03/05/2019 Fecha de publicacion

POSICION 39 13-may POSICION 49 13-may
Autor Mr. Kate Autor

Mumero de suscriptores 3.400. 000 Mimero de suscriptores

Autar verificado u oficial (si/n si Autor verificado u oficial (s1/no)
Industrias culturales no Industrias culturales

MNimero de visualizaciones  1.400.000 Mimero de visualizaciones

Duracion 0:19:06 Duracion

Tipo de video Youtuber Tipo de video

Posicion Posicion

Fecha de publicacion 03/05/2019 Fecha de publicacion

Figura 15. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.
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POSICION 10 13-may POSICION 20 13-may POSICION 30 13-may
Autor MMA Junkie Autor CrazyRussianHacker Autor Team Edge
Mimero de suscriptores 136.000 Mdmero de suscriptores 11.000.000 Numero de suscriptores 5.800.000

Autor verificado u oficial (sifn no

Autor verificado u oficial (si/n si

Autor verificado u oficial {si/n no

Industrias culturales Si Industrias culturales no Industrias culturales no
Nimere de visualizaciones  414.000 Nimero de visualizaciones  720.000 Ndmero de visualizaciones 934,000
Duracign 0:02:42 Duracian 0:10:39 Duracidn 0:10:13
Tipo de video Entrevista Tipo de video Youtuber Tipo de video Youtuber
Posicion Posicion Posicien

Fecha de publicacion 12/05/2019 Fecha de publicacion 11/05/2019 Fecha de publicacién 10/05/2019

Figura 16. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

POSICION 40 13-may POSICION 50 13-may
Autaor Gibi ASMR Autor
Mumero de suscriptores 1 S0 000 Mimero de suscriptores

Autor verificado u oficial (sifn =i

Industrias culturales (=3
Mamero de visualizaciones  1.400.000
Duracion 0:36:04
Tipo de video Youtuber
Posicion

Fecha de publicacion 09/05/2019

Autor verificado u oficial (si/no)
Industrias culturales

Namero de visualizaciones
Duracion

Tipo de video

Posicion

Fecha de publicacion

Figura 17. Tabla de datos recogidos en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

EEUU

WYoutuber WVideoclip

M Deportivo M 5erie

WM Canal historia W Entrevista

Curiosidades

M Programa tw

W Trailer B Canal cientifica

Figura 18. Tipo de video en Estados Unidos. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.




W Youtuber

M Deportivo

W Videoclip

M 5erie

Programa tw

B Trailer

Curiosidades

B Evento musical

Figura 19. Tipo de video en Espania. Elaboracion propia a partir de datos de YouTube.

Espafia
1 (18.432.371 (11|730.000 21|1.400.000 |31 |649.000 41146.000
2 |700.000 12124.000.000 |22|3.300.000 |32 |600.000 421102.000
3 |2.764.400 (13|225.000 23|456.000 33 (197.000 43188.000
4 |178.000 14 |86.000 24174.000 34 (863.000 44 1800.000
5 |[5.500.000 |(15|300.000 25|221.000 35 (110.000 451290.000
6 (215.000 16(3.400.000 |26 |60.000 36 (108.000 4611.000.000
7 |176.000 17380.000 2714.000.000 |37 |76.000 47178.000
8 (226.000 18|2.000.000 |28 |560.000 38 (1.000.000
9 |[197.000 19184.000 29|700.000 39 |46.000
10 (4.000.000 |20]2.000.000 |30 |500.000 40|140.000

Menos 1 millon 34
Mas 1 millon 13

Figura 20. Numero de reproducciones en Espana. Elaboracion propia de datos extraidos de YouTube.

EEUU

1 |2.212.804 |11|2.000.000 |21 |268.000 3114.000.000 |41|1.100.000
2 |9.200.000 |12)1.700.000 (221.700.000 ([32]|1.100.000 |42|442.000
3 |2.500.000 |13|1.900.000 |23|9.700.000 (33(1.400.000 |43]1.400.000
4 |856.000 14|1.300.000 |24|24.500.000 |34(9.700.000 (44 (2.400.000
5 |371.000 15|18.000.000 |25|534.000 35(1.400.000 |45|1.600.000
6 |800.000 16|1.600.000 |26|29.000.000 (36(19.700.000 |(46|356.000
7 |1.800.000 |17|946.000 27|1.200.000 |37|1.700.000 (47 (2.700.000
8 |580.000 18|1.000.000 |28|349.000 3816.200.000

9 |369.000 19|7.200.000 |29|2.000.000 (39 (1.400.000

10|414.000 20|720.000 30|934.000 40 (1.400.000

Menos 1 millan 14

Mas 1 millon 33

Figura 21. Numero de reproducciones en EE UU. Elaboracion propia de datos extraidos de YouTube.



Espafia

1 |1.200.000 |11|4.100.000 |21|17.000.000 |31|3.000.000 |41|930.000

2 |2.900.000 |12|38.000.000 |22|4.500.000 |32|1.327.000 |42|150.000

3 |1.580.000 |13)44.000 23|298.000 33|76.000 43]188.000

4 |2.600.000 (14(126.000 24137.000 34)1.000.000 |44 |650.000

5 |19.600.000 |15|290.000 251452.000 35|610.000 45(1.500.000
6 |202.000 16)4.300.000 |26|139.000 36 |178.000 46|25.000.000
7 |1.000.000 |17|451.000 27|1.800.000 |37 |1590.000 47 |2.000.000
8 |3.070.000 |18|747.000 281653.000 38|9.000.000

9 |1.000.000 |19|205.000 2912.000.000 |39|150.000

10|930.000 20)10.000.000 |30|313.000 40(110.000

Menos 1 millon
Mas 1 millon

Figura 22. Autor del video en Espana. Elaboracion propia de datos extraidos de YouTube.

EEUU

1 |4.676.507 |11)6.200.000 |21 |248.000 31|5.300.000 |41|15.000.000
2 |18.000.000 |12|4.300.000 (22|2.500.000 |32|3.900.000 |42|542.000

3 |8.700.000 |13|5.800.000 |23|5.400.000 |33 |675.000 43112.000.000
4 (6.000.000 |14|11.000.000 |24|38.000.000 |34|32.000.000 |44 3.700.000
5 |576.000 15]1.200.000 |25|1.100.000 |35|6.500.000 |45|1.100.000
6 |1.200.000 |16|3.400.000 |26|7.100.000 |(36(12.000.000 |46|3.600.000
7 |970.000 1713.500.000 |27)1.500.000 |37 (1.500.000 |47 |9.500.000
8 |69.000 18]11.000.000 |28|2.100.000 |38|14.000.000

9 |2.400.000 |19)21.000.000 (29 |4.800.000 |39|3.400.000

10]136.000 20|11.000.000 |30|5.800.000 |40 |1.900.000

Figura 23. Autor del video en Estados Unidos. Elaboracion propia de datos extraidos de YouTube.

Esparia
11 |5i 21|5i 31|50 41 |5i
12 |5i 22|50 32|5i 42 |5i
13 |5i 23|50 33 |no 43 |5i
14 |5i 24|5i 34 |No 44 |5i
15 |No 25 |No 35|5i 45 |5i
16 |5i 26 |Mo 36 Mo 46 |5i
17 |No 27|50 37 |No 47 |50
18 Mo 28|5i 38|5i
19 |5i 29|5i 39 |No
20|5i 30|50 40 |Mo
EEUU
11 |si 21 |si 31|si 41 |si
12 |si 22 |50 32 |si 42 no
13 |si 23 |si 33 |si 43 |si
14 |si 24 |si 34 |si 44 | 5§
15 |no 23 |no 35 |si 45 |si
16 |si 26 |si 30 |si 46 |51
17 |si 27 |si 37 |si 47 |si
18 |si 28 |si 38 |si
19 |si 29 |si 39 |si
20 (=i 30 (no 40 (si

Menos 1 millon
Mas 1 millén

33

Mo verificado 14

39

Mo verificado a8

24
23

40

Figura 24. Verificacion del canal tanto en Espafia como en Estados Unidos. Elaboracion propia de datos
extraidos de YouTube.
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Espafia

1 |0:04:25 11)0:01:30 21|0:20:32 31)0:12:55 41 |0:21:35

2 (4:02:52 12 |0:03:37 22 (0:00:37 32|0:04:26 4210:54:41 Menos de 10 min 24
3 |4:37:00 13 |0:16:37 23|0:01:05 3310:05:09 43 |0:12:09 Mas de 10 min 23
4 10:00:44 140:02:12 240:03:55 3410:04:00 44 10:02:13

5 |0:03:33 1510:18:42 2510:03:23 3510:12:19 45 (0:16:27

6 |0:04:15 16 |0:23:46 26|0:11:16 36|0:14:04 46 |0:03:42

7 |0:30:50 1710:07:20 270:04:01 3710:23:56 A7 |0:14:03

8 |0:10:04 1810:09:02 28 |0:15:48 3810:13:14

9 |0:15:01 19|3:24:00 29|0:01:08 39|0:01:30

10|0:04:46 2010:03:44 30|0:04:38 4011:21:59

EEUU

1 |0:21:31 11)0:11:17 21|0:09:04 31)0:11:39 41 |0:15:00

2 |0:20:02 12 |0:05:47 2210:21:21 32)0:06:46 42 0:03:44

3 |0:10:56 1310:13:03 23|0:12:06 33)0:02:58 43 10:19:11

4 10:10:38 1410:11:43 240:03:37 3410:05:11 44 10:31:19

5 |0:12:03 15 |0:04:25 25|0:10:34 3510:23:39 45 |0:07:00

6 |0:22:24 16 |0:21:54 26 |0:02:55 360:04:02 46 (0:12:03

7 (0:12:02 17 (0:05:21 27 (0:01:44 37|0:03:36 A710:09:29 Menos de 10 min 19
8 |0:18:06 1810:12:32 28|0:09:28 3810:08:57 Mas de 10 min 28
9 |0:18:17 1910:08:20 29|0:12:18 3910:19:06

1010:09:42 2010:10:39 3010:10:13 4010:36:04

Figura 25. Duracion de los videos tanto en Espana como en Estados Unidos. Elaboracion propia de datos
extraidos de YouTube.

B Menosde 10 min

Duracion Espana

B Mas de 10 min
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Duracion EEUU

HMenosde 10min HEMas de 10 min

Figura 26. Duracion de los videos tanto en Esparfia como en Estados Unidos. Elaboracion propia de datos
extraidos de YouTube.
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BADABUN Y LA APROPIACION DE FORMATOS TELEVISIVOS EN
YOUTUBE

Francisco Frias Fernandez
Juan Martin Gémez

Isaac Dylan Mann
(Universidad de Malaga)

Resumen

Badabun se ha convertido en un fendémeno por las redes sociales en el Ultimo afo gracias
al contenido de sus plataformas. Es uno de los canales hispanohablantes con mas suscriptores de
YouTube. El contenido que suben a sus redes sociales antes era tipico de internet, pero en los ultimos
anos se acerca al formato televisivo. Esta investigacion trata de mostrar el inicio, el crecimiento y el
exito del canal.

Palabras clave: YouTube; Badabun; programacion de television; Internet; formatos televisivos.

1. Introduccion

Los medios de comunicacion han evolucionado considerablemente con la llegada de Internet.
Gracias alallegada de la Web 2.0, que permite la interaccidn entre usuarios, la distancia entre el
comunicador y consumidor ha ido desapareciendo. Ya no vemos una audiencia masiva y pasiva,
sino sujetos individuales con capacidad de interaccion con el medio, que se relacionan tanto con el
productor como con el resto de receptores.

Antes de la llegada de Internet, solo las grandes corporaciones del mundo de la comunicacion tenian
la capacidad de lanzar un mensaje que pudiera ser visto simultaneamente por miles de personas. En
la actualidad, cualquiera con acceso a la red tiene una audiencia potencial de millones de usuarios.
Una de las plataformas que brinda esta oportunidad es YouTube, portal de contenido audiovisual que
cuenta con mas de 1.000 millones de usuarios y 1.000 millones de horas reproducidas al dia (YouTube,
2019).

Podemos observar la clara tendencia generalizada de la audiencia de querer ver contenidos concretos
cuando, donde y como quieren. YouTube es, gracias a eso, una gran opcion para satisfacer tal
necesidad, siendo un portal donde crear, ver y compartir videos como una red de informacién publica.
YouTube puede llegar a considerarse como la nueva television, aunque no llega a eclipsar al medio
tradicional.



Cabe destacar el papel de la televisién, que en la actualidad esta condicionada por el aumento del
numero de canales, la segmentacion de los publicos, la creacion de nuevos medios tecnoldgicos
de comunicacion y la multiplicacion de géneros y formatos televisivos. Pese a laimportancia de los
nuevos medios digitales en el sector joven, la television permanece siendo un gran atractivo para
los mismos. Los géneros mas vistos por los jovenes son los concursos, realities, humor, etc. (Lopez
Vidales y Goémez Rubio, 2012, pp. 259-272).

Vamos a estudiar el rapido crecimiento del canal de YouTube Badabun. En él, tanto youtubers

como personas de influencia en redes sociales en México publican videos de diferentes tematicas,
manteniendo secciones diferenciadas. El canal nace en enero de 2014. Sus secciones mas célebres
son Exponiendo infieles y La mansion del influencer. Este canal ha recibido numerosas criticas por
parte de youtubers famosos de la comunidad hispanohablante como EIRubius, youtuber con mas
seguidores en Espafa. La principal critica hacia el canal es que se trata de una especie de compafia
gue contrata a otros youtubers ya famosos, lo que supone una nueva tipologia de canal de YouTube. De
esta manera, el canal presenta similitudes con el modelo de los medios de comunicacion televisivos
pero a menor escala. Ya no se trata de un solo individuo (caracteristica basica del portal), sino que es
una agrupacién de los mismos la que produce contenido (Sanchez Hildalgo, 2019).

El objetivo principal de esta investigacidn es analizar el éxito del canal de YouTube Badabun.
Dicho analisis llevara como objeto evaluar el rapido crecimiento que ha experimentado a traves de
diferentes fuentes de datos basadas en cifras.

La hipdtesis que planteamos es que la clave del éxito de Badabun se basa en la adaptacion de los
formatos televisivos de mas audiencia a la plataforma YouTube, teniendo en cuenta las tendencias
de consumo audiovisual de los usuarios del portal y las peculiaridades del medio que condicionan el
formato.

A fin de alcanzar nuestro objetivo proponemos una metodologia mixta. Respecto a la parte cualitativa,
obtendremos informacion sobre YouTube y el canal Badabun a fin de conocer el origen del canal y

el entorno de su creacion. Asi mismo, recabaremos informacién sobre la television y sus formatos
mas exitosos, los cuales, de acuerdo a nuestra hipdtesis, podrian ser el origen del éxito de Badabun.
Completaremos esta metodologia cualitativa con una cuantitativa analizando cifras sobre numero

de visitas, suscriptores, indices de crecimiento en la plataforma, etc. Asi, crearemos una tabla
dividiéndola por géneros (curiosidades, retos, realities, tutoriales, informacién y otros)y nimero de
visualizaciones, analizando los 50 ultimos videos del canal. Con esto alcanzaremos resultados acerca
del canal foco de estudio y su progresivo crecimiento en YouTube.

Consultaremos principalmente estudios acerca de YouTube como los de José Patricio Pérez Rufi,
José Maria Castillo Pomeda, entre otros. Respecto a la informacion sobre television, revisamos
estudios de Nereida Lopez Vidalesy Leire Gdmez Rubio, etc. También tomaremos datos sobre fuentes
de cifras acerca del niumero de visitas, ingresos, suscriptores, etc., que obtendremos de SocialBlade,
entre otras. Cabe destacar la escasa produccioén de textos académicos acerca de canales de YouTube
en concreto y su formula de crecimiento, por eso mismo justificamos la relevancia que tiene este
estudio.

2. YouTube y Badabun

El objetivo de YouTube es poner el mundo al alcance de todas las personas. Afirma que todos
debemos tener la oportunidad de expresarnos y que el mundo es un lugar mejor cuando escuchamos
alos demas, compartimos informacion y creamos una comunidad a través de nuestras historias.
Segun la plataforma, se basa en cuatro principios fundamentales que son la libertad de expresion, de
informacion, de oportunidadesy de integracion (YouTube, 2019).

Los usuarios de YouTube que no suben contenido pueden ser divididos por el uso que hacen de la
plataforma. En un grupo estan los usuarios que simplemente ejercen de receptores de los contenidos



que otros suben a YouTube. Estos tienen un papel pasivo. Suelen ser personas jovenes que usan la
plataforma como forma de entretenimiento, con contenidos como videos musicales, challenges,
contenidos de canales mainstream, etc.

El término youtuber se refiere a cualquier persona con un canal en YouTube con el que sube videos,
con el objetivo de conseqguir el mayor numero de visitas posible y, por ende, mejorar sus datos de
audiencia. Esta definicion se corresponde con el 9% de usuarios de Nielsen, pero actualmente el
término es mas concreto. Ahora, ser youtuber implica haber creado un movimiento social, mantener el
interés de millones de usuarios alrededor del mundo y conseguir un aumento constante del volumen
de fansy sequidores (Hidalgo-Mariy Segarra-Saavedra, 2017).

Otro término asociado a los youtubers es influencer o influenciador social. Son personas con gran
influencia en las redes que suelen tener muchos sequidores ya sea en YouTube, Instagram, etc. Su
poder sobre los jovenes hace que sean foco de las marcas comerciales que apuestan en ellos para
promocionarse, aunque la gente a las que llega esa promocion debe poder diferenciar contenidos
pagadosy no pagados (Martinez-Sanz, Gonzalez Fernandez, 2018).

Por otro lado, para poder alcanzar el objetivo de esta investigacion, debemos prestar atencion a

la television, sus formatos y las tendencias del publico. La television es uno de los simbolos que
mejor definen a la sociedad de hoy en dia. Con ella conocemos costumbres, civilizaciones, pueblos,
personajes e historias que nunca hubiéramos podido conocer de otra forma.

En la television espanola, Cuatro y La Sexta son los canales sefalados por los jovenes como sus
favoritos. Asilo indicael 19,6 % vy el 18,4 % de los encuestados, respectivamente. EI 16,8% senala a
Antena 3 como su preferida, mientras que un 10,7% se decanta por Telecinco (Lopez Vidales y Gomez
Rubio, 2012). Respecto a los géneros televisivos, el mas visto en 2017 fue la ficcion, con un 40% del
total, sequido por programas de entretenimiento (realities, concursos, etc.)con un 17%. A este género
le sequian los productos culturales(14%), los de informacion (11%), los deportes (9%)y otros géneros
(8%).

Enla televisidn latinoamericana, es posible observar el fuerte predominio del entretenimiento

sobre lainformacion. La television se programa para la distension y el ocio. El predominio de las
producciones estadounidenses en las etapas iniciales de la industria fue paulatinamente reemplazado
por programacion local y, en aquellos paises que no desarrollaron centros de produccién audiovisual,
por programacion regional.

En México, pais de origen de Badabun, encontramos datos sorprendentes en relacién con la
television. E192,6% de los hogares cuenta con al menos un televisor, mientras que solamente el 48%
de las viviendas cuentan con calentador de agua, segun la Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y
Uso de Tecnologias de la Informacion en los Hogares (ENDUTIH) de INEGI. El panorama televisivo de
este pais esta dominado por un oligopolio formado por dos grandes empresas que controlan el 62%
de los canales del pais: Televisay Television Azteca. Al tener pocas opciones, la audiencia mexicana
ha ido decayendo gradualmente con el paso de los anos, mientras que el consumo de Internet ha
aumentado considerablemente (Trejo Delarbre, 2011).

Los géneros mas vistos en los canales de television en México son el dramatizado unitario (programa
con formato dramatico de telenovela pero con la duracion de un solo capitulo), los realities, las
telenovelas, los concursos y los musicales. Estos van seguidos de los cémics, las peliculas, las series,
los dibujos animados y el deporte.

Badabun es un canal mexicano de YouTube que también tiene vinculos con grandes usuarios de
YouTube en espanol, como Werevertumorro, DebRyanShow y Juan de Dios Pantoja. Es el canal de la red
de YouTube con mas suscriptores de habla hispana y uno de los canales de mas rapido crecimiento,
con mas de 600 millones de visualizaciones de video al mes. Badabun tiene actualmente mas de

39 millones de suscriptores y 11 mil millones de visitas. Se puede decir que se conforma como una
empresa.



El dueno de Badabun es César Morales Jiménez, pero teniendo en cuenta que Badabun es una
empresa en la que mas gente trabaja, no se considera un youtuber en si, sino un empresario.

Antes subian videos sobre curiosidades, noticias y consejos de belleza. Ahora suben videos sobre
curiosidades, historietas animadas, programas de farandula digital y series web, siendo la mas
llamativa para los internautas la que se titula Exponiendo infieles. Actualmente trabajan con su serie
web La Mansién del Influencer.

Badabun es un canal en el que participan varios youtubers e influencers mexicanos y que inicio su
andadura el 5 de enero de 2014. Badabun gand 1millon de suscriptores el 16 de diciembre de 2016. El
22 de marzo de 2018 consigue 10 millones de suscriptores. Gana 20 millones de suscriptores hasta
el 23 de julio de 2018 y llega a los 30 millones de suscriptores el 19 de diciembre de 2018. A dia de hoy
Badabun tiene 39 millones de suscriptores.

La empresa de Badabun cuenta con canales como Badabun(canal en conjunto), KimShantal(canal
individual), Lizbeth Rodriguez(canal individual), Leo Osuna(canal individual), Daniela Alfaro (canal
individual), Tavo Betancourt (canal individual), Carolina Diaz(canal individual), Victor Gonzdlez(canal
individual), Andrea Zuniga (canal individual), Malcriado (canal individual), Alex Flores (canal individual),
Queen Buenrostro(canal individual), Lucas Petroni(canal individual), Jukidog (conjunto de Kimberly
Loaiza y Juan de Dios Pantoja con Badabun) y Arca Music (canal de musica del Team Badabun).

La serie web Exponiendo Infieles detecta las infidelidades de las personas por la calle. A cambio de
dinero revisan sus teléfonos moviles. Lo hace la propia youtuber de Badabun Lizbeth Rodriguez.
Aunque al principio estos videos solo duraban 7 minutos, cuando Lizbeth Rodriguez, tomo¢ la
conduccioén del programay se encargo de mejorar el formato, haciendo que generase mas acogida,
ya que sus videos actualmente tienen una duracion de mas de 30 minutos, con una retencién del 70%
hasta el final del video. Ademas se toma en cuenta las duras criticas que estos reciben y los maltratos
en los que termina involucrada la conductora. Es la serie web con mas fama del canal, ya que ha
triunfado en lared con millones de visitas en cada video y miles de comentarios. Es tal el éxito que
algunos han empezado a replicar el formato, como en la version espafola “Anda Ya” donde salieron a la
calle a pillar alos infieles y a los falsos amigos.

Badabun no solo ha producido en este tipo de videos, sino que ha querido hacer algo diferente con su
paginay han creado La Mansién del influencer. Es una especie de reality con un estilo de Big Brother,
pero con personajes de YouTube donde hacen juegos. Este es definitivamente un proyecto que
desafiaala TV tradicional que puede poner a temblar a los reality shows tradicionales en cuestion de
vistas y promete una gran captacion de publico.

Cualquier producto audiovisual tiene como meta el mayor éxito de audienciay su alcance es a veces
incierto. Pero hay varios elementos que son utilizados para llegar a ello y conforman el grueso de los
contenidos de los programas. El humor y los programas de indole cotidianos son los elementos mas
usados para acceder al mercado audiovisual (Gascon Vera, 20186).

Para el estudio de estas férmulas que pueden o no acercar esos productos al éxito, hay que tener

en cuenta los elementos mencionados y otros como el género, el lenguaje empleado, el horario del
programa o el ritmo utilizado. Algunos elementos que hay que tener en cuenta a la hora de crear
programas pueden ser unaidea simple, un presentador acorde al programa, un guion y una forma

de llevarlo en escena atractiva, entretenimiento, elementos que hagan al espectador sentirse
identificado, calidad en todos los niveles y que sea diferente y rompedor. Todos los programas de
éxito en audiencia tienen en comun un nombre con fuerzay memorable, identidad propia reconocible
respecto alos medios usados y una conexion emotiva con el espectador.

3. Los formatos televisivos y el crecimiento de Badabun

La parte cuantitativa de esta investigacion recae en el analisis de diversos datos sobre el
canal. Por un lado, hemos analizado la evolucion de los suscriptores que ha experimentado Badabun



desde su creacion. Por otro lado, hemos analizado los 50 ultimos videos que el canal ha compartido,
dividiéndolos por género (curiosidades, retos, realities, tutoriales, informacién y otros)y por nimero
de visitas (consultadas el 14 de mayo de 2019).

Enrelacion alos géneros escogidos, nos hemos basado en los géneros televisivos mas vistos de
México (Statista, 2019), que han adaptado a las particularidades de YouTube. Asi, no vemos correcto
hablar de concursos en el portal, ya que practicamente son inexistentes. Un formato similar a

este en el campo de YouTube (y también muy popular dentro de Badabun) es el reto o challenge.
Este género, propio de YouTube y las redes sociales, consiste en realizar un desafio viral que otros
usuarios también realizan. Dada su gran popularidad, lo hemos incluido en sustitucion del formato
del concurso. Otros géneros ausentes en el canal son el musical, las peliculas, los deportesy la
animacién. Aunque tampoco existen el dramatizado unitario y la telenovela, cabe destacar que
muchos de los contenidos del canal, expuestos mas tarde, comparten rasgos muy similares a estos
géneros.

Respecto a laimplantacién de Internet en México podemos hablar de un crecimiento continuo
gradual. En 2006 habia unos 20,2 millones de usuarios que usaban Internet. Ha habido un crecimiento
de 58,9 millones de usuarios, siendo en 2017 79,11os internautas en México (Martinez, 2018). En el uso
de las redes sociales en México en 2017, las mas utilizadas son Facebook, WhatsApp, YouTube, Twitter
e Instagram. YouTube es utilizado por el 82% de los usuarios de Internet en México (Martinez, 2018).
En el momento de este analisis (14 de mayo de 2019) Badabun cuenta con un total de 39.546.516
suscriptores, siendo el canal de YouTube de habla hispana con mas sequidores, superando a
HolasoyGerman a finales de enero de 2019, que actualmente cuenta con 39.241.709 millones de
suscriptores. El canal que les sigue es EIRubiusOMG, canal con mas suscriptores de Espana, que
alcanza 34.743.188 de suscriptores. Tras este, estan Fernanfloo, con 32.891.821 suscriptores,
Vegetta777 con 26.619.953 y Yuya con 23.717.896.

Ante estos datos, lo que mas llama la atencidn es el éxito del canal analizado en la comunidad
hispanohablante. Debemos mencionar en este punto el espectacular crecimiento de Badabun. Los
otros youtubers mencionados han tardado mucho mas tiempo en llegar a este ranking. En enero de
2018, Badabun contaba con ocho millones de suscriptores, mientras que HolasoyGerman tenia 32,93
millones de suscriptores. Por lo tanto, en un afno, Badabun cuadruplicé su numero de suscriptores.

Badabun nacio el 5 de enero de 2014. Tardo casi tres afos en conseguir un millén de suscriptores, en
diciembre de 2016. En junio de 2017 llega a dos millones de suscriptores. Entre septiembre y diciembre
de ese mismo afno, crece hasta tener seis millones de suscriptores. En enero de 2018, tras el estreno
de Exponiendo Infieles, sigue creciendo a ocho millones y a partir de ahi experimenta un rapido
aumento, consiguiendo casi un millén de suscriptores cada mes hasta mayo, junio, julio y agosto,
donde experimenta un boom de seguidores teniendo 23 millones de suscriptores el 31de agosto

de 2018. El canal crece aun més en estos ultimos meses del afno, teniendo en diciembre de 2018 un
total de 31 millones de suscriptores. En el momento de este analisis el canal cuenta con 39.546.516
suscriptores y continua creciendo.

Respecto al numero de visualizaciones, en junio de 2016 el canal recibio 10,41 millones, llegando

a 157,33 millones de visualizaciones a 1de enero de 2017. 2018 comienza con 1.736,8 millones de
visualizaciones para el canal. A 1de enero de 2019 logran obtener 9.378,42 millones de visualizaciones.
Ya en abril de 2019, el canal ha consequido alcanzar la cifra de 11.508,41 millones de visualizaciones.

Muchas de estas visualizaciones pertenecen a su audiencia principal, que son chicas o mujeres de
18 a 24 anos. Aparte de eso, cabe mencionar que el canal de Badabun no solo recibe visitas de su
audiencia en México, sino que también recibe mucho trafico de Espana (HypeAuditor, 2019).

Sobre los géneros de los videos tomados como muestray el numero de visualizaciones que tienen en
base a esos géneros hemos obtenidos varios resultados. Los retos son el grueso del canal Badabun,
suponiendo un 42% del contenido analizado. Los retos del canal establecen una similitud con los
concursos de television. Estos van seguidos de las curiosidades con un 28% y los realities con un



12%, pero hay que destacar que al comparar estos datos con los de visualizaciones, los realities son
el contenido mas visto tras los retos. El resto de géneros encontrados en la muestra analizada son

el informativo, que supone un 6%, los tutoriales con un 4%, el comico con un 2% y otros géneros con
un 6%. Hay que puntualizar que, pese a que existe contenido exclusivamente cémico, en el canal,
todos los demas géneros estan supeditados al humor. Se pueden encontrar multiples elementos
relacionados con el humor en la mayoria de los videos como los comentarios sarcasticos, las bromas,
referencias caricaturescas sobre México y otros paises, etc.

Aunque la programacion del canal guarda muchas similitudes con la programacion mexicana,

hay algunas diferencias en cuanto al éxito de sus géneros. En television, el dramatizado unitario

se encuentra ala cabeza enlo que a numero de televidentes se refiere. Sin embargo, como se ha
apuntado anteriormente, Badabun no produce este género de ficcion. El género mas visto en el
canal online es el de retos, que también es el género mas explotado del canal, debido a su facil

y barata ejecucion. La suma del numero de visualizaciones de esta tipologia alcanza 48.520.000
reproducciones. El segundo género mas visto en México, el reality, si coincide con el segundo de
Badabun. Los realities mas importantes en la television mexicana son Big Brother, de Televisa, y La
Academia, de Television Azteca. En Badabun, Exponiendo Infieles es su reality lider de audiencia. El
tercer género mas visto en television es la telenovela, caracteristica fundamental de Latinoamérica
alolargo de toda la historia de la TV. En Badabun, los videos dedicados a curiosidades se encuentran
en el tercer puesto en indice de visualizaciones. Sin embargo, la diferencia con el reality es abismal.
Mientras que las visualizaciones detectadas en el género del reality suman 25.900.000 visualizaciones,
las curiosidades suman 5.737.000.

El cuarto género televisivo mas popular es el concurso, mientras que el cuarto mas visto en nuestra
muestra es el informativo, con una suma de cinco millones de visitas. Cabe destacar que este
género no es puramente informativo, sino que tiene una funcién predominante de entretenimiento.
Asi, suele hablar de temas de poca importancia, sin citar fuentes ni buscando una informacion lo
suficientemente contrastada.

Enrelacion con el quinto género mas visto en la plataforma, ya con escasas visitas en comparacién
con los anteriores, nos encontramos con la categoria de “otros”. En esta categoria hemos incluido
diversos videos que no seguian una categoria especifica. Entre estos videos, destacan los dedicados
a ASMR, consistente en ruidos suaves que producen cierto placer, de moda en YouTube. El quinto
género mas exitoso en la television es el musical. Cabe destacar que Badabun dedica un canal
exclusivamente a este contenido: Arca Music.

Como hemos apuntado anteriormente, el crecimiento tanto de suscriptores como de visualizaciones
se debe en gran parte a la introduccion del reality Exponiendo Infieles, al que el canal debe su éxito
actual. Su primer capitulo fue subido a la plataforma el 31 de diciembre de 2017 y cuenta con casi

16 millones de visitas. Gracias al éxito de este formato, el canal experimento el impresionante
crecimiento antes mencionado. En el momento de este andlisis (14 de mayo de 2019), Exponiendo
Infieles va por el capitulo 94.

Este formato entra en la categoria de Reality, dada su importancia dentro del canal, corresponde al
50% de los realities identificados en la muestra analizada. Ademas, hay que mencionar su caracter
altamente sensacionalista. Tanto por la violencia que aparece en la mayoria de capitulos, como por

la tematica banal de estos, que tratan acerca de la vida privada, relaciones amorosas e infidelidades,
este formato guarda similitudes significativas con la telenovela y el dramatizado unitario, géneros
lideres de audiencia en México. Ademas, Exponiendo Infieles también se acerca a la “telebasura”,
consistente en atraer a una audiencia cada vez mas dividida por la cantidad de canales, basandose en
elmorbo y el sensacionalismo (Zorrilla, 1997).

Este fendmeno puede ser extrapolado a YouTube. En una plataforma que se caracteriza por la
inmensa cantidad de videos que se sube diariamente, es dificil destacar sino es con un contenido
provocativo y novedoso. Enrelacion con este tema debemos mencionar el llamado clickbait,
consistente en titular a un video de una forma llamativa y con una miniatura igualmente vistosa, que



suele contener flechas o circulos rojos que realmente no sefalan nada relevante, o directamente
imagenes que no tienen nada que ver con el video. Esta férmula para conseguir visualizaciones es muy
popular en la plataformay Badabun no es una excepcién. Todos los videos analizados tienen nombres
cuya finalidad es llamar la atencidn, y algunos de ellos se exageran visiblemente para conseguir mas
reproducciones.

Enrelacion con el género del reality, cabe destacar otros formatos presentes en el canal como La
mansion del influencer o Sobrevivientes. El primero esta basado en el exitoso programa Big Brother,
consistiendo en una serie de influencers que debe convivir en una mansion. El segundo, como su
nombre invita a pensar, esta basado en otro célebre programa de telerrealidad: Supervivientes.

A parte de los ya citados, Badabun ofrece muchos mas, como videos derivados de Exponiendo
Infieles (Exponiendo Youtubers o Exponiendo a las hermanas Zuniga) o Patitas al rescate, que trae a la
plataforma el tipico programa de cuidado de animales de la television.

Podemos observar que el canal tiende a subir contenido con mucha asiduidad, compartiendo
numerosos videos a diario. Esto puede llegar a suponer una relacion directa con la television debido a
esta frecuencia de flujo de contenido.

Otra caracteristica que comparte Badabun con la televisidn son los programas con causas benéficas,
como es el caso de La mansion del Influencer, en la que cada equipo lucha por un premio que sera
destinado a una ONG. Esto ocurre en multitud de programas, como Tu cara me suena en Espana.

Otra similitud del canal con el mundo de la television es la diversificacion de su contenido, no sélo
dentro del canal propiamente dicho, ya que los youtubers de Badabun poseen canales individuales que
estan visiblemente relacionados con el canal principal. Asi, suben contenidos complementarios. Un
ejemplo de ello son las entrevistas que realiza Lizbeth Rodriguez a ciertas personas que aparecen en
Exponiendo Infieles, formato que ella misma presenta.

4, Conclusiones

Tras larealizacién de este analisis, podemos afirmar que hemos cumplido nuestro objetivo,
consistente en analizar el éxito del canal de Badabun en YouTube. A lo largo de la investigacion, hemos
podido comprobar el espectacular aumento de seguidores que ha experimentado el canal. Ha pasado
de ser un canal poco conocido a uno de fama mundial, superando a los youtubers mas prestigiosos de
habla hispana, que han tardado mucho mas en alcanzar cifras tan elevadas. Esta subida, como se ha
apuntado anteriormente en el analisis, es consecuencia del éxito de la serie Exponiendo Infieles a lo
largo de 2018.

Alaluz de estos datos, podemos confirmar, aunque con algunos matices, nuestra hipotesis referente
ala supuesta adaptacion de contenidos propios de televisidn a la plataforma de YouTube.

Visto el éxito de los realities televisivos, Badabun los ha adaptado a su canal, como La mansion del
Influencer o Sobrevivientes. Ademas, consciente de la curiosidad social y el deseo por conocer la vida
privada de los demas, Badabun encuentra con Exponiendo Infieles un formato lider en la plataforma.
El formato engloba temas propios de las telenovelas del pais: el amor furtivo, los celos, la infidelidad,
la violencia, etc., adaptandolos a un formato de telerrealidad donde prima el espectaculoy el
entretenimiento banal, invitando al espectador a reirse de las situaciones mostradas en pantalla. Otra
caracteristica notoria es el uso de las nuevas tecnologias, a las cuales pertenece la plataforma. Asi, en
Exponiendo Infieles la presentadora registra los smartphones de sus invitados.

Sin embargo, cabe destacar que el reality no es ni el género mas explotado por Badabun ni el que
mas visitas recibe. Los retos o challenges ocupan el puesto numero uno en nuestro analisis y, aunque
muchos de estos guardan relacion con los concursos de la television, son un fendémeno propio de
Internet y mas concretamente, de YouTube.



Cabe mencionar que Badabun en sus videos hace uso de elementos propios de los programas de éxito
en television, tales como el evidente uso del humor, la cotidianeidad de los temas que tratany las
situaciones que se ven en pantalla, un presentador (destacando a Lizbeth Rodriguez) que se ajusta a
los fines de entretenimiento del canal, una puesta en escena atractiva e impredecible a veces por los
comportamientos de los participantes y elementos que hacen sentirse al espectador identificado (ya
sea por las situaciones o tematicas). El uso de estos recursos hace evidente la asimilacién del formato
televisivo. Ademas, la divisién de los diferentes videos de algunas secciones (como Exponiendo
Infieles) por capitulos recuerda claramente a las series en la ficcion.

Aun asi, algo que distingue a Badabun de los canales hispanohablantes mas seguidos del mundo es
su configuracién como empresa, que lo acerca mas a un canal de televisidn o a una productora de
contenido audiovisual. Los otros canales del top pertenecen a usuarios individuales que comenzaron
en la plataforma subiendo contenido de manera amateur, y que, con el paso de los anos, fueron
ganando suscriptores. El caso de Badabun es diferente, si también es verdad que tuvo unos origenes
mas humildes con los videos de curiosidades, su éxito actual es fruto de un proceso mas complejo,
con una direccion empresarial.

Pese ala tipologia que presenta Badabun respecto a la composicion del canal (contratan a youtubers
que trabajan juntos en el mismo canal ademas de en sus propios canales), no podemos clasificarlo
como una red multicanal, ya que no presenta las caracteristicas de la misma tales como la funcion
de intermediario entre YouTube y los youtubers (Pérez Rufiy Castro Higueras, 2019). Sin embargo,
hay otros canales con estructuras similares a la de Badabun, como Clevver en Estados Unidos y
otros muchos que pertenecen a empresas provenientes directamente del mundo de la television que
también adaptan sus contenidos al portal.

Muchos youtubers han apuntado que estas nuevas tipologias de canal supondran el final del portal,
que desde un principio ha estado concebido para ser un lugar para dar voz a personas anonimas,
con una comunicacion bidireccional alejada del planteamiento clasico de la television y sus
operadores. Ademas, estas empresas, segun sus detractores, persiguen un claro interés econémico
en detrimento de la calidad audiovisual, cayendo, como hemos visto, en el sensacionalismo y
espectacularidad propios de la television actual.

Como hemos concluido tras esta investigacion, las fronteras entre Internet y la television se van

diluyendo conforme emergen nuevos canales que adaptan sus contenidos a las necesidades del
publico. Badabuny su asimilacién de los elementos televisivos de éxito es un ejemplo mas de esto.
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