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sPasa por YouTube el
futuro de la television?

Is YouTube the future of TV?

Resumen

2Quién no sabe lo que es YouTube?

Es el cine mas grande del mundo, la
felevision con mdés programas, el suefio
de cualquier amante de las imagenes,
de la narrativa audiovisual... y uno de

los mayores negocios del orbe habitado.

Ningun ofro crece con el vértigo v la
insistencia que él, con miles de millones
de usuarios de todo el mundo.

El objetivo primordial de esfe trabajo es
tratar de mostrar, {fanto desde un punto
de vista tecnolégico como desde los
campos social y narrafivo, sin olvidar

el econdmico), las caracterfsticas que
presenta el “Fendmeno YouTube” en

si mismo y que le presenfan como

alternativa al medio televisién tradicional.

Se avecinan fuerfes cambios en el
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Summary

Who doesn't know what YouTube is2

lts the world's largest cinema with the
most programs, home of the audiovisual
narrative... and one of the largest
businesses in the world. No other grows
with the speed and persistence of
YouTube, with its billions of users around
the world.

The primary objective of this work is to
show, (from a technological point of view
as well as from the narrative, social, and
economic point of views|, the features of
the "YouTube phenomenon”, which offers
an dlternative fo fraditional television
media.

Changes on what viewers can see foday
are taking place, and those changes will
hoppen sooner than expected.
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planteamiento de lo que hoy en dia esta
al alcance de los espectadores. Y van o
suceder anfes de lo que muchos piensan.
El presente es un estudio no experimental,
en el que se observan situaciones
existentes en nuestro entorno, con una
mefodologia descriptiva de los elementos
estudiados y de las inferrelaciones que
de ellos surjan, encaminada a conseguir
unas conclusiones que puedan ser

Utiles, tanto en el desarrollo de dichos
elementos como en la aplicacién
practica de los mismos.

Este trabajo se enmarca dentro del
proyecto de investigacién titulado “la
television del futuro o el futuro de la
Television”, que el autor estd dirigiendo
y que es financiado por la Universidad
Francisco de Vitoria y el Banco
Sanfander.

Palabras cave: Youtube, comunicacion,
television, narrativas digitales.

This is a non-experimental study, in
which we observe existing situations

in our environment with a descripfive
methodology of the elements studied

and the interrelationships that arise, thus
reaching conclusions that might be useful
both in the development of such items as
in the practical application of them.

This work is part of a research project
entitled 'The television of the future and
the future of television", lead by the author
and funded by the Universidad Francisco
de Vitoria and the Banco Sanfander.

Key Words: YouTube, communication,
television, digital narratives.
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Introduccion

La telefonia moévil y la Red han
cambiado casi violentamente nues-
tras vidas. A la pregunta j;imaginas
hacer la carrera sin ordenador ni In-
ternet?, los alumnos universitarios
responden con un gesto de estupor:
“seria posible?”, parecen pensar,
mientras su boca permanece muda.

Un viaje en transporte publi-
co nos permite observar que, salvo
algin anciano, todos los viajeros se
afanan en su smartphone haciendo
diversas y parece que urgentes e ina-
plazables tareas.

Se ha sustituido la reunion o la
tertulia por el Whatsapp y las redes
sociales. Esto estda muy bien porque
tenemos muchisimos amigos e inclu-
so seguidores. Hace poco vi como un
futbolista se enorgullecia delo mucho
que revisaba el texto de sus mensa-
jes en Twitter, porque “tiene 5 millo-
nes de seguidores y si pone mal una

coma... jmenuda responsabilidad!”
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Este, al menos, cuida la ortografia de
sus autorizados comentarios.

Hoy es posible ganarse la vida
colgando en YouTube los videos de
cualquier cosa (repito: cualquier
cosa) que cualquiera haga delante
de una camara.

De entre todas las revoluciones
que nos ha traido la digitalizacion,
la aparicion de YouTube quiza sea la
mas trascendente, ya que podemos
decir que se ha convertido en nues-

tra memoria audiovisual.

Los comienzos

Aunque su gestaciéon 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, aun-
que también corre la especie de que
la idea surgié por imitacién de un

portal de citas llamado HotorNot.
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Sea como fuere, lo cierto es que
Chad Hurley, Steve Chen y Jawed
Karim, tres ex empleados de PayPal,
el intermediario de pagos por In-
ternet, decidieron independizarse y
emprender su propio negocio.

El 15 de febrero de 2005 re-
gistraron un dominio que, ante el
asombro de la propia empresa, tuvo
tal éxito que afio y medio mas tarde
recibieron de Google 1.650 millo-
nes de dolares por el “invento” que
se habia hecho con el favor de los
internautas, haciendo fracasar a to-
das las imitaciones que rapidamen-
te surgieron por doquier, incluida la

del propio buscador omnipotente.

El éxito y las cifras

Desde ese momento, bajo el para-
guas de Google e integrado en él
como uno de sus servicios, ha se-
guido creciendo sin cesar. Las cifras
son mareantes: ya en 2006 se visua-
lizaron 100 millones de videos y se
subieron a diario mas de 65.000.
Oficiosamente se maneja la cifra
de 200 millones de beneficio en ese

primer afo para Google.

« El propio YouTube nos brinda
sus estadisticas:

+ YouTube tiene mas de mil mi-
llones de usuarios (para que te

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

hagas una idea, equivaldria a
un tercio de todos los usuarios
de Internet), y cada dia se ven
cientos de millones de horas
de videos y se generan miles de
millones de reproducciones.

Si analizamos YouTube en ge-
neral (aunque valdria con fi-
jarnos solo en la version para
dispositivos maviles), nos da-
remos cuenta de que muchas
mas personas con edades com-
prendidas entre los 18 y los 49
afos deciden ver YouTube en
lugar de la TV por cable en Es-
tados Unidos.

El nimero de horas que la gen-
te dedica a ver videos (lo que
se conoce como “tiempo de vi-
sualizacion”) en YouTube ha
aumentado un 60% de un afo
a otro. Es el crecimiento mas
rapido que hemos visto en tan
solo 2 afios.

El nimero de horas que la gen-
te dedica a ver videos de You-
Tube al dia ha ascendido un
40% desde marzo de 2014.

El numero de usuarios que lle-
gan a YouTube por su pagina
principal (una accion parecida
a la de encender la TV) se ha
triplicado de un aio a otro.
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o El 80% de las reproducciones
de YouTube tienen lugar fuera
de EE. UU.

o YouTube tiene versiones loca-
les disponibles en mas de 70
paises.

o Puedes navegar por YouTube
en un total de 76 idiomas dis-
tintos (en otras palabras: puede
entendernos el 95% de todos
los usuarios de Internet). (You-
Tube 2015)

Tal es la popularidad de la pla-
taforma, que artistas como Justin
Bieber, Esmee Denters, Cimore-
Ili, Greyson Chance, Sam Tsui, Cla-
rice Pompegco, Boyce Avenue,
Timeflies, Cody Simpson, Austin
Mahone, Max Schneider, Tiffany
Alvord, Pablo Alboran, Xuso Jones
o Tay Zonday, entre otros, han llega-
do a la fama gracias a demostrar su
talento en este espacio. YouTube se
ha convertido en una ventana abier-
ta al mundo, y muchas veces, son los
propios usuarios los que someten a
examen ese contenido. “Lo que an-
tes era simplemente audiencia, aho-
ra decide qué es importante, y no
un pequeno grupo de personas’
(OReilly, 2005) La intuitiva y senci-
lla difusion de sus videos es otra de

las claves de su popularidad, puesto
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que permite insertar cualquiera de
ellos tan solo con la URL o el cddi-
go HTML en una pagina web, una
red social, un blog, etc. Técnicamen-
te, lo tinico que necesita un usuario
para utilizar la plataforma es un na-
vegador, una conexiéon minima de
500kbps y el Adobe Flash Player.

Es compatible con los formatos
MOV, MPEG4, .AVI, WMV, .FLV,,
MPEGPS, 3GPP y WebM. Ademas,
se permiten 128G y hasta 11 ho-
ras de video, aunque sin tener una
cuenta verificada el limite seran 15
minutos. La calidad del contenido
varia en funcidn de la conexion, pu-
diendo visualizarse en 240, 360, 480
pixeles con una definicién estandar
o0 en alta defincién, 720 o 1080 pi-
xeles. No obstante, en los ultimos
afos se han implementado mejo-
ras con el objeto de integrarse en el
curso del avance tecnoldgico con-
temporaneo, de tal manera que per-
mite reproducir videos a 4K u 8K e
incluso contempla 1080p a 60 foto-
gramas por segundo. Ya se pueden
ver videos en 4K (hasta 60fps) y 8K,
ademas de espectaculares grabacio-
nes en 360° (de 24, 25 0 30 fps) que
consumen de cuatro a cinco veces
mas de ancho de banda.

Segun revela la propia platafor-

ma, cuenta con mas de mil millones
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de usuarios unicos. Al dia se consu-
men cientos de millones de horas,
una cifra que aumenta el 50% cada
ano. Ademas, los internautas suben
300 horas por minuto entre los 75
paises en los que esta disponible, lo
que genera alrededor de 6.000 mi-
llones de horas de video mensuales.

El diario web marketingdirec-
to.com, afirma que el 53% de los
jovenes entre 16 y 24 anos adoran
YouTube, una plataforma que es uti-
lizada por el 16% de los internautas
varias veces al dia y por el 28% va-
rias veces a la semana. Puntualizan-
do la ubicacion de los usuarios, el
80% de los mismos procede de fue-
ra de Estados Unidos, a pesar de que
en este pais la plataforma de Goo-
gle reine a mas jovenes con edades
comprendidas entre los 18 y 38 aflos
que cualquier cadena de television
(marketingdirecto.com, 2014). En
Espafia, se consumi6 una media de
3,34 horas a la semana en un pro-
medio de 4,4 dias en 2014. El per-
fil del usuario habitual corresponde
a la edad comprendida entre 18-30
afos con un 37%, aunque un 34%
de los usuarios esta entre los 31-39
(IAB Spain, 2014).

Segun Maria Ferreras, directo-
ra de alianzas estratégicas de YouTu-

be, “el grueso de la audiencia de la
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plataforma se concentra entre los 18
y los 44 afos. Los usuarios entre 13
y 17 son muy activos y su consumo
es muy alto, pero aun asi la principal
horquilla es de mas edad”

Estas cifras, junto con el mas de
un millén de anunciantes que utili-
zan la plataforma, les ha permitido
invertir en sus creadores. En 2011 se
comenzd el proyecto para partners
de YouTube, por medio del cual los
creadores de contenido podian ob-
tener ingresos con la insercion de
publicidad en sus canales con los di-
ferentes formatos de TrueView que
veremos en detalle en el epigrafe 7.
Los tunicos requisitos, especifica-
dos en la web de la plataforma, se
basan en subir contenido original
que no infrinja los derechos de co-
pyright ni de los anunciantes, y no
haber sido expulsado del programa
en ningiin momento. Por ello, en-
tre 2013 y 2014 los ingresos de los
partners, que a dia de hoy son mas
de un millén, han crecido un 50%.
Tal ha sido la implicacion de Goo-
gle, que ha invertido en la creacion
de seis YouTube Spaces, localizados
en Nueva York, Berlin, Tokio, Los
Angeles, Sao Paulo y Londres, a los
que han acudido 60.000 personas.
En estas instalaciones se puede asis-

tir a talleres, eventos, usar las salas
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de produccidn, colaborar con otros

canales, etc.

Alguien que acaba de abrir un ca-
nal puede venir a todos los even-
tos sociales que hay, en los cuales
puedes conocer otros youtubers,
puedes hablar con gente de la in-
dustria, puedes tener informacion
u obtener clases. Cuando tienes
diez mil suscriptores o mas, pue-
des también acceder a la produc-
cioén, y empezar a utilizar todas
las salas que hay, la edicién, te-
ner apoyo para producir cosas que
quiza por tu cuenta no pudieras...
Y cuando tienes mas de cien mil
y un milldn, estas opciones se van

ampliando. (LuzuVlogs, 2015)

Internet, ese nuevo visitante

Pero antes de comenzar a hablar de
YouTube y los youtubers, habra que
centrar el tema revisando el medio
en que florece, Internet, para llegar
a entender en qué condiciones evo-
luciona y se encuentra actualmen-
te. Segun la RAE, Internet es “una
red informdtica mundial, descentra-
lizada, formada por la conexion di-
recta entre computadoras mediante
un protocolo especial de comunica-

cion”. Esta definicion nos plantea un
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escenario que, desde sus comien-
zos en 1969, ha tenido una evolu-
cion vertiginosa. De hecho, desde la
creacion de la World Wide Web en
1991 por Berners-Lee, Internet ha
experimentado un desarrollo que
ningun otro medio de comunica-
cién de masas habia conseguido ja-
mas. Mientras que la radio necesitd
38 anos para alcanzar la cifra de los
50 millones de usuarios en Estados
Unidos, la television tardd 13, los
ordenadores personales 16, inter-
net lo ha logrado en tan solo cua-
tro anos.

Las herramientas de comuni-
cacion, publicaciéon de contenido
propio y redes sociales, que fueron
el origen de la revolucion en el con-
cepto de comunicacién, nacieron
entre 2003 y 2005: Friendster, pri-
mera red social en alcanzar 1 millén
de usuarios. Muchas patentes de esta
web son usadas hoy en dia (2002);
MySpace, Linkedin, Skype y Wor-
dPress (2003); Facebook, Vimeo y
Flickr (2004); YouTube y Dailymo-
tion (2005); Twitter y Tuenti (2006);
(2007); Instagram (2010); Google +
(2011) y Vine (2013).

Atendiendo a este progreso,
cabe sefialar que hoy en dia, “la in-
novacion tecnologica se dirige a sa-

tisfacer las necesidades de unos
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usuarios cada vez mds competentes
en el uso de tecnologias de la infor-
macion” (Roig, 2006). De hecho, esa
competencia es tal que Marc Prens-
ky remarcé la brecha entre gene-
raciones con los términos: nativo
digital e inmigrante digital. El prime-
ro hace referencia a las personas que
han nacido ya inmersas en la tecno-
logia digital y los nuevos medios;
por el contrario, aquellas generacio-
nes que han tenido que adaptarse al
cambio, se les considera inmigrantes
digitales. (Prensky, 2001).

Es importante considerar am-
bos términos para definir al usua-
rio principal de Internet, puesto que
son los consumidores mds proclives
a participar en los nuevos fenéme-
nos de la red.

Una vez concretado qué es in-
ternet, como ha evolucionado y qué
herramientas ofrece, podemos es-
tablecer los cambios que, gracias a
unos consumidores mds prepara-
dos y a unas herramientas concre-
tas a su disposicion, inevitablemente
produjeron en la forma de entender
la comunicacién un aumento de la
oferta, fragmentacion de la audien-
cia, produccion multiplataforma, el
lenguaje, la inmediatez, el acceso,
disponibilidad, movilidad, calidad,

interactividad e incluso las formas

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

de consumo (Roig, 2006). Este mis-
mo autor, reflexionando sobre el cine
y la television, realizé una definicién
muy acertada de las formas de con-

sumo a las que se hacen referencia:

El cine y la televisién convencio-
nales pueden verse actualmente
como puntos de entrada familia-
res a formas de consumo cada vez
mas hibridas, donde medias emer-
gentes y tradicionales se hallan
interrelacionados y donde se des-
dibujan las barreras entre recep-
cién y emision, produccion y uso,
comunicaciéon de masas y comu-
nicacién interpersonal, entre lo
profesional y lo amateur, entre lo

publico y lo privado. (Roig, 2006)

Por lo tanto, se puede concretar
que “internet, cultura de la libertad,
la interaccion y la participacion, ex-
presada tecnolégicamente, crea una
plataforma tecnolégica que permite
ampliar extraordinariamente el in-
tercambio artistico y cultural” (Cas-
tells, 2002, p. 8).

Pero quiza lo mas impresionan-
te de este nuevo medio es su alcance.
Segun los ultimos datos recogidos
en el informe publicado por la Ofi-
cina de desarrollo de telecomuni-

caciones de la UIT, es utilizado por
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casi 3.000 millones de personas a fi-
nales del 2014, es decir, el 40% de
la poblaciéon mundial. Un analisis
sesgado regionalmente presenta un
75% de presencia en Europa y un
65% en las Américas. En 2010, en
Africa, un 10% de los hogares tenfan
acceso a Internet y en cuatro afios se

ha duplicado.

Publicidad en internet
La década de los 90 es prdédiga en
acontecimientos que van a influir de-
cisivamente en el campo publicitario.
Segun un estudio elaborado por
The Cocktail Analysis para National
Geographic Channel, el 54% de los
internautas destaca la llegada de In-
ternet como el evento sociocultural
mas importante de la década de los
90 en Espafia, seguido del comien-
zo del uso del teléfono movil con
un 41%, por encima de otros even-
tos sociopoliticos como la abolicion
del apartheid en Sudéfrica (25%),
el Tratado de Maastricht (20%) o la
desintegracion de la Unioén Sovié-
tica (16%). Cuando se les pregunta
por el dispositivo mas representati-
vo de la época, el 56% asegura que
el Walkman es el icono de los 90, se-
guido por el mévil (45%). El Walk-

man era el objeto mds presente en
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los hogares espafoles (83%), segui-
do de la mini cadena musical (76%)
y el ordenador de sobremesa (62%)
(Nationalgeographic.es, 2014).

La aparicion de las cadenas de
television privadas supuso una frag-
mentacion de audiencia y todo un
territorio por explotar para la publi-
cidad. Ademas, culturalmente se co-
mienza a reclamar un cambio, que
llega con la aparicion de Internet y el
progreso en la conectividad. Por ul-
timo, aparecen los buscadores Inter-
net Explorer (1995) y Google (1998).

A estas alturas, la publicidad
en la red era de obligada aparicion.
Puede decirse que nace con el pri-
mer email spam el 3 de mayo de
1978, cuando Gary Thuerk envié in-
formacion sobre una presentacion
de un producto en California, aun-
que el nombre de spam no fue apli-
cado hasta 1994, refiriéndose a un
email comercial que no habia sido
solicitado. Stanford Wallace fue uno
de los pioneros en el spam masivo
(Spira, 2003, pp. 4-5).

En 1993 aparece el primer sitio
Web que cede sus paginas a diferen-
tes marcas para que puedan ofrecer
sus productos. Este sitio, llamado
Navigator (CNN), cerr6 tres afos

mas tarde.
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Hay muchas otras fuentes que
consideran que el comienzo de la
publicidad online llega con la publi-
cacion del primer banner el 27 de
octubre de 1994. Estos aparecieron
en la version online de la revista es-
tadounidense HotWired (sobre ulti-
mas tecnologias). El primero fue para
AT&T, pero posteriormente llegaron
marcas como Zimat o Volvo. El ta-
mano de los primeros banners era
de 468x60 pixeles, y aunque muchos
reaccionaron en contra, el hecho es
que era la primera vez que una mar-
ca podia conocer el nimero exacto
de personas que vieron su anuncio
(Wired.com, 2015). En sus inicios, el
CTR de los banners (Click Through
o Ratio de cliqueo: hace referencia a
la eficacia de una pieza publicitaria
calculando el porcentaje entre im-
presiones y clics), estaba minimo en
el 50%, aunque llegaba a alcanzar ci-
fras que hoy se ven imposibles.

El banner se introdujo por pri-
mera vez en Europa, en el Reino
Unido en 1995, y fue el periddico
britanico Electronic Telegraph que
inicid, con un anuncio de Barclays
Bank, su colocacion. Entre ese mis-
mo afio y el siguiente se extendio
el uso de banners animados. Ade-
mads, comenzd una practica habitual

hoy en dia, como es el patrocinio

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

de paginas web. Ese mismo afio, en
1996, se producirian cambios en la
manera de entender la publicidad
online, otorgandole mas credibili-
dad y seriedad en el sector. Uno de
ellos sera la aparicién de Internet
Advertising Bureau (IAB), una or-
ganizacién encargada de regular y
estandarizar la industria de la publi-
cidad en internet y que actualmente
aun es un referente a nivel mundial.
Ademais, Hewlett Packard lanzo el
primer banner interactivo, en el cual
el usuario podia jugar al ping-pong
contra el ordenador.

En Espana, el primer banner
fue insertado en el buscador OZU.
Y por ultimo, se empezd a cobrar
por clics y no por visitante (CTR), lo
que supuso una gran diferencia con
otros medios convencionales.

En 1998, se produjo un gran
crecimiento de internet a nivel mun-
dial. En Espana, el sonido comen-
z0 a tener presencia en los banners,
concretamente en una campana
que realizo la version online de Pa-
ginas amarillas, gracias al uso de la
tecnologia “Flash” En ese mismo
afo también apareci6 en Espafia un
nuevo tipo de banner dinamico pro-
gramado en HTML a cargo de Audi.

Un aflo mas tarde, en 1999, sur-

gié un nuevo sistema publicitario
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que se basaba en la creacion de webs
complementarias a las originales,
que contenian informaciéon acerca
de un producto o servicio en parti-
cular. En el afio 2000 se produjo un
evento revolucionario en el mundo
de la publicidad en internet. Goo-
gle presentd AdWords, un sistema
mediante el cual, a través del uso
de palabras clave, el cliente paga-
ria inicamente cuando los usuarios
hicieran clic en el anuncio. De esta
manera, las marcas comenzarian a
buscar posicionamiento en la web.

Los formatos publicitarios co-
menzaron a incorporar con éxito en
2001 mas videos, interactividad, so-
nidos y otras variables en sus ban-
ners. A este tipo de formatos se les
referenciara como Rich Media y en
ese mismo aflo comenzaron a des-
tacar entre el resto de formas clasi-
cas. Entre 2004 y 2008, los banners
sufrieron una crisis que repercutiria
en la tasa de clics. En el 2010, solo
el 1,5% de personas hacen clic en
un banner de cada 1000. Ademas,
en ese mismo afo, surgié6 Google
Display Network, una plataforma
de Google que permitia a las mar-
cas incluir su banner en una red de
publishers.

Tres afos mds tarde, Internet

superd a la television en inversion

Comunicacion <

publicitaria en Estados Unidos, cosa
que ya habia logrado en el 2009 en el
Reino Unido. En Espana ocurrié lo
mismo con la prensa en el 2012 (la-
vanguardia.com, 2014).

Pero, ;cémo esta el panorama
publicitario en la red actualmente?
Rafael Ordozgoiti ya reclamaba en
2010 una coherencia a las marcas
entre los frentes off y online, mien-
tras defendia que ambos campos
deben trabajarse de forma conjunta,
buscando un unico posicionamien-
to (Ordozgoiti, 2010, p. 17). Inter-
net se ha convertido en un punto
de encuentro colectivo con franjas
de edades muy variadas, exceso de
informacién y en evolucién cons-
tante. La actividad publicitaria se
estd desenvolviendo en la época de
la inmediatez, del cambio continuo
inherente al incesante avance tecno-
légico, de la comunicacion transme-
dia en un entorno multiplataforma
donde el usuario pretende ser iinico
y especial, del intercambio de infor-
macion y las ganas de aportar y de la
digitalizacion de cualquier empresa
o medio. La época en la que cada vez
mas, “internet es un lugar en el cual
informarse, comunicar y divertirse,
pero también, es el lugar en donde
se deciden muchas compras” (Zun-

zarren y Gorospe, 2012).
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YouTube como plataforma

En la década de los 60, Marshall
McLuhan -ensulibro Understanding
Media- afirmé categdricamente: “El
mensaje es el medio”. Probablemen-
te no contaba entre sus prediccio-
nes la aparicion de una aplicacion
tan simple de utilizar y que crecie-
ra de forma mads que exponencial en
tan poco tiempo, como sucedié con
YouTube, pero si sabia muy bien que
en algun momento la evolucion tec-
noldgica y posterior insercion social
de los medios masivos de comuni-
cacion llevaria a modificar el curso
y funcionamiento de las relaciones
y actividades humanas (De Cicco,
2008, p. 31).

Si intentamos extraer conclu-
siones del fenomeno YouTube y de
los youtubers, debe existir una in-
vestigacion previa de su entorno.
En este sentido, se pueden diferen-
ciar dos aspectos importantes sobre
YouTube:
cional y la personalidad de la pla-

su contexto comunica-

taforma. Uno de los fundamentos
de Internet, y mas atn de las redes
sociales, es la cultura de la partici-
pacion, que segun Jenkins (2006),
“esta relacionada con una inteligen-
cia colectiva y una convergencia de
los medios”. Este mismo autor, apar-

te de situar a los fans como pioneros

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

de una nueva relacién con los me-
dios por su proyeccion participativa,
reflexiond sobre la evolucion sufrida
por la cultura del espectador hasta
mudar a la cultura de la participa-
cidn, donde los contenidos circulan
por cientos de plataformas diferen-
tes, en las cuales “los fans y otros
consumidores son invitados a par-
ticipar activamente en la creacion
y circulacién de nuevo contenido”
(Jenkins, 2006, p. 290).

El desarrollo de este nuevo con-
cepto, que ha venido a denominarse
“Narrativa Transmedia”, ha cambia-
do la forma en la que la gente percibe
y ejercita la comunicacion. La revo-
lucion de YouTube, senalan Bur-
gess y Green, tiene menos que ver
con la tecnologia y mas con cuestio-
nes culturales y politicas, como, por
ejemplo, “quién habla y quién escu-
cha; qué compensaciones o recom-
pensas hay para la creatividad y el
trabajo y las incertidumbres sobre
varias formas de experiencia y auto-
ridad” (Burgess & Green, 2013). Es
decir, los nuevos métodos y herra-
mientas de comunicacién facilitan
la creacion a cualquiera que tenga
unos recursos minimos para su pro-
duccién. Ya no es necesario ser di-
rector de cine o de un programa de

television para llegar a un publico
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considerable, basta con coger una
camara o un smartphone, grabarte y
subirlo a YouTube, y es posible que
tengas mds repercusion que mu-
chos de esos programas televisivos.
Burgess y Green (2013), contintian
abordando esta idea y afirman que la
plataforma de Google ha consegui-
do perturbar el modelo de negocio
de los medios y ha emergido como

una alternativa nueva y poderosa.

YouTube se sitia como un espacio
donde el publico o las masas es-
tan surgiendo desde la base, por lo
que los problemas que los concier-
nen tienen que ver con la rebeldia,
la crisis de la experiencia y el co-
lapso del valor cultural. (Burgess y

Green, 2013)

Comunicacion <

Aunque se muestran criticos
con la plataforma, reconocen que es
un sitio extrafo y a la vez maravi-
lloso generado por los usuarios. Esa
transformacion cultural fue ligada a
la Web 2.0, un término acufado en
2004 en la preparacion de una con-
ferencia por Dale Dougherty, el co-
fundador de O’Reilly Media junto
con Tim O’Reilly. El término hacia
alusion a la transformacion que es-
taban sufriendo las tradicionales y
antiguas herramientas de Internet y
la Web 1.0, que se vieron sustituidas
por otras totalmente diferentes que
reivindicaban la arquitectura parti-
cipativa, la multidireccionalidad, la
libertad de edicién y difusion, etc.
(Garcia,2003).

Mapa conceptual de la Web 2.0 elaborado por Markus Angermeier
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Markus Angermeier creé un
mapa conceptual sobre esta idea,
que fue utilizado después por Doug-
herty para explicar la Web 2.0. In-
ternet pasé de ser unicamente de
entrada, a ser de entrada y salida; de
lectura y escritura. El ejemplo mas
grafico es comparar Wikipedia fren-
te a Britanica Online. Este referente
de la Web 1.0 era un diccionario al
que los usuarios acudian para con-
sultar ciertos términos; en cambio,
con la llegada de Wikipedia, cual-
quiera podia modificar el contenido
de la web e incluir nuevas acepcio-
nes y entradas.

Todos tenian la posibilidad
de participar en una red de infor-
macién e inteligencia colectiva.
El protagonismo lo recibieron los
usuarios, y de esta renovacion han
surgido conceptos como el marke-
ting viral, los blogs, el coste por clic,
las redes sociales, etc. Por tanto, se
puede concluir que el nacimiento de
YouTube en 2005, y su correspon-
diente éxito, estuvo respaldado por
una cultura participativa y un nuevo

concepto de web.

YouTube. Las claves del éxito
La primera de las claves de su éxi-

to es, sin duda, la sencillez. No es

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

necesario ningun conocimiento
técnico para utilizar YouTube, ya
que esto limitaria el acceso a usua-
rios avanzados y reduciria el nivel
de audiencia-exposicidon-partici-
pacion. Porque no olvidemos que
se trata de un canal de comunica-
cioén y por lo tanto la audiencia es
prioritaria.

El reproductor en linea utiliza
Flash o HTML, lo que hace el acceso
practicamente universal a diversos
contenidos como videos origina-
les, peliculas completas o secuen-
cias, montajes a base de fotografias,
secuencias televisivas, videos musi-
cales o trailers de peliculas o libros.
También los blogs y video blogs
aparecen en la plataforma para au-
mentar su difusion, al igual que las
empresas exhiben su publicidad,
videos corporativos y sus ultimos
anuncios para que la audiencia au-
mente y opine.

En esta facilidad para “embe-
ber” o insertar los videos en blogs
o paginas web se basa la difusion
de su contenido, lo que permite que
paginas, personales y corporativas
puedan anadir con facilidad los vi-
deos a sus sitios, retroalimentan-
do la difusion y provocando que la
audiencia de YouTube haya crecido

hasta los niveles que lo ha hecho y
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siga creciendo. Esta insercién pue-
de hacerse de dos formas, usando la
aplicacion correspondiente en blogs
como Wordpress, o a través de codi-
go HTML.

El propio usuario puede des-
cubrir contenido interesante inves-
tigando en los videos relacionados
con los que acaba de ver, que apare-
cen en el margen derecho de la ven-
tana de visionado. Pero ademas de
esto, en su pagina de perfil, también
encuentra recomendaciones que
vienen dadas por las reproduccio-
nes que se han realizado con ante-
rioridad, credndose asi una base de
datos de los gustos de cada usuario,
en un proceso de retroalimentacion.
No es necesario comentar las reper-
cusiones del uso de esa base.

El sistema permite la descarga
directa al discurso duro del ordena-
dor del usuario y en varias calidades
que llegan al 4K, de momento.

Esto en cuanto a sus funcio-
nes como reproductor de videos,
es decir, como pantalla de visiona-
do, pero no menos importante es su
funcidn exhibidora, como elemento
o plataforma de comunicacién, don-
de cualquiera puede subir su men-
saje y darlo a conocer. YouTube ha
eliminado la figura del cineasta que,

terminada su obra, era obligado a

Comunicacion <

salvar una carrera de obstaculos y
en muchos casos arruinarse, deam-
bulando por las distribuidoras sin
conseguir estrenar su pelicula. Aho-
ra la puede exhibir en un cine con

millones de espectadores.

Publicidad en YouTube.
Estrategias y formatos

La propia plataforma publica estos

datos en su pagina:

o Los ingresos de los partners
han aumentado un 50% de un
afo a otro (un nivel de creci-
miento que se ha repetido 3
afios seguidos).

« Elntmero de canales que ingre-
san importes de 6 cifras al afio
gracias a YouTube ha aumenta-
do un 50% de un afo a otro.

+ Nos hemos dado cuenta de que
nuestros formatos de anuncios
de video (como TrueView),
han tenido una gran acepta-
cioén, y seguiremos contribu-
yendo a que los profesionales
de marketing sigan interac-
tuando con los consumido-
res de muchas nuevas formas.
El nimero de anunciantes que
publican anuncios de video en

YouTube ha aumentado mas
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del 40% de un afio a otro y, de
los 100 mas importantes, el
gasto medio por anunciante ha
crecido mas de un 60% con res-
pecto al aflo anterior.

« Las 100 marcas principales de
todo el mundo han publicado
anuncios TrueView el afio pa-
sado, y el 95% de los anuncian-
tes TrueView han ejecutado
campanas en diversos disposi-
tivos. También hemos percibi-
do un aumento del nimero de
anunciantes que han adoptado
el formato TrueView, ya que el
nimero total aumento6 un 45%
en 2014 (YouTube, 2015).

Los anunciantes pueden apa-
recer en YouTube sirviéndose de
varios sistemas para conseguir
presencia y notoriedad de marca.
Veamos la forma definida por la
plataforma para que los anunciantes
comuniquen sus mensajes. Después
plantearemos por qué las marcas
tienen interés en incluir a los nuevos
influencers como parte de su estrate-
gia de comunicacién para determi-
nadas campanas.

Existen tres grandes grupos de
formatos en la plataforma: True-

View, Banners y Masthead.

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

Los TrueView se componen de
tres tipos de anuncios que pertenecen
a la seccion de video de Google Ad-
words. Los usuarios pueden interac-
tuar con cada uno de ellos de manera
distinta dependiendo del contexto en
el que aparecen, por lo tanto, tienen
cierto control sobre ellos. Para los
anunciantes, estos anuncios tienen
un coste por visualizacion (CPV),
aunque a veces tan solo hace falta vi-

sualizar 30 segundos.

o Los anuncios in-stream nor-
malmente se insertan antes del
video al que se intenta acceder,
aunque en ocasiones pueden
mostrarse en la mitad o al final.
Existen dos tipos: los anuncios
que se pueden saltar tras ha-
ber visualizado cinco segun-
dos y los que el usuario debe
ver por completo. Estos tipos
de ads estan activos para orde-
nadores, televisores, moviles y
videoconsolas.

« Los anuncios in-video son pe-
quenas superposiciones de

480x70 pixeles en la parte in-

ferior de los videos. Pueden
estar en formato flash o solo
texto y son semitransparentes

para favorecer la integracion.
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Unicamente estdn activos en
ordenadores.

o Los anuncios in-display estan
representados por sugerencias
de YouTube o videos promo-
cionados y relacionados que
aparecen a la derecha del video
principal y sobre el resto de su-
gerencias no publicitarias. Sus
medidas son de 300x250 o de
300x60 pixeles.

« Los anuncios in-search son

muy parecidos a los anterio-

res, pero estos aparecen sobre
los resultados de busqueda de

YouTube.

El siguiente grupo son los ban-
ners que aparecen en la plataforma,
debido a que esta pertenece a la red
de display de Google. En este caso,
pueden mostrarse en cualquier pa-
gina excepto en la principal, es de-
cir, junto a los videos o en resultados
de busquedas, atendiendo a unas
dimensiones de 300x250 o 300x60
pixeles. Los formatos validos seran
.GIE .JPG, .PNG, .SWE MP4, WebM
u Ogg con un maximo de 24fps y
150Kb o hasta 2,2Mb en los rich me-
dia. Las animaciones no pueden so-
brepasar los 30 segundos ni tener

sonido si el usuario no hace clic.

Comunicacion <

El dltimo grupo es el com-
puesto por las diferentes clases de
Masthead alojados en la parte supe-
rior de la pagina principal o home-
page de Google. Es el formato mas
caro de la plataforma y por ello tie-
ne una duracién de 24 horas. Las
dimensiones que lo forman son
970x250. Existen tres versiones:

 El Masthead Estdandar es el mas
basico y tiene la opcién de in-
cluir un banner o un video
de YouTube en su interior de
300x250 pixeles.

o El Masthead Expandible se des-
pliega a unas dimensiones de
970x500 pixeles.

o El Masthead de video tiene
unas dimensiones de 850x250
pixeles y cuenta con un video
que se auto reproduce solo has-
ta los 30 segundos y el usuario

debe hacer clic para continuar.

Son muchas las marcas que uti-
lizan la plataforma para crear cana-
les o videos corporativos, de forma
que obtienen presencia de marca
gratuitamente. Pero ;cémo es posi-
ble que en una plataforma en la que
al dia se visualizan millones de ho-
ras de contenido y existen mas de

mil millones de usuarios, una marca
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como Fox ronde tan solo el medio
millon de suscriptores? Es una cifra
que comparten actualmente gran-
des empresas internacionales como
Universal Estudios o Coca Cola.
Otras como Mercedes o Windows
no alcanzan los 360.000 y varias
como Desigual, Rolex o El Corte In-
glés no superan los 40.000.

YouTube es diferente, y si no se
crean contenidos disefiados especi-
ficamente para su consumo en ella,
la audiencia les da la espalda. Algu-
nos lo han visto con claridad y son
los que aportan contenido exclusi-
vo para YouTube implicindose en
la comunidad y manteniendo unos
estandares de calidad, exclusividad,
regularidad e interaccion que se ven
recompensados, por ejemplo, con
4.399.828 suscriptores en el caso de
Red Bull o 2.501.740 suscriptores
en el de Apple.

Las redes sociales y la web 2.0
han ofrecido unas herramientas de
colaboracién que permiten a los
usuarios interactuar de manera agil,
directa y continua. Internet se ha
convertido en una comunidad de
comunidades en las que, de manera
ininterrumpida, entra y sale gente.
Los miembros de dichas comuni-
dades se sienten parte de los grupos

a los que pertenecen y confian en

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

los integrantes del colectivo. Y aqui
aparece la gran oportunidad para
las marcas: el 87% de los interroga-
dos al respecto, considera clave las
recomendaciones de gente cercana
en sus compras. ;Se puede conside-
rar como gente cercana a los miem-
bros de una comunidad digital?

Pues posiblemente si.

En la actualidad, y frente al des-
censo que sufre la publicidad
convencional en términos de cre-
dibilidad, estd demostrado que
la alternativa mds fiable para una
buena estrategia de marketing es
la generacién de recomendacio-
nes entre consumidores. (Castelld,

2010, p. 94)

Segun un estudio de YouGov
(2014), el 62% de los usuarios dejan
una opinién sobre los productos o
servicios para ayudar a otros usua-
rios, y el 25% opinan que es correc-
to ofrecer un feedback. Esta misma
investigacion determind que el 90%
de los estadounidenses piensa que
los comentarios son una parte im-
portante en el proceso de compra,
aunque esto no implique que siem-
pre se dejen llevar por ellos.

Estos resultados muestran una

fuerte corriente de atencidén de unos
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consumidores a otros y una pérdi-
da de credibilidad por parte de las
marcas.

En cualquier caso, es una reali-
dad la dificultad de satisfacer y rete-
ner a los usuarios de la plataforma.
Por ello, muchas marcas se han visto
en la obligacion de buscar alternati-
vas dentro de la propia red. Y lo 16-
gico es analizar el comportamiento
de los personajes que obtenian una
popularidad mucho mayor que ellas,
que alcanzaban cifras de cinco, diez y
hasta 37 millones de suscriptores. In-
dividuos con fargets, a veces muy de-
finidos, que sabian qué querian ver
e incluso mas importante, de quién.

Se trata de los youtubers, el nue-

vo fendmeno de la red.

El fenomeno youtuber
Identidad

El objetivo principal del equipo
de YouTube Space es ayudar a los
creadores a que su contenido sea
increible, gracias a programas es-
tratégicos y talleres realizados en
las instalaciones de produccion de
los YouTube Space de Los Ange-
les, Nueva York, Londres, Tokio,
Sao Paulo y Berlin.

A fecha de marzo de 2015, los

creadores que habfan grabado en

Comunicacion <

un YouTube Space habian produ-
cido mds de 10.000 videos que, a
su vez, habfan generado mds de
mil millones de reproducciones y
mas de 70 millones de horas de vi-

sualizacion. (YouTube, 2015)

Los propios implicados no se
ponen de acuerdo al tratar de defi-
nir el fendmeno y sus protagonistas,
por lo que es necesario recapitular
para conseguir un concepto claro de
la identidad de los youtubers.

El término aparece por primera
vez en 2009, tras un informe que pu-
blicé Google con el titulo ;Quiénes
son los Youtubers? Dicho documen-
to trataba de dibujar el perfil de sus
usuarios, por tanto, Unicamente ha-
cia referencia a cualquier persona que
utilizara la plataforma, tuviera una
cuenta o no. Con el paso del tiem-
po, el concepto fue evolucionando
para referirse Uinicamente a las per-
sonas que suben contenido original
a YouTube. Pero en 2011, tras el lan-
zamiento del proyecto de partners, se
incluyo la condicién de recibir bene-
ficios para designarte como tal.

Hoy en dia, el término tiene una
acepcion parecida, pero con algunos
matices. En 2013, el diario ABC lo
definia como “ganarse la vida com-

partiendo videos” Un afio mas
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tarde, Antonio Rull, en un articulo
publicado en eldiario.es, se referia al
youtuber como “la persona que tiene
cientos de miles de seguidores en su
canal de YouTube y que pretende o
puede ganarse la vida creando y su-
biendo esos videos a su canal”.

Pablo Leén (2014), en El Pais,
dijo que se trataba de “un joven que
se dedica a grabar, colgar en Inter-
net sus creaciones y vivir de ellas”.
Ana Maria Nimo (2015), en cambio,
puntualizaba el término como “un
self-made young man que ha sido ca-
paz de cautivar con sus videos a una
legion de seguidores”

De estas definiciones se obtie-
nen unos rasgos que podrian bastar

para identificar al “youtuber-tipo”:

+ Crea y sube videos con cierta
regularidad a la plataforma.

+ Eselprotagonistadel contenido.

« Tiene uno o varios canales
abiertos.

 Acaudilla numerosos seguido-
res, de miles en adelante.

« Obtieneingresos considerables,
que le permiten vivir de ello o
complementar sustancialmente
sus ingresos principales.

o« Es joven, pero no necesa

riamente.

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

Es importante recalcar la idea
de que el éxito que estan teniendo
varios personajes, de edades com-
prendidas entre los 20 y los 30 afios,
no deberia limitar el alcance del tér-
mino, puesto que un hombre de 40
afos que trabaja en un bufete de
abogados y pretende obtener un di-
nero extra subiendo videos a You-
Tube, no vive esencialmente de los
ingresos de la plataforma, pero se le

debe reconocer como youtuber.

Evolucion del personaje

Parece ser que fue en Estados Uni-
dos y México donde los jovenes Tan
Hecox y Anthony Padilla abrieron
un canal y comenzaron a colgar vi-
deos grabados con webcams. Fue
entre 2005 y 2007 cuando algunos
nombres fueron adquiriendo po-
pularidad, y a dia de hoy practica-
mente todos ellos siguen activos,
algunos con mas de 15 millones de
suscriptores.

El contenido de los videos era
diferente en cada uno de los cana-
les. Algunos nos cuentan su dia a
dia, bailan o cantan ante la cdmara,
parodian a personajes populares o
politicos, o cuelgan grabaciones de
algtin evento o experiencia que con-

sideren relevante o noticiable.
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Pero la circunstancia que pro- muchos jovenes acudieron a la red

dujo un crecimiento exponencial para ver juegos que no se habian po-

de los creadores en YouTube fueron  dido comprar o pedir ayuda para

los videojuegos. A raiz de la incor-  completarlos.

poracion de este tipo de contenido,
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Polaris

€4K - €63.8K

YOUTUBE STATS SUMMARY / USER STATISTICS FOR PEWOIRPIE (OCT 29TH, 2045 - OCT 5TH, 2015)

Tossasr0821 . asm
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1,797th 440
SUBSCRIBER RANK voEow

TOTAL GRADE

s

€15.9K - €254.8K

Los ingresos del lider y del canal de la

mufeca Barbie. (Fuente: Social Blade)

Al principio, muchos youtubers
subian diferentes titulos sin incor-
porar su voz, Gnicamente con una
pista de musica o el audio del pro-
pio videojuego, pero al final todos
terminaban integrandola, retroali-
mentandose de lo que veian en otros
canales mas atrevidos, normalmen-

te procedentes de Estados Unidos.

» ¢Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

Como se podia esperar, en Es-
tados Unidos se profesionalizé la
actividad mucho antes que en cual-
quier otro pais. En Espana fue a par-
tir de 2012 cuando el nimero de
youtubers con un contrato ascendid
un 150%, pero en Estados Unidos,
segun aseguraba YouTube, ya habia
varios personajes que estaban ingre-
sando mas de un milléon de délares
al ano (Pareja, 2013).

A dia de hoy, las cifras y reper-
cusiones son desmesuradas, sobre
todo para la industria del videojue-
go. Segutn el portal Social Blade, el
sueco Felix Kjellber (PewDiePie),
es el youtuber con mayor éxito del
mundo. En su canal, donde sube de
media dos videos diarios, realiza ga-
meplays, vlogs, diferentes retos, vi-
deos de humor, etc. Como muchos
youtubers, no tiene un perfil defini-
do, aunque ha terminado especiali-
zandose en videojuegos. En Twitter
tiene mas de seis millones de segui-
dores y las cifras sobre sus ganan-
cias oscilan entre 7 y 12 millones de
ddlares, segun donde leamos la in-
formacion: estas cifras nunca son
fiables. La peculiaridad de este you-
tuber es el uso de un “chroma key”
que le permite incluirse en la par-
te inferior izquierda de sus videos,
aunque la integraciéon no es profe-

sional (cosa que nadie le va a exigir).
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El segundo canal con mas vi-
sitas es el del chileno German Gar-
mendia (HolaSoyGerman, 2015).
En este caso, el contenido estad uni-
camente enfocado a Vlogs de dife-
rentes tematicas realizados de una
manera humoristica. Aunque exis-
te variedad en sus tematicas, el es-
tilo es muy lineal, acogiéndose a un
plano medio corto en casi todos sus
videos, gesticulando mucho vy reali-
zando muchos cortes. Al contrario
que PewDiePie (2015), tiene un ma-
yor numero de visitas en los videos,
con una media de 15 o 17 millones
de visualizaciones, pero solo actua-
liza su portal dos veces al mes.

Actualmente, en Espana hay
mas de 28 youtubers que superan el
millén de suscriptores, doce de ellos
superan los dos millones y uno se en-
cuentra el octavo en el top mundial

en cuanto a nimero de suscriptores.

La IPTV. El camino de
la nueva television

Si tomamos como referencia la
evolucion que ha tenido el consu-
mo de audio en los ultimos afios y
nos planteamos responder a estas
preguntas: ;Quién no usa Skype?
;Quién no usa Spotify? ;Como si-

gues tu emisora favorita?

Comunicacion <

La respuesta es: en Internet.

Todo el audio estd en IP. Des-
de la BBC a la mas pequefia emiso-
ra tienen su canal en streaming, en
IP. Y si no puedes acceder en direc-
to, estan los podcasts.

Internet ha cambiado los habi-
tos de consumo y la generacion de
contenidos en el campo del audio.

;Y el video? A nivel de
consumo, el IP estd ya aquiy la fron-
tera Ip/ Broadcast se esta diluyendo

rapidamente, lo cual supone:

e Mayor disponibilidad. Cada
vez mas herramientas e insta-
laciones trabajan sobre IP, los
mas diversos formatos, Inter-
net, ADSL, 3G, 4G, Internet
por satélite. ..

o Ahorro de costes. Son muy
reducidos.

« Mayor flexibilidad. Soluciones
versatiles y dinamicas, sin ca-
bleados rigidos.

o Mejor relacion calidad-pre-
cio. ADSL en exteriores y swit-
chers en estudios. De hecho, los
equipos profesionales de tele-
visién que se estan fabricando
ya estan preparados para emi-

tir por IP.
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La IP implica cableado (Rj45)
y routers, y el envio de paquetes IP
muchas veces no puede ser realiza-
do por redes dedicadas a compartir
trafico. El retardo es una caracteris-
tica del IP y no es aceptable, pero so-
lucionar estos problemas es cuestion
de (poco) tiempo.

Por otra parte, la guerra entre
los operadores de broadcast y los
de telefonia movil tiene todos los
visos de resolverse a favor de estos
ultimos, con lo que la senal de tele-
visién (TDT) quedaria relegada al
satélite o a la IP.

La generalizacion de la fibra
optica en las ciudades se produ-
ce a marchas forzadas, y recibir ve-
locidades de 300MB (por las que
el 4K viaja comodamente), ya esta
al alcance de muchos espectadores.
Este parece ser el camino y los dis-
tribuidores digitales de contenidos,
como Netflix, lo tendran mas facil,
pero solo si las conexiones ADSL de
alta velocidad comienzan a ser ma-
yoritarias. Es cuestion de ancho de
banda, y en Espafia Movistar y otras
companias estan comercializando
los 300MB en su red de fibra, y gi-
gantes como Apple o Amazon ya se
preparan para emitir en streaming.

Es muy significativo que en

Estados Unidos ya se maneja el

» ;Pasa por YouTube el futuro de la television? - José Maria Castillo Pomeda

término cord cutters en referencia a
los que abandonan el sistema tradi-
cional de ver la television (alli es el
cable) para pasarse a la IPTV.

También hay que destacar el
dato de que el consumo de video
por IP ha superado ya al herciano
y no es el dato lo mds importante,
sino la tendencia, que sigue esa li-
nea sin desviarse.

YouTube ya estd técnicamen-
te en posicion de llevar a cualquier
dispositivo calidades de UHDTV
(de hecho, ya emite algunos videos
en 4K). Y eso significa que su supre-
macia no se va a limitar a las peque-

fias pantallas de los jovenes.

La realidad supera al vocabulario
Y, para terminar, una llamada de
atencion que abarca un campo mu-
cho mayor que el inicialmente cu-
bierto por este estudio.

La rapidez con que se estan pro-
duciendo los cambios tecnologicos y
sus consecuencias en el lenguaje au-
diovisual y las formas de su narrati-
va, estan produciendo un laberinto
de palabras de nuevo cuiio, que indu-
cen a una creciente confusiéon. Como

afirma el profesor Carlos Scolari:
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sEs correcto hablar de hipertelevi-
sién? ;Puede ser de utilidad el con-
cepto de hipermediacién? ;Hasta
cuando el concepto digital nos ser-
vird para diferenciar las nuevas
formas de comunicacién? Recono-
cer la existencia de un espacio de
inestabilidad semantica y asumirla
en nuestras conversaciones forma
parte de nuestra responsabilidad
en tanto investigadores de la Co-

municacion. (Scolari, 2015, p. 290)

Palabras o acrénimos como
UHD, 4K, UHDTY, Full Ready, Alta
Definicién, etc., no tienen, segun
quien las use, el mismo significa-
do. Un claro ejemplo de esto lo su-
fre cualquiera que se plantee estos
dias adquirir un televisor. Pocos se-
ran los vendedores que le aclaren lo
que significan algunos términos im-
prescindibles para decidirse por uno
u otro modelo. Y a otro nivel, por
ejemplo, durante el ultimo IBC de
Amsterdam, un prestigioso ingenie-
ro de la NHK japonesa nos habla-
ba de la resolucion 8K refiriéndose
a ella como UHD...igual que al 4K.

Urge pues poner un poco de or-
den en este tema semantico, que se
nos ha quedado demasiado analé-
gico (término que ya esta pasando a

ser sinénimo de viejo).

Comunicacion <

Conclusiones

« Sialgo queda claro después de
analizar el fenémeno YouTu-
be, es que no es algo tempo-
ral, sino que es el inicio de un
nuevo modo de acceder a los
contenidos audiovisuales. La
juventud, principal consumi-
dor de YouTube, estd migrando
de la television tradicional a las
segundas y terceras pantallas, y
mas concretamente a los cana-
les de los youtubers.

 Las audiencias de estos canales
empezaron a crecer en el 2012
y desde entonces no han cedido
en su progresion. No se puede
pronosticar en qué momento
dejaran de aumentar, pero si se
puede confirmar que, a dia de
hoy, el fendmeno se encuentra
en auge y cada dia el alcance
medidtico de los creadores de
contenido es mayor.

o Tanto es asi, que las marcas
y las grandes multinaciona-
les estan apostando por estos
influencers. La relacién que se
establece entre ellos es mutua,
debido a que las primeras les
necesitan para llegar a nuevos
targets y prescriptores por un
precio menor que en cualquier

otro medio convencional. Y los
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youtubers que no pueden vi-
vir de las visitas, necesitan a las
marcas para volcarse en el ca-
nal a tiempo completo.

o ;Sepuede vivir de YouTube? Si,
se puede. Pero para ello se debe
tener una regularidad en el ca-
nal, contar con varios millones
de visitas al mes y que el conte-
nido tenga un buen CPM. Mas
de 30 youtubers obtienen mas
de 9 millones de visitas men-
suales en Espana. En otros pai-
ses es un trabajo estable.

« La consolidacion de las re-
des IP en los nucleos urbanos
y la previsible generalizacion
del acceso a la Red mediante
la fibra dptica por la que cir-
culan los 300MB, en paralelo
al arrinconamiento de la TDT
por la telefonia 5G en el espec-
tro radioeléctrico, hacen facil
adivinar cudl va a ser el lugar
de cita que las generaciones fu-
turas van a tener para infor-
marse, entretenerse y educarse,

no sé si por este u otro orden.
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