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RESUMEN

Introduccion y metodologia: Se investiga la participacion en YouTube de una muestra internacional
de periddicos nativos digitales de referencia a partir de un modelo de analisis propuesto por los
autores. Discusion: La evaluacion tiene en cuenta las variables que caracterizan los modelos
periodisticos de produccion y distribucion de contenidos en los escenarios convergentes actuales
tales como la implementacion de estrategias de cross-promotion, el empleo de narrativas transmedia
o la habilitacion de comunidades de usuarios o de espacios especificos para la cocreacion.
Resultados y conclusiones: Los resultados diagnostican un sistema de trabajo fundamentado en
rutinas productivas basadas en la difusion multiplatorma y crossmedia donde, por una parte, se
evidencian las fortalezas que YouTube ofrece para los medios de comunicacion y, por otra, se
destapan carencias significativas que repercuten directamente en los niveles de engagement con los
publicos y en una disminucién del trafico web, de la cantidad de suscriptores de los canales y del
numero de visualizaciones de los videos.

PALABRAS CLAVE: YouTube; medios nativos digitales; canales; modelo de analisis;
engagement; cross-promotion; crossmedia.
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ABSTRACT

Introduction: The participation in YouTube of an international sample of reference digital native
media is analyzed based on a model proposed by the authors. Methodology: The evaluation takes
into account the variables that characterize the journalistic models of content production and
distribution in current convergent scenarios, such as the implementation of cross-promotion
strategies, the use of transmedia narratives or the empowerment of user communities or specific
spaces for co-creation. Results and Conclusions: The results diagnose a work system based on
productive routines focused on crossmedia. On the one hand, the strengths that YouTube offers for
the media are evident, but, on the other hand, we found significant deficiencies that directly impact
on the levels of engagement and in a decrease in web traffic, the number of subscribers to the
channels and the number of views of the videos.

KEYWORDS: Youtube; digital native media; channels; analysis model; engagement; cross-
promotion; crossmedia.

CONTENIDO
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1. Introduccioén

Hace aproximadamente una década que las redes sociales se han convertido en un elemento
necesario e imprescindible en la gestion de la comunicacion organizacional (Sanchez, 2010). Desde
la publicacion del primer video, 'Meet at the zoo' en 2005, YouTube ha ido incorporando cada vez
mas funcionalidades propias de red social, si bien existié un debate ya superado acerca de si era 0 no
una red social. YouTube fue considerado un servicio para compartir videos (Lange, 2007), un medio
para la distribucion de contenidos generados por los usuarios (Zink et al., 2008), una red social
(Haridakis & Hanson, 2009), una comunidad de contenido (Smith, Fischer & Yongjan, 2012) y un
medio participativo (Burgess & Green, 2013). A dia de hoy YouTube puede considerarse una red
social, aunque presenta caracteristicas singulares con respecto a las demas tanto en el producto que
ofrece (solo video) como en la forma de consumirlo (el usuario ya prevé el producto que va a
encontrar) y en el modo de acceder a él (no se exige registro ni configuracion de perfil para acceder a
los contenidos) (Sixto, 2018).

Waters y Jones (2011) explicaron el auge y el éxito del video en la gestion de la comunicacién al
entender que proporcionan al usuario las tres Vs de la comunicacién (verbal, vocal y visual), por lo
que el nivel de impacto aumenta en varios frentes comunicativos y la marca se humaniza. Son varios
los estudios previos que confirman la utilizacion de YouTube en las estrategias de gestidn
empresarial. Asi, por ejemplo, un andlisis realizado en la Eurozona demostrd que el 44% de las
empresas utilizaban esta red social (Bonson, Bednarova & Escobar-Rodriguez, 2014), otro que 16 de
las 20 empresas espafiolas mejor reputadas segin Merco contaban con un canal (Costa-Sanchez,
2014) u otro que sitla a YouTube como la tercera red social mas utilizada por las superbrands
portuguesas (Costa-Sanchez, 2016). Con todo, siempre es cometido y responsabilidad del community
manager decidir y valorar (Battaglini, 2015; Hernandez, Silva & Rivera, 2013) si la organizacion es
capaz de nutrir y mantener el canal de YouTube (Hoyos & Lasso de la Vega, 2017), pues es
preferible la ausencia que una presencia desactualizada o mal gestionada.
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En la revision de la literatura académica también hemos encontrado varias investigaciones que
demuestran la aplicacion de YouTube en sectores y ambitos diversos como la politica (Berrocal,
Campos & Redondo, 2012; Berrocal, Martin & Gil, 2017; Gil, 2019; Gémez & Lopez, 2016), la
moda (Diez, 2017), el activismo social (Garcia, 2013), la maternidad (Curbelo, 2015) o el
aprendizaje de idiomas (Asensio, 2018). Artero (2010) confirm6 que YouTube tiene un alto poder de
convocatoria para los usuarios, mientras que Shay y Van Der (2019) midieron el valor de las
respuestas de las audiencias a las publicaciones en redes sociales iniciadas por las empresas y
concluyeron que tienen una relacion positiva con los valores de marca, a pesar de que matizan que
publicar contenido en exceso puede tener un efecto adverso en dichos valores y reducir, en
consecuencia, el alcance acumulativo de una organizacion.

Con respecto al ambito concreto de los medios de comunicacion, Cobo y Pardo (2007) comprobaron
que fue a partir de las transformaciones aparecidas a raiz de la consolidacion de la web 2.0, y por
tanto de los medios y redes sociales, cuando los medios de comunicacién tradicionales se vieron
obligados a reconstruir su arquitectura y a ofrecer mas recursos digitales. Carbajal (2008) analizé el
impacto de YouTube en las webs de las televisiones espafiolas y Ruivo y Gémes-Franco (2019)
sintetizaron como la agencia EFE refuerza su imagen de marca mediante un canal dirigido a la
audiencia final, una alternativa por la que también aposté Television Espafiola para difundir el
archivo historico (Desiderata, 2019).

Como los publicos se han fragmentado y se han convertido en sociales debido a la interactividad que
practican en redes en paralelo al consumo que realizan de forma tradicional (Deltetll, 2014), los
medios también se han visto obligados a adaptar su discurso digital a esos nuevos modelos de
comportamiento y habitos de consumo (Bazanini et al., 2015). El uso de las redes sociales favorece
el transito del periodismo de una actividad de un solo canal a un sistema multicanal, de modo que
tanto las empresas como los periodistas deben operar simultaneamente en varios canales en todas las
fases de produccion y distribucion de noticias (Neuberger, Nuernbergk & Langenohl, 2018).

Esta distribucion multicanal y multiplataforma que empezaron a experimentar los medios, provocada
a su vez por la recepcion multipantalla a la que se habituaron los publicos, debe enmarcarse en los
procesos de convergencia que afectaron a los medios desde finales de la década de 1990 y que
repercutieron de manera directa en las empresas, en las tecnologias, en los profesionales y en las
audiencias, y en cada una de las fases de produccion, distribucién y consumo de contenidos. Por
tanto, la convergencia periodistica debe entenderse como un proceso de integracion de los modos de
comunicacion tradicionalmente separados que incide en las estrategias empresariales, en los cambios
tecnoldgicos, en la elaboracion y distribucion de contenidos multiplataforma, en el perfil profesional
de los periodistas y en las formas de acceder a los contenidos (Salaverria, Garcia Avilés & Masip,
2010).

En ese contexto convergente los medios empezaron a implementar estrategias narrativas especificas
para adecuar la distribucion de los contenidos a las necesidades de las audiencias y explotar las
potencialidades que ofrecia la tecnologia, entre las que destacamos las practicas crossmedia y mas
recientemente las propuestas de cocreacion de contenidos. En el primer caso, se trata de integrar
diferentes canales, soportes o medios para lanzar un mensaje comun, pero adaptado a los lenguajes
especificos de cada plataforma, de tal manera que esa integracion de contenidos de medios cruzados
0 convergentes proporciona informacion complementaria a los publicos (Ma, Tanaka & Nadamoto,
2006) que incitan al usuario a la navegacion de unos espacios a otros y cuya existencia puede estar
publicitada mediante mecanismos de cross-promotion (Copple, 2012). En el caso de los procesos de
cocreacion la implicacion de los usuarios es mucho mayor al permitirles coconstruir experiencias
propias y singulares para cada uno de ellos gracias a la habilitacion de espacios participativos
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(Prahalad & Ramaswamy, 2004) que implican una modificacion del storyboard y del storytelling
originales. Pero también la tecnologia, las redes sociales y movimientos como la gamificacion, la
social TV o la generalizacion de utilizacion de la segunda pantalla han contribuido a enriquecer el
discurso y a facilitar la construccion de narrativas transmedia (Rivera, 2012) que suponen el
fraccionamiento de las historias y, por tanto, la exigencia al usuario de visitar varios espacios para
conseguir una perspectiva integral del relato.

Si a todo ello se suma que los recursos audiovisuales aumentan la credibilidad y la confianza de las
marcas porque permiten corroborar los hechos (Wardle & Derakhshan, 2017), y que otras
investigaciones anteriores han confirmado la preferencia de las audiencias por los contenidos
audiovisuales (Blanco & Palomo, 2019), nos preguntamos si los medios méas recientes como los
cibermedios, creados en y para Internet, se concibieron desde una Optica convergente y apoyados en
las redes sociales para la distribucion de contenidos. En concreto, se pretende observar si recurren a
YouTube con el objetivo de enriquecer audiovisualmente el discurso textual favoreciendo la
verificacion de los hechos. Recordemos, ademas, que la red social acrecentd en 2018 su compromiso
con el periodismo de calidad al promocionar fuentes informativas de referencia y recomendar ese
tipo de contenidos para evitar la desinformacion (Lapowsky, 2018).

2. Objetivos

El Informe Digital 2020 publicado por We Are Social en colaboracion con Hootsuite indica que el
numero de usuarios de redes sociales en el mundo ha superado ya la marca de los 3.8 billones y que
YouTube se consolida como la segunda red social méas usada del planeta con 2.000 millones de
usuarios, solo superada por Facebook, con una audiencia de 2.449 millones de personas. Los datos
avalan y justifican la necesidad de emplear YouTube en el discurso periodistico, pero iniciamos la
investigacion con la hipotesis de que son pocos los medios que hacen difusion continua de noticias
en YouTube. Esta practica, en cambio, es frecuente en Facebook, donde las paginas de los periodicos
se caracterizan por una publicacion constante y permanente de contenidos de actualidad.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar la presencia corporativa de los medios nativos
digitales en YouTube. El examen se fundamenta a partir de los pardmetros que se establecen en los
siguientes objetivos secundarios:
a) Cuantificar el nimero de suscriptores, videos y visualizaciones de cada canal.
b) Identificar las frecuencias de publicacion en el canal y en las comunidades, en caso de existir.
c) Reconocer estrategias de cross-promotion cuya existencia puede estar publicitada mediante
mecanismos que incitan al usuario a la navegacion de unos espacios a otros (Copple, 2012),
es decir, entre web, redes sociales y espacios externos.
d) Registrar modelos de difusidn de contenidos mediante narrativas crossmedia y transmedia.
e) Comprobar la explotacion de recursos propios de YouTube para mejorar el engagement con
los usuarios.

3. Metodologia

La seleccion de la muestra se realiza con perspectiva internacional; se eligen un medio espafiol, siete
europeos y otro estadounidense (ver tabla 1), todos ellos nativos digitales de referencia en el contexto
mundial y en sus respectivos paises por la fuerza con que se adentraron en el escenario digital.
Ademas, todos los medios componen la muestra del proyecto Cibermedios nativos digitales en
Espafia: formatos narrativos y estrategia moévil (RTI12018-093346-B-C33), del Ministerio de
Ciencia, Innovacién y Universidades, cofinanciado por el Fondo Europeo de Desarrollo Regional
(FEDER), que financia esta investigacion.
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Tabla 1. Muestra de medios analizados

Medio nativo digital Pais
Eldiario.es Espafia
Les Jours Francia
De Correspondent Paises Bajos
The Canary Reino Unido
Observador Portugal
Krautreporter Alemania
The Texas Tribune Estados Unidos
Il Post Italia

Fuente: Elaboracién propia

La seleccion responde, pues, a una muestra de caracter no probabilistico que se utiliza en escenarios
donde la poblacion es variable y pequefia, por lo que es pertinente (Igartua, 2006) seleccionar casos
caracteristicos de ese universo (Lopez-Roldan & Fachelli, 2015; Otzen and Manterola, 2017). Se
comprueba, ademas, la presencia de esos medios en el Reuters Institute Digital News Report 2019 vy,
aunque los resultados (ver tabla 2) muestran gque tres de estos nativos digitales se encuentran ya entre
los medios con mayor porcentaje semanal de busquedas y uso (% weekly use), consideramos que
YouTube puede ayudar al conjunto de medios a mejorar su posicion en los respectivos contextos
nacionales donde predominan las presencias de medios tradicionales o matriciales.

Tabla 2. Presencia de nativos digitales en Digital News Report (2019)

Brand Trust Scores
(0-10)
(personas que han
escuchado hablar
sobre la marca)

4/16 -

Presencia en
Digital News
Report 2019

Medio nativo digital Posicion en pais en
cuanto a %

semanal de uso

X

Eldiario.es

Les Jours

De Correspondent
The Canary
Observador
Krautreporter
The Texas Tribune - - -
Il Post

- 591
19/20 4.72
8/16 6.38

|><><|

Fuente: Elaboracion propia

Para el analisis de las presencias se disefié una ficha compuesta por nueve items de evaluacion que
dan respuesta a los objetivos de investigacion planteados (ver tabla 3) y que se aplico al ultimo afio
(de mayo 2019 a mayo 2020). En la investigacidon se combinaron técnicas metodoldgicas de caracter
cuantitativo (frecuencias de publicacion o nimero de suscriptores) con otras de caracter cualitativo
(analisis de contenido u observacion directa desde la perspectiva de usuario). A cada item se le
asignaron las diferentes variables de implementacion y a cada una de ellas una puntuacion en funcion
del nivel de consecucién. Para el establecimiento de puntuaciones tomamos como referencia el
modelo de las escalas de Likert (Wigley, 2013), en el sentido de que se establecen escalas donde la
puntuacion mas alta se reserva a la excelencia y la mas baja a situaciones mejorables.
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Cada item se valora hasta 1 punto. Todas las variables se aplican de modo excluyente entre si salvo
en el caso de las posibilidades o recursos de difusion, donde la utilizacion de podcasts suma 0,25
puntos, pero no se incluye en las variables anteriores no por su singularidad, sino por tratarse de un
formato que no es comdn en YouTube y, por tanto, que no procede exigir. La obtencion de la
puntuacion méxima en todos los items suma 12 puntos (12,25 puntos si se tienen en cuenta los
podcasts).

Tabla 3. Modelo de analisis de canales de YouTube

Item de valoracion Variables Puntuacién
Frecuencia de publicacién Diaria 1
Semanal 0,5
Mensual 0,1
> Mensual 0
Comunidades Habilitacién de comunidad Si 1
No 0
Frecuencia de publicacion en Diaria 1
comunidad Semanal 0,5
Mensual 0,1
> Mensual 0
Cross-promotion ~ Cross-promotion de web a Si 1
YouTube No 0
Cross-promotion de YouTube a Si 1
web No 0
Cross-promotion de YouTube a Si 1
otras redes o apps No 0
Cross-promotion mediante Si (>10) 1
canales externos Si(>1) 0,5
Si (1) 0,25
No 0
Difusion, Difusién de contenidos Ad hoc + 1
recursos y crossmedia
organizacién de Ad hoc 0,5
contenidos Crossmedia 0,5
Recursos de difusion Directos + 1
repositorio
Directos 0,75
Repositorio 0,25
Podcasts 0,25
Organizacion de contenidos en Si 1
listas No 0
Narrativas y Narrativas transmedia Si (>5) 1
cocreacion Si (>1) 0,5
Si (1) 0,25
No 0
Espacios para cocreacion Si (>5) 1
Si (>1) 0,5
Si (1) 0,25
No 0

Fuente: Elaboracion propia
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4, Resultados

Todos los medios nativos digitales analizados cuentan con su propio canal de YouTube desde hace
como minimo cinco afios (ver tabla 4). El nimero de seguidores es significativamente diferente entre
unos canales y otros, pero se descubre una relacion directa entre el nimero de videos subidos y el
numero de seguidores, de modo que aquellos canales con méas seguidores (Eldiario.es, Observador y
The Texas Tribune) son también los que més contenido ofrecen a la comunidad, lo que repercute,
ademas, en el nimero de visualizaciones que alcanzan esos canales.

Tabla 4. Suscriptores, videos, visualizaciones y fecha de alta de canales

Medio nativo digital Suscriptores Videos Visualizaciones Fecha
creacion
Eldiario.es 82.100 5.586 47.825.417 30/05/2012
Les Jours 415 39 81.461 13/03/2015
De Correspondent 3.230 43 204.683 17/03/2013
The Canary 2.680 208 303.058 13/08/2015
Observador 72.800 2.028 22.140.541 08/05/2014
Krautreporter 210 52 8.927 26/02/2015
The Texas Tribune 10.900 2.527 10.539.711 21/09/2009
Il Post No disponible 90 1.851.980 29/11/2013

Fuente: YouTube (27/05/2020)

En la consecucidn de engagement con los pablicos, aparte del nimero de videos publicados, influye
otro factor directamente relacionado con la cantidad: la frecuencia de publicacion. Tomando como
referencia el dia 27 de mayo de 2020, la fecha de publicacion del ultimo video en los respectivos
canales se habia producido como figura en la tabla 5. Puede observarse que de nuevo hay
coincidencia entre los canales con mayor cantidad de suscriptores y los que hacen difusion diaria de
contenidos (Eldiario.es y Observador), aunque en el caso de The Texas Tribune la rutina de
publicacién es semanal. Por el contrario, resulta especialmente llamativo que los demas medios solo
publiquen videos una vez al mes (Krautreporter) o incluso con una frecuencia que va desde los tres
meses al afio, lo que evidencia desatencion de los canales, mas cuando esos mismos diarios realizan
difusion diaria de contenidos en Facebook o Twitter.

Tabla 5. Frecuencias de publicacion en canales

Medio nativo digital Ultimo video Frecuencia de publicacion
Eldiario.es Hoy Diaria

Les Jours Hace 1 afio -

De Correspondent Hace 3 meses -

The Canary Hace 2 dias Semanal

Observador Hoy Diaria

Krautreporter Hace 1 mes Mensual

The Texas Tribune Hace 1 semana Semanal

Il Post Hace 2 semanas* -

(El anterior hace 8 meses)

Fuente: YouTube (27/05/2020)

Con la finalidad de evitar que los canales se conviertan en repositorios de videos, desde septiembre
de 2016 YouTube ofrece a las marcas una tercera opcién para implementar una mejor concepcion
dialogica e interactiva con los usuarios. Se trata de las comunidades, una iniciativa que permite
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incorporar publicaciones a YouTube, lo que evita que los publicos tengan que recurrir a otras redes
sociales para conversar acerca del contenido de los videos. Como puede apreciarse en la tabla 6, son
tres los diarios nativos digitales que han incorporado esta opcion en sus canales, dos de ellos de los
que mas suscriptores poseen. No obstante, al analizar las frecuencias de publicacion se constata que
se conciben como espacios meramente simbolicos, pues tomando como referencia el 27 de mayo de
2020, la fecha de publicacion mas préxima se sitla en hace tres semanas (The Canary), mientras que
la més lejana es de hace un afio (The Texas Tribune).

Tabla 6. Presencias y frecuencias de publicacion en comunidades

Medio nativo digital Comunidad Ultima actualizacion
Eldiario.es X Hace un mes

Les Jours

De Correspondent

The Canary X Hace 3 semanas
Observador

Krautreporter

The Texas Tribune X Hace un afio

Il Post

Fuente: YouTube (27/05/2020)

La existencia de estrategias cross-promotion entre la web corporativa y las diferentes plataformas y
redes sociales, y viceversa, permite que los publicos puedan navegar de unos espacios digitales a
otros, lo que incrementa las posibilidades de interaccion y favorece el desarrollo de narrativas
transmedia, en el caso de implementarse. Al examinar los widgets de acceso a redes sociales o
servicios de mensajeria instantanea desde las webs corporativas de los diarios, resulta que solo tres
medios (dos de ellos son de los que mas suscriptores albergan) ofrecen acceso directo a YouTube.
Esta situacion provoca que la red social figure en clara desventaja frente a otras redes como
Facebook, Twitter o Instagram a pesar de que estas dos Ultimas cuentan con menos usuarios gque
YouTube (ver tabla 7).

Tabla 7. Cross-promotion desde web a redes sociales o apps

Redes sociales Mensajeria
instantanea
Medio nativo Facebook  Twitter Instagram  YouTube LinkedIn Telegram
digital
Eldiario.es X X X X
Les Jours X X X
De X X X X
Correspondent
The Canary X X X
Observador X X X X X
Krautreporter
The Texas X X X X X
Tribune
Il Post X X X

Fuente: Elaboracion propia
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Tomando como punto de partida YouTube, las estrategias de promocién cruzada son semejantes, de
modo que se constata una preferencia generalizada por dirigir al usuario a Facebook, Twitter e
Instagram y también a la web corporativa (ver tabla 8).

Tabla 8. Cross-promotion desde YouTube a web, redes sociales o apps

Redes sociales Distribuidoras de Mensajeria
audio instantanea

Medio nativo ~ Web Facebook Twitter Instagram Linkedln Soundcloud Spotify Telegram
digital

Eldiario.es X

Les Jours

De
Correspondent

X
X
X
X

The Canary

X|X| XXX

Krautreporter

X
X
Observador X
X
X

X
X
X
X

The Texas
Tribune

11 Post X

Fuente: Elaboracion propia

Las estrategias de cross-promotion en YouTube pueden entenderse también como engranajes que
conducen al usuario a otros espacios ajenos al grupo de comunicacion al que pertenece el medio
nativo digital, pero que la direccion editorial considera afines o de interés para los lectores. Salvo
Observador e Il Post todos los medios ofrecen a sus publicos la posibilidad de acceder a terceros
canales (ver tabla 9) y dos de los medios con mas suscriptores en YouTube (Eldiario.es y The Texas
Tribune) son también los medios que ofertan mas canales a sus seguidores.

Tabla 9. Cross-promotion desde YouTube a canales externos

Medio nativo digital NUmero de canales

externos
Eldiario.es 16
Les Jours 5
De Correspondent 1
The Canary 10
Observador 0
Krautreporter 1
The Texas Tribune 52
Il Post 0

Fuente: Elaboracion propia con datos de YouTube

Con respecto a la arquitectura de la informacion, los canales de YouTube ofrecen la posibilidad de
catalogar los videos en listas de reproduccion. Todos los medios utilizan esta opcion y clasifican los
videos en funcion de su tematica (entrevistas, debates, eventos, etc.). El analisis de contenido
demuestra que salvo The Texas Tribune ningin medio difunde contenido corporativo, sino solo
informativo.

No hay, por tanto, preparacién de contenidos ad hoc para YouTube, de tal forma que se produce
difusién crossmedia de contenidos que se publican en la web y también en otras redes sociales,

Recibido: 03/06/2020. Aceptado: 04/01/2021. Publicado: 25/03/2021 9



RLCS, Revista Latina de Comunicacién Social, 79, 1-16

[Investigacion] 10.4185/RLCS-2021-1494| ISSN 1138-5820 | Afio 2021

especialmente en Facebook y Twitter. Esta difusion crossmedia que protagoniza los diferentes
canales erradica las narrativas transmedia y los espacios de cocreacion a pesar de que no son
incompatibles per se, sino complementarios. Otra de las potencialidades narrativas que ofrece
YouTube, la retransmisién en directo, es utilizada por cuatro medios nativos digitales, de nuevo dos
de ellos cuentan con mayor nimero de suscriptores (ver tabla 10). En el analisis de contenido aflora
otro dato sorprendente: la utilizacion de YouTube para emitir podcasts. Se trata de un recurso que
emplean tres medios y que, aunque a veces se presenta con algun tipo de imagen o como grabacion
de un programa de radio, no suele ser ni el formato ni el tipo de contenido habitual en YouTube.

Tabla 10. Empleo de recursos facilitados por YouTube

Medio nativo digital Directos Podcasts

Eldiario.es X

Les Jours X

De Correspondent

The Canary

Observador X
Krautreporter X
The Texas Tribune X X
Il Post X

Fuente: Elaboracion propia
5. Discusion y conclusiones

La tabla 11 recoge las puntuaciones que obtiene cada medio en cada uno de los items y la puntuacion
final que consigue. Como puede observarse consiguen mas de la mitad (6) de puntos posibles (12)
cuatro medios (The Texas Tribune, Eldiario.es, The Canary y Observador -por este orden-) y tres de
ellos (The Texas Tribune, Eldiario.es y Observador) son los que también cuentan con mayor nimero
de suscriptores, videos y visualizaciones. Queda demostrado, por tanto, que cuanto mayor es el
esfuerzo por mantener vivo el canal, cuantas mas estrategias de engagement se emplean y cuantos
mas recursos se utilizan de los que ofrece YouTube, mas éxito tienen los canales y mas valiosos
resultan para los publicos, como asi demuestra el nimero de visualizaciones. Que The Canary no
haya alcanzado todavia un numero de seguidores tan alto como los otros medios se justifica en que es
el mas joven de todos, pues surgié en 2015 y se incorpor6 a YouTube en agosto de ese mismo afio
(ver tabla 4), cuando otros medios como The Texas Tribune ya contaban con seis afios de experiencia
en la red social.

Tabla 11. Resultados de evaluacion

Comunidades Cross-promotion Difusién y organizacion de Narrativas
contenidos

Medio Frec. Si Frec. CP CP desde  CP desde CP Difusién Recursos Listas Trans Co Puntos

nativo public. public. desde  YouTube YouTube externa contenido

digital web a redes
Eldiario 1 1 01 0 1 1 1 0,5 1 1 0 0 7,6
Les Jours 0 0 0 0 0 1 0,5 0,5 1 1 0 0 4
De Corres. 0 0 0 0 1 1 0,25 05 05 1 0 0 4,25
T.Canary 05 1 01 1 1 1 05 05 0,5 1 0 0 7.1
Observ. 1 0 0 1 1 1 0 05 0,75 1 0 0 6,25
Krautrep 0,1 0 0 0 1 0 0,25 05 0,75 1 0 0 3,6
Texas T. 0,5 1 0 1 1 1 1 05 1,25 1 0 0 8,25
1l Post 0 0 0 0 0 0 0 05 1 1 0 0 2,5

Fuente: Elaboracion propia
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Las principales fortalezas de los medios nativos digitales en YouTube radican precisamente en el
modelo de presencia, esto es, en la eleccion del canal. Se trata de una variable que no se tiene en
cuenta en la ficha de andlisis del modelo por su falta de alternativa, pues el canal es la Unica opcion
factible para las presencias organizacionales en la red social, de modo que cualquier otra posibilidad
ya implicaria un punto de origen incorregible que acarrearia consecuencias nefastas para la gestion
de la marca.

En segundo lugar, también constituye una fortaleza el empleo de los diferentes recursos o
posibilidades de difusion que ofrece YouTube, pues, aunque es cierto que algunos canales funcionan
Unicamente como repositorios de contenidos difundidos en otros entornos digitales, también se
aprovecha la red para la emisién de video en directo e incluso en algunos casos para la
transformacion de podcasts a formato audiovisual. Por otra parte, la organizacion de los contenidos
en listas de reproduccion creadas en funcion de la tematica de los videos ayuda al usuario en la
busqueda y la visualizacion de la informacion.

En tercer lugar, se aprovecha la oportunidad que ofrecen los escenarios convergentes no solo para
realizar una difusion crossmedia de los contenidos, sino que también se explota la cross-promotion
para conducir al usuario de la web a las redes sociales y de YouTube a la web y a otras redes
sociales, si bien en el primer caso se certifica preferencia por otras redes como Facebook o Instagram
frente a YouTube. Ademas, se diagnostica un tercer modelo de promocion cruzada basada en las
suscripciones que los canales realizan a otros y que no coinciden necesariamente con medios
pertenecientes al mismo grupo de comunicacion, sino también a terceros de tematicas diversas o de
ideologia afin.

Por otra parte, el andlisis deja al descubierto una serie de carencias que podrian pasar desapercibidas
para el usuario comun, pero que al investigar los canales desde el punto de vista de la investigacion
académica arrojan un conjunto de deficiencias que al subsanarse mejorarian considerablemente el
valor de las presencias de YouTube, tal y como avalan los datos de suscriptores y visualizaciones de
los medios que alcanzan las calificaciones mayores.

Se constata, en primer lugar, una desatencion absoluta a las comunidades, un espacio habilitado por
YouTube para justamente evitar que el didlogo social acerca del contenido audiovisual se trasladase
a otras redes. La desatencion es notable en cuanto a la habilitacion de estos espacios, pero es
practicamente total en cuanto a la frecuencia de publicacién de contenidos, pues ningin medio
difunde videos en la comunidad con frecuencia diaria o semanal. Esto provoca que se reduzca la
interaccion entre los usuarios de la comunidad y que la transmision de contenidos adquiera un
caracter mas unidireccional que dialogico, lo que acrecienta la posibilidad de acabar convirtiendo el
canal en un mero repositorio de videos, con escaso valor para las audiencias (Waters y Jones, 2011).

El problema de las frecuencias de publicacion es especialmente grave en las comunidades, pero no se
limita solo a ellas, sino que también en el propio feed se registran casos de medios que no suben
videos desde hace varios meses o incluso desde hace un afio. Entre saturar al usuario (Shay & Van
Der, 2019) y desatenderlo por completo existe un terreno intermedio en el que se sugiere que se
sitlen las marcas, de tal forma que una publicacion diaria o dos o tres semanales dependiendo del
caso pueden ser suficientes para mantener un canal activo que capte la atencion de las audiencias.
Por el contrario, publicar cada varios meses incide directamente sobre el engagement de los publicos
y repercute en el posicionamiento SEO del canal al sufrir un descenso acusado en los resultados de
busquedas.
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Ha de tenerse en cuenta que no todos los medios cuentan con la misma infraestructura ni con los
mismos recursos para la produccion de contenido audiovisual, pero habria que preguntarse, no
obstante, si conviene tener activos canales sin actividad, pues es probable que el dafio que producen a
la imagen de la marca sea superior a los beneficios, en especial cuando en otras redes como
Facebook o Twitter se produce difusion continua y diaria de noticias e informaciones.

Por otro lado, los canales de YouTube no estdn siendo explotados para la implementacién de
narrativas transmedia ni de espacios de cocreacion. Consideramos que la habilitacién de estas
opciones conduciria a los medios que mejores resultados obtienen en la evaluacion a un nivel de
excelencia que incrementaria todavia méas su valor para los pablicos. De igual modo, en aquellos
medios que aprovechan menos los canales de YouTube la utilizacién de narrativas que obliguen al
usuario a completar el storytelling de la web en el canal supondrian un aumento de las visitas y de las
visualizaciones. Habilitar espacios para la cocreacién o al menos listas de reproduccion que
alberguen los user generated contents parece una buena alternativa para incentivar la participacion
de los publicos que, al mismo tiempo, verian incrementado su nivel de compromiso con el medio al
entender que ellos también participan en su produccion e ideacion, siguiendo la linea de las
aportaciones de Prahalad y Ramaswamy (2004).

Tampoco se constata la existencia de contenidos creados ad hoc para YouTube, sino que la practica
comun es la difusion multiplataforma de un mismo producto que se adapta a los lenguajes
especificos de cada sitio digital. Coincidimos con Ma, Tanaka y Nadamoto (2006) en que estas
rutinas productivas son las propias de los escenarios convergentes, pero aplicar cross-promotion a la
propia difusion crossmedia puede constituir un motor para la generacion de leads, por ejemplo
promocionando en Facebook contenidos que solo se pueden visualizar en YouTube. En este caso no
podriamos referirnos a narrativas transmedia porque el relato no se inicia en una plataforma y se
completa en otra, solo se promociona, pero si el impacto es bueno, se convierte en lead y ese lead
convierte en modo de trafico web.

Al igual que varios estudios previos ponen de manifiesto el éxito de los canales de YouTube en la
politica o la moda (Berrocal, Campos & Redondo, 2012; Berrocal, Martin & Gil, 2017; Gil, 2019;
Gomez & Lopez, 2016; Diez, 2017) se anima a los medios de comunicacion, en especial a aquellos
cuya Unica presencia es digital, a aprovechar todavia mas las posibilidades que ofrece YouTube para
el periodismo en un contexto en que, como apuntaron Neuberger, Nuernbergk y Langenohl (2018),
empresas y periodistas operan a la vez en varios canales tanto en la produccién como en la
distribucion de noticias. Pero también se entiende que si la marca no tiene capacidad o recursos para
nutrir de contenidos el canal, es preferible que se centre en otras redes antes que contar con una
presencia mal gestionada o sin actividad.
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