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Resumen

Existen nuevas realidades que superan todo lo anteriormente conoci-
doy que estan dirigidas ya expresamente a los conocidos como nativos digi-
tales. Debemos tomar perspectiva del contexto que estan generando las re-
des sociales para comprender de forma holistica las claves de su estableci-
miento inicial y su posterior éxito. En este sentido, y en este nuevo ecosiste-
ma, lautilizacidn de referentes o prescriptores marketinianos se ha converti-
do enuna nueva forma de captacion y fidelizacion de los usuarios que gene-
rara nuevos profesionales y resultados altamente interesantes.
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New Prescribers for Young Audiences
on the Web 2.0

Abstract

There are new realities that surpass all previously known and
which are directed expressly to that people known as digital natives. We
must take perspective of the context that are generating social networks
for a holistic understanding of the keys to its initial establishment and
subsequent success. In this sense, and in this new ecosystem, the use of
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references or marketing prescribers has become a new way of attracting
and retaining users who generate new professionals and also highly inte-
resting results.

Key word: Prescriber, web 2.0, enviroment , public.

1. INTRODUCCION

Lo primero que hallaremos en una busqueda sobre los origenes de
la plataforma que se ha convertido en una alternativa real para fargets na-
tivos digitales con respecto a la television es que sus fundadores Chad
Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, tres antiguos empleados de PayPal,
la crearon en febrero de 2005. Consistia en una web para compartir vi-
deos realizados por los propios internautas. Youtube es el portal de Inter-
net con mas visitas en el mundo después de Google y Facebook, tal y
como recogen Arrieta (2014) y Garcia Vega (2014) en sendas noticias
que registran la eclosion de los “youtubers” en Espaia.

A finales de 2006, Google compraba la plataforma por 1600 millo-
nes de euros, convirtiéndola en una de sus filiales. Y desde entonces ha
rentabilizado con creces la apuesta que segun Nielsen -y en referencia al
ambito nacional- utilizan 13,5 millones de personas al mes lo que supone
el 54,25% de la audiencia total de internet. Es el cuarto sitio mas visitado
y el primero de los de entretenimiento.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1. Hipétesis

Las hipdtesis de partida que pretendemos dilucidar como validas o
a refutar son:

— H.1. Youtube es la plataforma lider de reproduccion de video y en
ella destacan los gameplays como videos mas visualizados en Es-
pafia.

— H.2. Los youtubers son lideres de opinion que cuentan con la fideli-
dad de una audiencia cada vez mas numerosa y por lo tanto son una
figura importante a tener en cuenta por las marcas con el objetivo
de que difundan una imagen favorable de las mismas o, por otra
parte, a la hora de recomendar ciertos productos.
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2.2. Fases del estudio
El analisis se realiza en dos fases:

— Fase I: Estudio de casos, mediante la recopilacion de informacién
acerca de los youtubers. Se utiliza una metodologia cuantitativa y
cualitativa, puesto que se basa en la investigacion y busqueda de in-
formacion a través de la observacion directa de casos para el poste-
rior analisis de la misma.

— Fase II: Estudio de campo mediante una encuesta, que también se
emplea una metodologia cuantitativa y cualitativa basada en la ex-
perimentacion, puesto que los encuestados nos proporcionaran da-
tos contables y percepciones personales.

2.3. Objetivos
Los objetivos marcados son los siguientes:

e Abordar el concepto de youtuber, realizando una investigacion que
alcance las principales figuras del medio en Espafia.

e Elaborar una clasificacién tematica de videos con mayor éxito en el
ambito nacional.

e Analizar lautilizacion de youtubers en campafias publicitarias den-
tro y fuera de la ?plataforma.

e Recabar datos sobre las caracteristicas de los prescriptores para ve-
rificar su capacidad de influenciar en el comportamiento de com-
pra de sus suscriptores.

3. METODOLOGIA

El término metodologia engloba todo el conjunto de decisiones y
planteamientos que guian la elaboracion de un trabajo. En concreto, en el
presente recorrido hemos llevado a cabo una revision de las fuentes reco-
piladas en el epigrafe con esa misma denominacion, que suponia cono-
cer a través de publicaciones especializadas y de divulgacion la com-
prension y primera aproximacion a lo que se ha ido fraguando en Youtu-
be en Espana.

Alahora de seleccionar las fuentes nos hemos guiado por la busqueda
sistematica de diferentes articulos que versan sobre la plataforma de Youtu-
be, localizados a través de los archivos de las principales revistas de econo-
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miay marketing que abordan este supuesto. Ademas hemos complemen-
tado los recursos webs con un analisis cuantitativo de datos recogidos de
la plataforma de Youtube de manera manual para asi actualizar al maxi-
mo las aportaciones de la investigacion. Conscientes de lo volatil de las
tendencias en la red y de que podria ser un fendmeno pasajero.

Almismo tiempo se ha tenido en cuenta los principales indicadores
en los que tenemos que centrar el analisis para comprobar nuestras hipo-
tesis. La ultima parte esta constituida por un conjunto de reflexiones y
consideraciones en las que se tratara de recopilar los aspectos mas im-
portantes que se han podido descubrir con la realizacion del trabajo, des-
de un punto de vista personal y critico.

4. ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Modelo de negocio: Youtube como plataforma
publicitaria

Con el objetivo de rentabilizar la enorme inversion que Google ha-
biahecho en Youtube, en 2007, como recopila en sus tesis doctoral Rebe-
ca Antolin (2012) sobre los origenes y evolucion de la plataforma, se em-
pezo a insertar publicidad compartiendo los beneficios con los usuarios
generadores de contenido. Esta decision fue tomada después de que per-
diera usuarios a favor de Revver, una web con un sistema parecido que
daba beneficios economicos a los usuarios.

La compafiia comenzo a formar un programa de socios, en el que
incluyeron a los usuarios con mayor produccion de contenidos y que mas
visualizaciones generaban. El usuario elegia un video con el que queria
ganar dinero y Youtube se encargaba de insertar anuncios en el conteni-
do. Este hecho premiaba a los generadores de contenido originales que
conseguian hacerse con una audiencia significativa.

El “Partner program” (programa de socios) que se extiende hoy en
dia en 27 paises, con 30.000 usuarios beneficiados, se fundamenta en
que los ingresos obtenidos por la insercion de publicidad se dividen entre
el creador y la plataforma. Existen dos vias por las que los usuarios pue-
den acceder a la monetizacion de sus videos.

— Partner con YouTube: Contrato directo con Youtube para el empla-
zamiento de publicidad en los videos de un canal. La empresa que
aloja gana un porcentaje de dinero por cada reproduccion o empla-
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zamiento de publicidad en un video y reparte una parte con el crea-
dor del contenido. El pago se realiza por cada mil visitas y la tarifa
difiere seglin un contrato personal que en todos los casos es secreto.

— Partner con networks: Las networks son empresas que tienen con-
venios con Youtube y su propia cartera de anunciantes. El modus
operandi de estas empresas es practicamente el mismo con la dife-
rencia que estas empresas pagan un porcentaje mas alto al usuario
cubriéndolo también de una logistica ante posibles denuncias por
copyright. Machinima es la network mas conocida pero en Espaiia
también operan TGN, Vultra y TheNextGamer. No existe transpa-
rencia en referencia al volumen de remuneracion, depende de va-
rios factores como el pais, el idioma o el publico objetivo. La esti-
macion es de entre 0.5 y 5 dolares por cada mil visitas (CPM).

4.2. Formatos publicitarios de Youtube

Los tipos de soporte que la plataforma de Youtube ofrece (en tabla
explicativa en su propia seccidon de soporte web) para realizar publicidad
y de esta manera poder obtener réditos econémicos por la creacion y
exhibicion de una pieza audiovisual son:

— Los Banner in host de YouTube se muestran en todas las areas del
sitio, salvo en la pagina de inicio. Los formatos de anuncio disponi-
ble son de 300x250 y aparecen a la derecha del video en cuestion y
sobre la lista de sugerencias de videos. Los anuncios de display de
300x250 pueden aparecer como elementos complementarios de
anuncios de superposicion integrados en video o como anuncios
independientes.

— Losanuncios de hanner son anuncios de superposicion transparen-
tes que se muestran en la parte inferior del video. Estos anuncios
suelen aparecer al cabo de 15 segundos, la persona que esta viendo
el video puede cerrarlos si lo desea y se minimizan automaticamen-
te si no se realiza ninguna accion.

— Los anuncios de video TrueView son una gama de formatos que
aportan a los usuarios diversas opciones y control sobre qué men-
sajes de los anunciantes desean ver y cuando quieren verlos. Los
espectadores pueden optar por ver todo el spot o por omitirlo una
vez transcurridos 5 segundos. Solo se cobra a los anunciantes cuan-
do el espectador ve 30 segundos del anuncio o cuando lo ve hasta el
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final (se tiene en cuenta el valor mas corto). Los anuncios TrueView
in-stream no tienen una duracion maxima.

— Los anuncios in-stream que no se pueden omitir son anuncios de
video que pueden aparecer antes, durante o al final del contenido de
un partner. Pueden durar hasta 15 0 20 segundos y los espectadores
tienen que verlo para poder ver el video seleccionado. Con los vi-
deos de YouTube que incluyen anuncios in-stream suele mostrarse
también un bloque de anuncios complementario de 300 x 60.

4.3. Un oficio: youtuber

Desde la creacion del programa del “Partner Program” en 2007 se
abrio la puerta a que los creadores de contenidos para esta plataforma
transformaran su actividad de un mero hobby a poder generar ingresos e
incluso poder vivir de ello. Esta nueva actividad profesional se denomi-
na Youtuber.

En EEUU este oficio esta instaurado practicamente desde la creacion
de dicho programa siendo 2012 el afio de maxima explosion con un aumen-
to anivel global de 150% de youtubers que disponen de un contrato de cola-
boracidn para cobrar por la insercion de publicidad en sus videos. Especifi-
camente ese mismo afio aumentaron también un 150% los ingresos de los
partners espaioles. Youtube asegura que en EEUU hay, ahora mismo, va-
rios usuarios que estan ganando un millén de dolares anuales. En Espafia las
cifras son mas bajas por el menor niimero de usuarios de esta web y también
por la caida de la publicidad, cosa que no pasé en EEUU. En 2013 la web in-
greso 5.600 millones de dolares de los cuales mas de 2.000 millones fueron
devueltos a los creadores de contenido y socios.

Segun estas cifras la profesion de youtuber parece haber encontra-
do un nicho de mercado en un entorno tan inestable y cambiante como
internet, sin embargo la gran competencia e inestabilidad del medio con-
dicionan a los profesionales que estdn empezando a emerger. En Espafia
hay escasamente una treintena de usuarios que viven exclusivamente de
generar contenidos audiovisuales pero cerca de 10.000 personas reciben
réditos por sus aportaciones. Se espera que esta cifra aumente exponen-
cialmente debido al cambio de modos de consumo de la television que
cada vez mas esta siendo sustituida por la pantalla del ordenador y la
pantalla del movil.
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De entre todos los youtubers los jugadores de videojuegos o game-
players son sin duda el segmento mas seguido. La tematica consiste en
mostrar el juego, trucos, opiniones, experiencia de usuario y noticias so-
bre los videojuegos mas demandados. Tanto que la gran audiencia que
han acumulado, como su posicionamiento como lideres de opinidn los
convierte en una referencia a tener en cuenta para el sector de los video-
juegos que cada vez mas cuentan con ellos para realizar estrategias de
marketing como la promocion. Las marcas los tienen en cuenta porque
generan sentimientos muy valiosos en sus potenciales consumidores
como son la cercania y la veracidad.

4.4. Analisis de los canales con mas suscriptores.

A continuacion realizaremos una investigacion con datos cuantitati-
vos de los canales con mas suscriptores en Espafia y cruzaremos con los que
mas se visualizan. La fuente para la extraccion de las cifras son los rankings
mundiales de SocialBlade corroborando los canales de forma manual uno
por uno y realizando nuevos listados referidos a los casos de nuestro pais.
Analizaremos de manera pormenorizada 15 canales de Youtube e indicare-
mos también el tipo de contenido general que suele producir.

Tabla 1. Canales con mas suscriptores en Espaiia.

Ranking Usuario Suscriptores  Visualizaciones Contenido
1 ElrubiusOMG 9.078.090 1.249.686.365 Gameplays
2 Vegetta777 7.656.051 1.717.664.665 Gameplays
3 Thewillyrex 5.673.487 1.169.845.844 Gameplays
4 Willyrex 4.527.779 750.409.464 Gameplays
5 MangelRogel 3.109.505 170.802.643 Gameplays
6 xalexbyl1 3.009.265 336.895.767 Gameplays
7 Luzugames 2.268.974 182.764.574 Gameplays
8 itowngameplay 2.062.671 346.588.809 Gameplays
9 StaXxCraft 1.978.584 163.899.124 Gameplays
10 StaXx 1.929.626 228.210.917 Gameplays
11 Wismichu 1.622.742 126.384.712 Gameplays
12 realmadridcf 1.599.946 212.236.073 Deportivo
13 fbcbarcelona 1.565.344 291.951.063 Deportivo
14 Sara 12031986 1.407.766 214.659.405 Gameplays
15 Secretosdechicas ~ 1.300.002 201.552.365 Moda

Fuente: elaboracion propia (Recuperado 26/11/2014).
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Tabla 2. Canales con mas reproducciones en Espaiia.

Ranking Usuario Suscriptores  Visualizaciones  Contenido
1 vegetta777 7.656.051 1.717.664.665  Gameplay
2 ElrubiusOMG 9.078.090  1.249.686.365  Gameplay
3 Pocoyotv 1.361.622  1.190.354.997 Infantil
4 Thewillyrex 5.673.487  1.169.845.844  Gameplay
5 Blancoynegro 910.615 1.024.986.732 Musical
6 Antena3 753.749 852.803.078 Medios
7 Willyrex 4.527.779 750.409.464 Gameplay
8 Toysandfunnykids 828,555 699,351,173 Producto
9 UnboxingSurpriseEgg 917,226 645,579,122 Producto

10 warnermusicspain 431.671 586.188.213 Musical
11 Rostermusic 587.878 406.825.141 Musical
12 Valemusic 138.815 375.746.023 Musical
13 itowngameplay 2.062.671 346.588.809 Gameplay
14 xalexbyl1 3.009.265 336.895.767 Gameplay
15 PabloalboranVEVO 750,152 330,340,603 Musical

Fuente: elaboracion propia (Recuperado 26/11/2014).

En cuanto a nimero de suscriptores se puede observar que el dominio
del género de gameplays es aplastante. En el ranking de 15 casos analizados,
12 pertenecen a este género, dejando un pequefio espacio para la informa-
cioén de caracter deportivo de los canales del Real Madrid Club de Futbol y
del Futbol Club Barcelona y un tltimo puesto para un blog de moda.

Sin embargo estos datos contrastados con las visualizaciones
por canal, que al fin y al cabo es lo mas significativo en la plataforma,
estan mas diversificados. De los 15 usuarios generadores de conteni-
dos 6 son gameplays, dando cabida a géneros como el infantil, canales
basados en la demostracion de producto y con mucha fuerza los cana-
les musicales. Este hecho se puede explicar porque la audiencia de los
canales de gameplays son una audiencia mas fiel (de ahi que se suscri-
ban)y con mas implicacién con los generadores de contenidos, mien-
tras que, por ejemplo la audiencia de canales musicales se limita a
buscar al artista o una cancién en el buscador de la puntocom, con lo
cual hay muchas reproducciones sin seguir al emisor. El género musi-
cal también se puede explicar a través de la posibilidad de utilizar la
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plataforma como soporte para la reproduccién de musica tanto en el PC
como en dispositivos moviles.

Mas suscriptores al contenido no equivalen a mas reproducciones.
El usuario con mayor suscriptores en Espafia es EIRubiusOMG con més
de 9 millones, pero el canal con mas visualizaciones actualmente es el
canal de Vegetta777 con cerca de 2 mil millones reproducciones seguido
por el EIRubiusOMG con méas de mil millones de reproducciones segui-
do de cerca por el canal de Pocoyotv. Este tltimo es un claro ejemplo del
cambio de los modos de consumo de la television al ordenador y como
un producto realizado para el medio televisivo se puede explotar comer-
cialmente en internet.

Otros

16
5 Gameplays
Cine
6
Medios

6
Infantil Minca

Grifico 1. Contenidos de Youtube en los 50 canales mas visitados
de Espaiia.

Fuente: Social Blade.

Abriendo el espectro a los 50 canales espafioles mas vistos pode-
mos observar que no todo son gameplays. De los 50 canales con mas vi-
sitas 16 se dedican a los juegos, 10 son de musica y 6 de medios. Pese al
dominio de la tematica de videojuegos destacan canales con tematica
musical, infantil y los canales de los mass media: La Sexta, Antena 3, etc.
Ocupando un lugar menor estan los canales de moda y salud con tres ca-
nales, equipos de futbol, los dedicados a documentales y humor con un
canal cada uno.
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4.5. Clasificacion tematica de los canales

A partir de estos datos hemos establecido una clasificacion de ca-
nales:

— Tutoriales.

Esta es una tematica muy comun en canales con muchos suscripto-
res. Generalmente son videos que intentan ayudar a los usuarios con he-
rramientas, para que puedan utilizarlas mas rapido y correctamente, para
laresolucion de problemas que puedan surgir a la hora de su utilizacion.

Como se ha comentado, este tipo de videos son idoneos para obte-
ner muchas visualizaciones, ya que es muy comun entre los publicos
buscar ayuda en la red para resolver problemas o para tener una guia a la
hora de la realizacion de cualquier tipo de tarea, ya sea de recetas de coci-
na, de utilizacion de productos de belleza, de ayudas para superar objeti-
vos en videojuegos o de instrucciones para utilizar cualquier herramien-
ta de software de disefo, edicion de video o foto, entre otros.

La duracion de estas piezas audiovisuales es muy variable, desde
las que son muy cortas con ayudas concretas hasta auténticos manuales
explicando todas las cuestiones posibles.

— Gaming.
Sin duda es la tematica que ocupa mas nimero de suscriptores en

nuestro pais. De hecho, cuatro de los cinco canales con mas seguidores
suben material con esta tematica.

Dentro de esta division debemos distinguir entre:

— Gameplays: Se trata de videos que previamente el autor ha obteni-
do de la pantalla de su television con una capturadora (hardware
que conecta la consola con la tv y almacena el contenido) y poste-
riormente edita y comenta. Son muy utilizados por los youtubers
para mostrar a sus seguidores fragmentos de partidas que les pue-
dan interesar, ya sea a modo de explicacion para realizar un objeti-
vo 0 bien para mostrar sus habilidades.

— Lives: Se trata de una nueva version del gameplay que surge a peti-
ciénde los seguidores. Yano quieren ver fragmentos de partidas in-
dividuales donde los youtubers se lucen, se convierte en algo muy
comun. El paso siguiente consiste en el /ive, donde el jugador debe
subir videos de partidas comentadas en directo, es decir, les siguen
dando la posibilidad de grabar un numero indefinido de partidas de
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donde seleccionaran las mejores, pero con la dificultad afiadida de
que tendran que ir comentando a la vez que juegan. Esto requiere
de una mayor habilidad de youtuber ya que el atractivo de muchos
canales estd en los comentarios del jugador en cuestion y no tanto
en el contenido.

— Gameplays 2.0: Se trata de un /ive (gameplay comentado en direc-
to), pero con el afladido de que en una de las esquinas de la pantalla
(normalmente superior derecha), el youtuber debe incluir una mi-
nipantalla con su cara mientras comenta y juega. Esto surge cuando
suben a sus canales juegos de tematicas de terror y los seguidores
piden ver las reacciones del jugador a la vez que comenta y juega.

— Streaming: Se trata de videos de juego en riguroso directo donde
los seguidores pueden ir comentando temas de la partida en tiempo
real y muchas veces hasta jugar con los youtubers.

— Unboxing/reviews: Estas dos tematicas atraen cada vez mas visitas
en Youtube y van muy ligadas entre si. Estos canales responden a la
necesidad de los publicos de informarse antes de comprar cual-
quier producto. En los videos de unboxings y reviews podemos ver
como el autor del canal desempaqueta por primera vez un producto
y hace sus reflexiones al respecto. Con esto los publicos pueden ver
como es un producto que sélo se puede comprar por internet en rea-
lidad, por ejemplo. ? Decimos que los unboxings van muy unidos a
los reviews porque estos tratan de mostrar a los usuarios como se
comporta cualquier producto al ser utilizado, es decir, ademas de
ver como recibiran el producto que pretenden comprar, ven como
funciona y escuchan los comentarios del autor del canal al respec-
to. ?Este formato es muy interesante para muchas marcas que en-
vian productos a los autores de canales con gran cantidad de sus-
criptores para que éstos hagan unboxings/reviews de los mismos y
hagan una buena critica. Muchas veces también es comutn que tra-
ten ofertas con los youtubers paralos suscriptores de los mismos.

e Musical:?Se trata de canales de productoras musicales, o de pro-
pios artistas que suben todo tipo de contenido musical, ya sean gra-
baciones de estudio, conciertos en directo, directos en otras locali-
zaciones o colaboraciones entre artistas. Podemos ver varios ejem-
plos de este tipo de canales en el top de canales con mas suscripto-
res de nuestro pais y la razon de ello es que Youtube sigue siendo
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una de las mejores plataformas para escuchar musica gratuitamen-
te, implementando opciones de listas de reproduccion personaliza-
day otras que crean los propios canales. Ademas, este tipo de con-
tenidos obtiene muchas visualizaciones porque suscitan interés pu-
blicando los tltimos temas de los artistas que el publico quiere es-
cuchar en primicia. Algunos ejemplos de este tipo de canales, in-
cluidos entre los 15 con mas suscriptores en Espafia son: blanco-
ynegro, PabloalboranVEVO, Rostermusic, warnermusicspain.

o Infantil: Canales que basicamente suben series de dibujos anima-
dos para entretener a los publicos mas jovenes. Ademas también
alojan series para ensefiar a los nifios en todo tipo de &mbitos, como
los nimeros, las letras, los animales y a tener actitudes positivas
con la sociedad y el medio ambiente. De todas formas, no hay mu-
chos canales de esta tematica en el top 20 de canales con mas sus-
criptores en Espafia. Un ejemplo es el canal Pocoyotv, que acumula
un total de 1.361.622 suscriptores, sin embargo esta en el puesto
numero 3 en el ranking de canales con mayor niimero de visualiza-
ciones, con 1.190.354.997.

e Medios: Los medios tradicionales no se han querido quedar atras
en las nuevas plataformas y la mayoria ya cuentan con canales en
Youtube, que utilizan para subir contenidos de su programacion
que resulten interesantes para los usuarios, para anunciar estrenos
o promociones con fragmentos que conduzcan al publico a la web
library de la propia empresa.

Los canales de radio, por otro lado, han dado una nueva dimension
al soporte implementando la imagen, muchas veces en streaming, que
luego suben a sus canales de Youtube para que su audiencia, ademas de
escucharles a través de las emisoras de radio, puedan disfrutar del visio-
nado de sus programas favoritos, viendo el fisico de sus conductores. En
el top de canales espafioles con mayor nimero de suscriptores no encon-
tramos ninguno de esta tematica, en cambio, en el top de canales que acu-
mulan mas visualizaciones, esta Antena3tv (753.749 suscriptores), que
suma un total de 852.803.078 visualizaciones. Ademas de éste, encon-
tramos La Sexta, con 302.377 suscriptores.

e Cine: Son canales que informan de los ultimos estrenos de cartelera
subiendo trailers de peliculas, entrevistas a actores, directores,
guionistas; making offs, tomas falsas o material diverso de promo-
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cién de los largometrajes. Ademas existen canales cuya tematica es
el cine que suben otro tipo de piezas como criticas de peliculas, ca-
nales de humor que realizan doblajes falsos en tono cdmico, cana-
les de finales alternativos de peliculas, y otros que hacen explica-
ciones para que los usuarios entiendan mejor el contenido de los
filmes. En Espaiia no hay canales de esta tematica con un elevado
numero de suscriptores (si los comparamos con los canales que ob-
servados para la elaboracion de este listado segun tematicas).

4.6. Top 5 de youtubers espaiioles

Como hemos establecido anteriormente en cuanto a la generacion
de contenidos destacan los gameplays, entre los 5 youtubers que mas
suscriptores y visualizaciones tienen, todos coinciden en ser chicos jove-
nes y creadores de piezas audiovisuales en referencia a videojuegos:

¢ EIRubiusOMG

Bajo este seudonimo se encuentra Rubén Doblas, madrilefio, que, a
dia de hoy gestiona el canal con mas suscripciones de Espafia. Sus videos
reciben una media de 2 millones de visitas al dia, mas de 60 millones al
mes y 750 millones y suma actualmente 1235 millones de visualizacio-
nes totales.

Bajo una tematica de gameplays destaca la utilizacion del humor
en sus contenidos. Lautilizacion de piezas cortas, que suelen rondar los 3
0 4 minutos, con una edicién de video y audio elaborada, agresiva y con
mucho ritmo y con gran cuidado de todas las caracteristicas del canal
como por ejemplo las miniaturas que aparecen antes de la visualizacion.
Caracteristicas como la utilizacién del humor y el bajo minutaje de sus
videos han posibilitado sin duda la viralidad de sus contenidos.

e Vegetta777

Este es el nickname elegido por Samuel de Luque, madrilefio de 25
afios actualmente residente en Los Angeles, para crear un canal de You-
tube, que, hoy en dia es el segundo canal de Espafia en suscriptores con
7.656.051 y el nimero uno en numero de visualizaciones 1.717.664.665.

Samuel estudio para auxiliar de enfermeria y, una vez obtuvo el ti-
tulo, con 23 afios, subi6 su primer video a Youtube, un gameplay de un
juego llamado “Uncharted 3”.
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Latematica de sus piezas son los gameplays y en su canal sube series
de diferentes juegos que le piden sus suscriptores y los comenta a la vez.
Este material audiovisual no esta demasiado elaborado pero lo que le hace
tener éxito son los comentarios de Vegetta777, siempre en un tono diverti-
do, que busca principalmente el entretenimiento del espectador.

e WillyRex

Guillermo Diaz es la persona que esta detras de este pseudénimo, y
que esta al frente de dos de los canales en el top 10 de suscriptores en es-
pafia. El tercero (TheWillyRex: 5.673.487 suscriptores), y el cuarto (Wi-
llyRex: 4.527.779 suscriptores).

El contenido de estos dos canales son gameplays de videojuegos
como “Happy wheels”, “gta” o “Minecraft” entre otros titulos. El atracti-
vo para sus seguidores es proponerle retos a cumplir en los distintos jue-

gos, que Guillermo sube a sus canales.

Es muy frecuente que en su canal aparezcan videos donde colabora
con otros youtubers.

Ademas de gameplays, Willirex sube a sus canales unboxings de
todo tipo de material para gamers, setups de su habitacion de juegos y de-
mas material que pueda interesar a sus suscriptores. Actualmente, este
madrilefio, habita en Los Angeles con su compaifiero Vegetta777.

e MangelRogel

También conocido por Mangel, es un gaditano de 23 afios que tiene
un canal de gameplays. Su fama esta asociada a la de EIRubius puesto que
son amigos desde la infancia y participan activamente uno en el canal del
otro. Entre sus contenidos mas destacados est4 la serie “Mierdijuegos” en
el que juega y comenta juegos de tipo independiente. Participa activamen-
te con otros youtubers como SefiorChetto y EDDisplay. Tiene mas de 3
millones de suscriptores y casi 180 millones de visualizaciones.

4.7. Utilizacién de youtubers en campaifias

Debido a la evolucion de Youtube desde su inicio, y a la gran canti-
dad de seguidores que han ido acumulando algunos canales, las empre-
sas han detectado estos canales como los soportes idoneos para alcanzar
a cierto tipo de targets con mucha mas eficacia que en los medios tradi-
cionales. Esto se debe a:
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— Los precios de las inserciones publicitarias en Youtube suponen
menos costes para las compaiiias.

— Lapublicidad en Youtube es mas tolerable que en otros medios, en
los que va en bloques conjuntos. En Youtube sélo se inserta una
pieza comercial antes de la reproduccion del propio video ademas
de los banners sobreimpresos que aparecen durante los primeros
segundos.

— Elpublico objetivo es facilmente seleccionable atendiendo a las di-
versas etiquetas con las que se califica el contenido de cada video.

— Laposicién dominante de Youtube como plataforma de reproduc-
cion de video online hace posible que haya una gran cantidad de
publicaciones que incluyen una ventana a la red social. De esta for-
ma el nivel de difusidn alcanza una dimension mayor y mucho mas
interesante, ya que por norma general estos enlaces remiten a sites
con tematicas especificas.

— Laactitud del publico ante un video de Youtube es de las mas rela-
jadas que puede adoptar navegando por internet. Por lo tanto, la
probabilidad de causar un impacto y despertar las sensaciones del
consumidor son mayores que si la exposicion a la publicidad es for-
zada, ya que en Youtube en la mayoria de los casos se puede saltar a
los 5 segundos de reproduccion.

Ejemplos de campaiias que utilizan youtubers.
e FAR CRY 4, El reality.

Seis famosos youtubers, entre los que se encuentran 4 del top 5 an-
teriormente analizado, han sido los héroes de la singular iniciativa desa-
rrollada por Grey como parte de la campaiia de lanzamiento del juego de
Ubisoft: durante varios dias participaron en una aventura de superviven-
cia cuyas pruebas se han convertido en capitulos de un reality con difu-
sion en Internet.

La cuadrilla tuvo que superar pruebas de orientacion, bajar paredes
en rappel, lanzarse en tirolina, someterse a una gymkana americana, ma-
nejar un elefante e incluso conducir quads entre fuego cruzado. Todo con
tal de prepararse para la verdadera mision, que sera derrotar al dictador
Pagan Min en el videojuego.
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Su aventura, narrada en formato de reality televisivo, ha quedado
plasmada en varios videos que han obtenido una gran acogida entre los
aficionados a los videojuegos. Cada episodio lleva sumados entre un mi-
ll6ny 2,7 millones de reproducciones en Youtube. Se estrenaron entre el
28 de octubre y el 14 de noviembre de 2014.

'BIENVENIDOS
A°KYRAT

Fotograma 1: StaXx, MangelRogel, xAlexby11, EIRubiusOMG,
Thewillirex y LuzuGames en “Far Cry 4, El reality”.

Fuente: Youtube.

e MEDIAMARKT y StaXx.

Esta compaiiia ha contado en este caso con la participacion del you-
tuber StaXx para vender la capturadora Avermedia live gamer portable,
para gamers.

Cérmo Grabo M Videow! - $Takx - Urtcueng AVERMEDIA LIVE GAVER PORTASLE
n olute

Fotograma 2. Captura de pantalla del video de staXx.

Fuente: Youtube.
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Eljugador sube un video a su canal realizando un unboxing del pro-
ducto explicando sus caracteristicas y ensalzando sus virtudes, una de las
caracteristicas fundamentales es que informa que es la capturadora que
¢l utiliza. Ademas, informa en la pieza, de que los suscriptores de su ca-
nal que estén interesados en adquirir el producto obtendran un 20% de
descuento si realizan la compra en un plazo de dos dias tras la publica-
cion del video simplemente accediendo a la pagina a través de un enlace
que facilita en la descripcion.

e Worten y JPelirrojo

Aunque no lo hemos incluido con anterioridad dado que es un you-
tuber venido a menos, cuyo principal canal cuenta con mas de 520 mil
suscripciones, fue en los inicios de la plataforma en Espafia, uno de los
maximos referentes de los bloggers. El declive quizas venga dado a que
este tipo de contenidos no tienen audiencias tan grandes como los game-
plays y hacerse un hueco en el top 5 es mucho mas complejo.

La fama que tenia en el momento fue aprovechada por la multina-
cional Worten que lo hizo uno de sus protagonistas en varias de sus cam-
pafias, en ellas se puede ver al youtuber exhibir varias de sus cualidades
como el humor e incluso la cancidn.

Fotograma 3. Jpelirrojo en el spot de Worten.

Fuente: Youtube.

e RubiusOMG y Domino’s Pizza.

El conocido youtuber fue elegido por la multinacional de pizza Do-
mino’s, para sunueva publicidad con el objetivo de promocionar su nue-
va masa Domino’s Roll. La campafia llamada “Uncripted” consiste en
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una serie de camaras ocultas en las que el youtuber incomoda a los con-
sumidores de pizza en una de sus franquicias.

El video que fue subido a los canales de Domino’s y del propio Ru-
bius alcanzaron unas cifras de record, 4 millones de visualizaciones. El
making off cuenta con mas de 250.000 visionados y 25 mil usuarios si-
guieron a tiempo real la sesion en streaming del spot en el canal de Domi-
no‘s. Ademas en Twitter el hashtag #UncripedRubius llego a ser tren-
ding topic en seis paises: Espafia, Ecuador, Argentina, Chile, México y
Venezuela.

Esta campafia marcé un hito en como integrar a youtubers en cam-
pafias de marketing en redes sociales, aprovechando el tirén de estas fi-
guras en un farget especifico de la marca. Ademas de como adaptar el
mensaje publicitario al contenido de los youtubers haciendo que su au-
diencia no perciban el contenido como simplemente publicitario sino
como un contenido de entretenimiento.

Fotograma 4. El RubiusOMG en la campaifia Domino‘s Roll.

Fuente: El Pais.

4.8. La encuesta

Ante el impacto producido por los datos que fuimos recabando so-
bre la capacidad de congregar seguidores y visionados de sus videos en
los ultimos afios en el publico mas joven, decidimos hacer una primera
encuesta para aproximarnos a la opinion de los “consumidores” de este
tipo de producto audiovisual.

Las preguntas giraban en torno a las costumbres en el acceso y uso de
la plataforma Youtube entre el alumnado y grupos de amigos de la titulacion
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de Publicidad y RR.PP. de la Universidad de Vigo. Aunque la muestra fi-
nalmente se compondra de 40 individuos que rellenaron de modo valido
los campos propuestos, las respuestas son un indicador que serviran de
germen para una investigaciéon mayor que estamos desarrollando.

Una vez analizados los resultados de la primera pregunta, vemos
que el mundo de los youtubers, tal y como hemos resefiado al analizar a
los mas influyentes, esta dominado por el sexo masculino, tanto en la
prescripcion como en el seguimiento e interés, ya que un 93% de los en-
cuestados son hombres mientras que tan s6lo en 8% son mujeres.

En lo referente a la edad, la franja que mas consume contenidos de
youtuber son los de 16 a 20 afios con un 48% de las respuestas, pero se-
guidos muy de cerca por los menores de 16 conun 43% de las respuestas.

El 85% de los encuestados afirman que estan suscritos a mas de 4
canales de Youtube, esto refleja que los seguidores de estas personas
buscan la variedad y esta la encuentran siguiendo a varios youtubers.

1

13% 3
3%

84%
4
Grafico 2. ;Cuantos canales de Youtube sigues?.

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto a la tematica, vemos que los seguidores buscan en suma-
yoria, un 52% de los encuestados, informacidn sobre juegos, el 28%
vlog, donde los youtubers hablan sobre juegos u otras actividades, un
14% busca otro tipo de contenidos como pueden ser musica, contenidos
electronicos, etc. y tan solo un 6% busca informacion sobre belle-
za/moda, este porcentaje tan bajo se debe a la pequefia proporcion de mu-
jeres que esta integrada en este mundo.

Sobre la asiduidad con la que visitan los canales que siguen, el 63%
coincide en que depende del youtuber al que siguen, depende de las ve-
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ces que este publique en su canal. E130% de los encuestados afirman que
visitan los canales de Youtube mas de 4 veces a la semana.

U4

3%1
3%2
3%3

30% +4

63% Depende del youtuber

Grafico 3. Cuantas veces a la semana visitas los canales
de Youtube para visionar nuevos videos.

Fuente: Elaboracion propia.

Si analizamos la pregunta de si han comprado algtn producto in-
fluenciado por los youtubers, la respuesta es muy ajustada, con una dife-
rencia del 20% tan s6lo, aunque la mayoritaria es el “No” con un 60%.

La valoracion que los usuarios tienen de las informaciones que
transmiten los youtubers, es bastante positiva ya que el 40% de las res-
puestas las puntiia con un 4 y el 35% con un 5, seguido con un 3 por el
23% y con un 2 tan sélo el 3% de los encuestados.

~
N
1)

35%5

40% 4
Grafico 4. Del 1 al 5 (siendo 1 el valor minimo y 5 el valor
maximo) c6mo consideras la informacion que te trasmiten los
youtubers.

Fuente: Elaboracion propia.
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Si les preguntamos por los motivos que les llevan a entrar en estos
canales, la respuesta que dieron fue el entretenimiento con un 58%, se-
guido de para adquirir conocimientos con un 29% y tan sélo un 11% para
buscar consejo a la hora de adquirir un videojuego.

4.9. Aportaciones de la encuesta a la fase exploratoria de la
investigacion

La encuesta realizada arroja datos de interés sobre el perfil del
usuario y la capacidad de penetracion de los videos colgados por los you-
tubers como prescriptores en el publico diana. Podemos establecer que
los suscriptores son hombres de menos de 16 a 20 afios. Suelen seguir a
mas de cuatro youtubers y que visitan sus canales dependiendo de las pu-
blicaciones que estos realicen.

En cuanto a la tematica de los canales que siguen son en su gran
mayoria relacionados con videojuegos.

Entre los motivos por los que entrar en los canales, el mas elegido
es el entretenimiento, ya que buscan diversion con los videos de los you-
tubers pero siempre o casi siempre relacionados con videojuegos.

Para finalizar tenemos el tema estrella sobre la influencia que tie-
nen sobre sus suscriptores, la mayoria de ellos, un 60%, afirma que no ha
comprado ningun producto influenciado por las opiniones de éstos, pero
es importante destacar que el 40% si lo ha hecho guiado por las opiniones
de los youtubers. Existe, por tanto, una influencia nada desdefable como
referentes en su grupo de pares para recomendar productos puesto que
este ultimo porcentaje es un valor alto. Ademas también es destacable la
asociacion positiva con los articulos resefiados, pues respecto a la valo-
racion que los suscriptores tienen de la informacion transmitida es muy
buena ya que la gran mayoria les puntia con un 4 o un 5.

5. CONCLUSIONES

Como hemos analizado en el transcurso del texto, desde la adquisi-
cion de Youtube hecha por Google en 2007 esta plataforma ha ido cre-
ciendo exponencialmente apoyandose y repartiendo réditos con los ge-
neradores de contenidos.

Tras analizar cuantitativamente los canales con mas suscriptores y
visualizaciones hemos observado que la primera hipdtesis, que afirmaba
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que Youtube es una herramienta de generacion de contenido entre los
cuales destaca los gameplays como videos mas visualizados en Espafia,
se cumple. Recordemos que tras el andlisis cuantitativo de los 15 canales
con mas visualizaciones en Espafia, 6 tenian una tematica de gameplay.
Este hecho se puede explicar porque este tipo de contenido cuenta con el
mayor apoyo de suscriptores y por tanto con una audiencia activa en la
plataforma que se interesa periodicamente por sus creaciones. El éxito
de los gameplays también viene dado por el tipo de usuarios al que va di-
rigido, una audiencia joven, nativa en internet y altamente integrada en
las redes sociales. Los habitos de consumo de video en esta audiencia
han cambiado y cada vez mas utiliza plataformas online para este consu-
mo. El hecho de que cada vez mas se consuma video legalmente que pro-
porciona rédito al creador es una de las claves para que esta industria
consiga, después de muchos aflos, asentarse en internet. Es, por esto, que
los gameplays han hecho una gran labor puesto que ha fomentado que un
amplio publico se acerque al consumo online legal dejando abierta las
puertas a que otros generadores de contenidos se puedan beneficiar.

En cuanto a la segunda hipétesis “Los youtubers son lideres de opi-
nion que cuentan con su propia audiencia y por tanto son una figura im-
portante para las marcas que los utilizan como prescriptores de produc-
to” consideramos que queda plasmada no sélo en los resultados de esta
primera encuesta exploratoria sino que como hemos observado existen
diversas variables que hacen interesante a las marcas este tipo de genera-
dores de contenidos:

e Han creado una audiencia facilmente segmentable.

e Generan contenidos para la plataforma dominante de reproduccion
de video.

o La fidelidad que obtienen de sus seguidores, llegando en muchos
casos a extremos de ?fanatismos que despiertan los youtubers en
muchos usuarios, lo que los convierte en ?prescriptores ideales.

e Laactitud relajada con la que los usuarios ven un video de Youtube
lo que facilita el ?impacto de la marca.

o Los youtubers, por el momento son percibidos por su audiencia
como personas con las ?que se identifican (jovenes, gusto por los
videojuegos...), lo que propicia una confianza de alto nivel en sus
opiniones, consejos, etc. ?Teniendo esto en cuenta, la marca puede
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plantearse diferentes estrategias para posicionar su publicidad en
un video de Youtube. Por un lado puede utilizar los formatos publi-
citarios que la plataforma ofrece al anunciante como banners,
TrueView o in-Stream. También puede integrar el producto y la
marca dentro del contenido de un youtuber o generar un contenido
propio en un canal corporativo con youtubers, lo que garantiza que
un gran numero de la audiencia del prescriptor se desplace al canal
para ver el contenido. Por ultimo hemos visto una campafa de pu-
blicidad convencional que utilizaba un youtuber como protagonis-
ta en su publicidad. Esto, que de momento es un hecho aislado, pre-
visiblemente se expandira en productos como tecnologia, electro-
nica y videojuegos pudiendo alcanzar, en algunos casos asi es ya,
un estatus similar al de deportistas o actores.

Referencas Bibliograficas

ANTOLIN PRIETO, R.2012. Youtube como paradigma del video y la televi-
sion en la web 2.0. Universidad Complutense, Madrid, Espafia. Disponi-
ble en: http://eprints.ucm.es/16111/1/T33817.pdf. Recuperado 09-04-
2015.

ARRIETA, E. 2014. “;Se puede vivir de Youtube en Espafia?”’. Expansién.
Disponible en: http://www.expansion.com/2014/04/02/emprendedores-
empleo/emprendimiento /1396459632. html. Recuperado 09-04-2015.

GARCIA VEGA, M.A. 2014. “La generacion 'youtuber' hace caja”. El Pais.
Disponible en: http:// economia.Elpais.com/economia /2014/09/19/ ac-
tualidad/1411143896_418235. html. Recuperado 07-04-2015.

IBARRA, O. 2014. “Youtuber: una profesién en auge y con futuro”. Empleus.
Disponible en: http:// www.empleus.net /youtuber-una-profesion -en-au-
ge-y-con-futuro/. Recuperado 01-02-2015.

LARRANAGA,J.. & RUfZ, A.2008. “Elmodelo de negocio de Youtube”. Ico-
no 14, 12. Disponible en: http://cursos.cepcastilleja.org/file.php/1/ docu-
mentos /nativos_ digitales/ 7_modelo_negocio_youtube. pdf. Recupera-
do 03-03-2015.

LOPEZ, P. 2014. “Analisis de Youtube en Espafia: primera mitad del 2014”.
Blog Productora Pablo Lépez. Disponible en: http:/pablolopez.Org/

2014/05/21/analisis-de-youtube-en-espana-primera-mitad-del-2014/.
Recuperado 23-11-2014.




M. Valderrama Santomé, J.1. Nifio y J.E. Gonzdlvez Vallés
1128 Opcion, Afio 31, No. Especial 2 (2015): 1105 - 1128

999

LEON, P. 2014. “De mayor quiero ser 'youtuber™. El Pais. Disponible en:
http://politica.elpais.com/politica/2014/11/14/actualidad/1415995907
985209. html. Recuperado 11-12-2014.

LUENGO, M. 2014. “; De qué sirve triunfar en YouTube?”’. El Pais. Disponi-
ble en: http://elpais.Com/elpais/2014/10/06/icon/1412613164 8612
98.html. Recuperado 28-12-2014.

MARKETING DIRECTO. 2007. “Youtube prueba con la insercion de publici-
taria en sus videos”. Marketing Directo. Disponible en: http:/www.
marketingdirecto.com/actualidad/digital/youtube-prueba-con-la-inser-
cion -publicitaria-en-sus-videos/. Recuperado 14-02-2015.

MARKETING NEWS. 2014. “Dominos Pizza utiliza a Y outubers para realizar
camaras ocultas”. Marketing News. Disponible en: http://www.marke-
tingnews.es/distribucion/noticia/1082475028805/dominos-pizza-utiliza
-youtubers. 1.html. Recuperado 14-02-2015.

MORCILLO, D. 2014. “; Cuanto dinero se gana con Youtube?”. Deuda exter-
na. Disponible en: http://www.deudaexterna.es/cuanto-dinero-se-gana-
con-youtube/. Recuperado 09-04-2015.

MUNOZ, F. 2014. “La estrella de Youtube que se convirti6 en el escritor que
mas vende”. ABC. Disponible en: http://www.abc.Es/cultura/libros/
20140810/abci-youtuber-libro-elrubius-201408081928.html. Recupera-
do 09-04-2015.

SALCES, L. 2012. ““"Youtuber’, ;profesion del futuro o la gamberrada de
moda?”. Cinco Dias. Disponible en: http:/cincodias.com/cincodias
/2013/11/10/tecnologia/1384089601 714739.html. Recuperado 08-04-
2015.




	New Table of Contents
	Audiencias ausentes y audiencias falsas en el nuevo medio de comunicación
de masas
	Eva Aladro Vico1, Julio César Pérez Herrero2	15
	Absent and Fake Audiences in the New Mass Media

	La comunicación eficaz del profesor: una responsabilidad social
	Azul Alférez Villarreal	34
	Effective Communication of the Teacher:
A Social Responsibility

	Moda y vestido. Mediaciones audiovisuales para la creación
de subjetividades
	Francia Andrade Quiroz	50
	Fashion And Clothing. Audiovisual Creation Mediaciones Subjectivities

	Universalización de la participación
y capitalismo sobre los accesos
	Raúl Antón Cuadrado	61
	Participation Generalization and Access Capitalism

	Aprendizaje cooperativo
y logro competencial
	Nuria Arís Redó	81
	Cooperative Learning and Competence Achievement

	The Environmental Impact and the Management System of Companies
	Jose Daniel Barquero Cabrero Eserp1
Manuel Medina Elizondo2	89
	El impacto medio ambiental y el sistema de gestión de las compañías

	Métodos de evaluación familiar: escolares con trastornos
del espectro autista
	Elena Benito Lara
Mª del Carmen Carpio de los Pinos	122
	Family Assessment Methods for School Children with Autism Spectrum Disorders

	La identificación con la marca: conceptualización, caracterización
y consecuencias
	Arturo Berrozpe Martínez	144
	Brand Identification: Conceptualization, Characterization and Consequences

	Emprendedores sociales y su papel en el desarrollo integral de la comunidad
	África del Valle Calánchez, Teresa Mezher	162
	Social Entrepreneurs and Their Role in Community Development Integral

	El trabajo en equipo y el uso de TIC: herramientas para el TFG
	Desirée Camús Jorques	176
	Team Work and the Use of Technologies
of Information and Communication:
Tools for the Degree™s Final Project

	Metodología Innovadora
para el Trabajo Fin de Grado
en Comunicación Audiovisual
	Antonio Cantos Ceballos
Francisco Javier Ruiz del Olmo	185
	Innovative Methods for the Audiovisual Communications Degree™s Final Project

	Proyecto UNIMET en línea:
Plan estratégico en la creación del campus virtual y producción de MOOC
	Natalia Castañón Octavio1
María Elena Del Valle2	204
	Unimet Project on Line: Strategic Plan
in the Creation of the Virtual Campus
and the Production of MOOC

	Competencias integradas inglés/historia a través de la revolución industrial: propuesta didáctica
	Sergio Díaz Menéndez	216
	Integrated Competences English/History Through the Industrial Revolution:
A Learning Proposal

	Docencia sobre litigación y oratoria para juicios en los planes universitarios jurídicos
	María José Fernández-Fígares Morales	229
	Teachings on Trial Litigation and Oratory
in Law School Programs

	La mujer en los tebeos de aventuras:
la mirada masculina
	Raquel Fernández Martín-Portugués	250
	Women in Adventure Comics:
The Male Gaze

	Comunicación política y televisión (desde la perspectiva
de la España actual)
	Francisco Javier Fernández Obregón	276
	Political Communication and Television (from the Perspective of Current Spain)

	Difusión de las series en las páginas web de las televisiones españolas
	María Josefa Formoso Barro
José Juan Videla Rodríguez
Manuel García Torre	290
	Diffusion Series in the Web Pages
the Spanish Television

	ﬁLa tesis y sus vicisitudesﬂ:
análisis de la experiencia
de doctorandos/as en España
	Virginia Fuentes Gutiérrez
Marta García-Domingo
María Aranda	313
	ﬁThe Thesis and its Vicissitudesﬂ: 
Analysis of the Experience of Doctoral Degree Candidates in Spain

	La libertad de expresión en el marco jurídico español referente al uso de internet con fines terroristas
	Gilda Gadea Aldave	333
	Freedom of Expression in the Spanish Legal Framework Regarding the use of Internet
for Terrorist Purposes

	La idea clásica del mensaje en la botella en la era digital
	Oswaldo García Crespo, Diana Ramahí García	357
	The Classic Idea of the Message in a Bottle in the Digital Age

	Evaluación de la calidad docente
en una facultad de empresa: filosofía, instrumentos y resultados
	María García-Feijoo
Almudena Eizaguirre	371
	Teaching Quality Assessment in a Business Faculty: Philosophy, Tools and Results

	Analizando el autoconcepto y la imagen: aplicación del mapa mental
a la construcción de la marca personal
	Eva García Montero, Marián de la Morena Taboada	396
	Selfconcept and Image: The Use of Mind Maps to Create a Personal Brand

	Los puntos cardinales del ciberespacio en sitios web de partidos políticos españoles
	Daniel Francisco García Rosales	425
	The Cardinal Points of Cyberspace
in Websites of Spanish Political Parties

	Evolución de la visualización de datos electorales en prensa
	Daniel García González, Simón Peña Fernández	444
	The Evolution of Voting Data Visualization in the Newspapers

	Persuasión a través del marketing sensorial y experiencial
	Mencía de Garcillán López-Rúa	463
	Persuasion through Sensory
and Experiential Marketing

	Aprendizaje mediante la conciencia plena y las constelaciones familiares
	Francisco Gómez Gómez	479

	El b-learning como modalidad educativa para construir conocimiento
	María Elena González	501
	B-Learning as an Education Modality
to Construct Knowledge

	¿Adquieren nuestros alumnos competencias emocionales en el grado de magisterio?
	María D. Gordillo Gordillo, Susana Sánchez Herrera	532
	Do Our Students Acquire Emotional Competences in Teaching Courses?

	La evaluación del programa educativo en el nivel superior
	Jaqueline Guadalupe Guerrero Ceh
Ana Rosa Can Valle	557
	The Evaluation of the Educational
Program at the Top Level

	Análisis del tráfico de buscadores: segmentación de lectores de un medio
de comunicación
	Borja Gutiérrez Merelles, Lidia Maestro Espínola	573
	Analysis of Search Engines Traffic: Segmentation of Readers in a Communication Medium

	Elaboración de píldoras del conocimiento al servicio
de la divulgación científica
	Begoña Gutiérrez San Miguel, Mª Isabel Rodríguez Fidalgo	593
	Manufacturing of Knowledge Pills to the Service of Scientific Knowledge Diffusion

	Experiencia de marca en los eventos para generar imagen y reputación corporativa
	Concepción Campillo-Alhama, Laura Herrero-Ruiz	610
	Brand Experience Events to Generate Corporate Image and Reputation

	Pedagogía de la creatividad viable: 
un camino para potencializar 
el pensamiento crítico
	Isabel Jiménez Becerra	632
	Pedagogie of Viable Creativity: 
a Way to Potentiate
the Critical Thinking

	Shedding the Light on Insurance Brokers™ Remuneration:
the Role of the Fees
	Miguel Ángel Latorre Guillem	654
	La remuneración de los bróker de seguros: aclaraciones sobre los honorarios

	Agresión entre iguales. Teorías sobre
 su origen y soluciones
en los centros educativos
	Lara López-Hernáez	677
	Aggression among Peers. Theories on Its Origin and Solutions in Educational Centers

	Nuevos instrumentos de apoyo
para la enseñanza universitaria
	Francisco Juan López Martín	700
	New Instruments of Support for University Education

	Satisfacción y fuentes de información
de los estudiantes de movilidad universitarios
	Eva Martin-Fuentes, Natalia Daries-Ramon,
Estela Mariné-Roig	712
	Satisfaction and Information Sources
of Universitary Mobility Students

	El blog para la adquisición
de competencias profesionales
en la enseñanza superior
	Carolina Martín Gámez1
Ana Belén Ruiz Mora2
Isabel Ruiz-Mora3	730
	The Blog for the Acquisition of Professional Competences in Higher Education

	Creación de contenidos a través 
de los blogs de moda
	Mónica Matellanes Lazo	753
	Creation of Contents Through Blog´S Style

	La utilización de los materiales 
como estrategia de aprendizaje sensorial en infantil
	Francisco Manuel Moreno Lucas	772
	Use of Materials as a Strategy of Sensory Learning in Children

	Datos online, teléfonos inteligentes 
y jóvenes en Cataluña (España)
	Héctor Navarro Güere, Eulàlia Massana Molera	790
	Data, Smartphone and Young People 
in Catalonian (Spain)

	Principios de condicionamiento clásico de Pavlov en la estrategia creativa publicitaria
	Marian Núñez Cansado, Ana Sebastián Morillas,
Daniel Muñoz Sastre	813
	Pavlov´s Principles of Classical Conditioning in the Creative Advertising Strategy

	Modelo de evaluación educomunicativa en la educación virtual
	Sara Osuna Acedo1, Javier López Martínez2	832
	Educommunicative Evaluation Model 
in Virtual Education.

	Teorías normativas y descriptivas
de la toma de decisiones:
un modelo integrador
	Javier Páez Gallego	854
	Normative and Descriptive Decision-Making Theories: An Integrative Model

	Narración digital, lectoautor, prosumidor y realidad
	Vicente Peña Timón, Sebastián Mañas Valle	866
	Digital Narration, Author Reader User, Prosumer and Reality

	Fuentes de financiación de la industria audiovisual española
	Miguel Ángel Poveda Criado	877
	Sources of Funding of Spanish Audiovisual

	Juan Larrea Holguín y su visión 
de la universidad
	Juan Carlos Riofrío Martínez-Villalba	887
	Juan Larrea Holguín and his Vision 
of the University

	Diplomacia digital, ¿adaptación
al mundo digital o nuevo modelo
de diplomacia?
	Alfredo A. Rodríguez Gómez	915
	Digital Diplomacy, Adaptation to the Digital World or New Model of Diplomacy?

	¿Nueva forma de programar? Concreción curricular tras la LOMCE
	Javier Rodríguez Torres, Purificación Cruz Cruz	938
	A New Way of Planning? Curriculums Vitae After LOMCE

	Posibilidades de la radio escolar
como medio para dinamizar el currículo
	Martha C. Romero Moreno	962
	Possibilities of the Radio in School as a Means to Activate the Curriculum

	Estilos de aprendizaje y enseñanza
de la música en alumnos de primaria
	Ana María Rubio Arruego, Reina Castellanos Vega	972
	Learning Styles and Teaching of Music in Elementary School Children

	La información sobre el espacio intermediterráneo a través de cinco diarios europeos
	Fernando Sabés Turmo	988
	The Information on the Inter-Mediterranean Space Through Five European Newspapers

	Propuesta didáctica del ensayo Professions for Women en un entorno AICLE
	Margarita Esther Sánchez Cuervo	1004
	Didactic Proposal for the Essay Professions for Women Using a CLIL Approach

	La formación de los periodistas 
en la propuesta de currículum 
de UNESCO
	José Carlos Sendín Gutiérrez, 
Juan Francisco Torregrosa Carmona	1019
	Formation for Journalists in the Cv Proposal of UNESCO

	Artesanía y comunicación:
retos para el sector artesanal de Tánger
	Esther Simancas González1, María García García2,
Carmen Silva Robles1, Said Balhadj3, Driss Ferhane3	1041
	Craftwork and Communication: Challenges for the Craftwork Sector of Tangier

	Santa Teresa de Jesús, su guion de vida
	Carmen Thous Tuset	1060
	Saint Teresa of Jesus, Her Script of Life

	Representación de la vejez 
en publicidad: presencia de estereotipos, prescriptores y consumidores
	Emma Torres Romay, Silvia García Mirón	1083
	The Representation of Old Age 
in Advertising: Presence of Stereotypes, Prescribers and Consumers

	Nuevos prescriptores para el público joven en el entorno web 2.0
	Mónica Valderrama Santomé, José Ignacio Niño
y Juan Enrique González Vallés	1105
	New Prescribers for Young Audiences
on the Web 2.0

	Reflexión y propuesta de objeto
de aprendizaje para la enseñanza
del español
	Giovanna Marcella Verdessi Hoy	1129
	Reflection and Proposal of a Learning Object for the Teaching of Spanish

	El seguimiento de los espías de Franco
a los opositores universitarios (1974-1975)
	Ernesto Villar Cirujano	1151
	The Pursuit of Franco™s Secret Agents
to Opponents in the University (1974-75)

	Cómo analizar la comunicación de crisis terroristas: propuesta de un modelo cualitativo
	Cristina Zurutuza-Muñoz	1171
	Analyzing Terrorism Crisis Communication: A Qualitative Model Proposed




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


