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Resumen

Los formatos publicitarios estandares de YouTube son de uso recurrente en las
campafias de video online, sin embargo, resulta interesante reflexionar sobre
aquellos inputs de marcas, productos, bienes y servicios insertos en la narrativa del
propio video. Esta investigacion se propuso revisar los contenidos subidos a uno
de los canales de Youtubers referente entre los adolescentes espanoles
(Makiman131) y su rol como embajador de marca. A partir de un andlisis de
contenido de los 292 videos publicados durante 2017, se establecieron como
objetivos determinar el volumen y tipo de marcas y/o productos expuestos, el nivel
de interaccién del Youtuber con el producto o marca detectado, entre otras
cuestiones. Entre los resultados se advierte que se trata de formatos que no sufren
ninguna alteracién con respecto al formato original. No obstante, no parece casual
la aparicién de marcas lo que denota intencionalidad y consciencia de su influencia
publicitaria. Los mensajes comerciales aparecen sin avisar, totalmente integrados
con el entretenimiento. El estudio reflexiona sobre esa difuminacién de las fronteras
entre publicidad y entretenimiento en las estrategias adoptadas a través de estas
nuevas plataformas y dirigidas a un publico joven.

Palabras clave: Publicidad, YouTube, publico joven, influencers, embajadores de
marca, regulacién publicitaria.
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ADVERTISING AND ENTERTAINMENT IN ONLINE MEDIA. YOUTUBERS AS
BRAND AMBASSADORS THROUGH THE CASE STUDY OF MAKIMAN 131

Abstract

YouTube standard advertising formats are common use in online video campaigns,
however, it would be interesting to reflect about all those inputs from brands,
products, goods and services inserted into the narrative of the video itself. It is in
this context in which this research arises whose purpose is revising the uploaded
contents in one of the most famous Youtuber channels between the Spanish
teenagers (Makiman131) and his role as brand ambassador. Starting from a content
analysis of the 292 videos that the Youtuber published during 2017, the main
objectives of this research were to define the volume of brands and products on
display in addition to describe the Youtuber's interaction with those products or
brands, among other issues. Among the results, it is noted that these are formats
that do not undergo any alteration with respect to the original format. However, the
appearance of brands does not seem accidental, which denotes intentionality and
awareness of their advertising influence. Commercial messages appear without
warning, fully integrated with entertainment. This study seeks to reflect on the
blurred boundaries between advertising and entertainment in strategies that targets
young audience through these new platforms.

Keywords: Advertising, YouTube, young audience, influencers, brand ambassadors,
advertising regulation.
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Introduccién

ouTube se ha convertido en el principal canal de consumo de la television

posmoderna, especialmente entre un publico joven al que le gusta que le

hablen de forma personalizada y en su mismo lenguaje (Sdez-Barneto y

Gallardo, 2017). Aunque existen otras redes sociales que ofrecen mayor
visibilidad y capacidad de exposicién a los nuevos prescriptores de marca como
Instagram o Facebook, uno de cada tres usuarios de 16 a 29 afios ve videos de
Youtubers e influencers (IAB Espana, 2015; IAB Espafia, 2018). Los anunciantes no
son ajenos a estos nuevos fendmenos sociales y ven en ellos una forma efectiva de
llegar con su mensaje a unas audiencias liquidas cada vez mas centradas en saciar
sus propios intereses.

Es de conocimiento general el empleo de YouTube como soporte publicitario con
unos formatos ya consolidados en el mercado, pero seria interesante reflexionar
sobre los mensajes comerciales insertos en la narrativa del propio video. En este
contexto surge esta investigaciéon que propone revisar los canales de youtubers
referentes y su rol como embajadores de marca entre adolescentes espafioles que
ostentan un poder importante en la toma de decisiones de compra de sus
respectivos hogares. Para ello se analizé el contenido de los videos publicados
durante 2017 en el canal de Makiman131, uno de los actuales youtubers con mayor
seguimiento entre un publico adolescente con el objetivo de diferenciar las marcas
y/o productos en plano, asi como el nivel de interaccién del youtuber con el
producto o marca detectada, para poder debatir sobre estas nuevas estrategias
publicitarias y si suponen o no una innovacién con respecto a los formatos
publicitarios empleados en la television tradicional; se proponia también reflexionar
sobre la difuminacion de las fronteras entre publicidad y entretenimiento, tendencia
caracteristica en la publicidad difundida a través de plataformas digitales, en el
marco de los estudios convencionales sobre el emplazamiento del producto.

La publicidad en plataformas digitales

La evoluciéon tecnolégica ha supuesto miles de cambios tanto a nivel econémico
como social. Concretamente en el sector audiovisual y publicitario, trastocé sus
pilares al introducir nuevas vias de comunicacién que diluyeron la primacia de los
medios consolidados hasta aquel momento. La unidireccionalidad de estos medios
convencionales no resulta ya suficiente para un perfil de consumidor critico y
exigente alejado cada vez mas de estas formas de comunicacién, que busca otros
medios para informarse, entretenerse y expresarse.

Multiples estudios sobre usos y consumo de medios (Pew Research Center, 2018;
INE, 2017; Garmendia et al., 2016) sitlan a este tipo de consumidor detréds de las
pantallas de sus dispositivos méviles, sin embargo, la inversiéon publicitaria en
marketing movil (advergaming, mensajeria, apps...) sigue siendo modesta en
comparacién con el volumen de negocio que suponen otros medios con mas
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tradicion, aunque ya representa uno de los mayores incrementos de inversién
interanual del ejercicio 2017 (Infoadex, 2018). Uno de los factores que ralentiza el
crecimiento del marketing movil es la falta de informacién y experiencia sobre las
estrategias de pull advertising, las cuales buscan la interacciéon con el consumidor,
despertar su curiosidad para que sea éste quien procure a la marca, a diferencia de
las estrategias push, en las que el anunciante es quien asume la iniciativa
comunicativa sin permiso del receptor (IAB Espafia, 2007). Gracias a una encuesta
realizada a medio centenar de lideres empresariales se corroboré que, a pesar de
conocer las potencialidades de la publicidad mévil, solamente un 45% confirmé
haberla aprovechado mientras que un 37% argumenté falta de estrategia como la
principal razén de no disponer de un plan comunicativo a través de méviles (Wang,
Kim y Malthouse, 2015). La publicidad deberia conectar con el usuario sin llegar a
ser invasiva y ofrecer un canal de comunicacién que le sea util.

La publicidad movil necesita adaptarse al dinamismo del dispositivo,
contrariamente a lo que sucede en los medios tradicionales, mas estaticos. A partir
del enfoque defendido por la “Teoria de los Usos y Gratificaciones”, Atkinson
(2013) destaca tres pilares basicos que los anunciantes deben considerar cuando
recurren a estas nuevas formas de comunicarse: la confianza institucional, la
participacion 'y los market mavenism (genios del mercado/lideres de
opinién/influencers).

Las marcas ya consolidadas deben recurrir a estrategias de pull advertising aunque
sean mas caras, del mismo modo que aquellas que ain son poco conocidas, y
renunciar al empleo de push advertising pues incrementa la percepcién negativa
en el consumidor (Valvi y West, 2015).

El sector publicitario vive un momento de cambios e incertidumbres, en la
busqueda de alternativas cuya eficacia dependa méas de la calidad del mensaje que
de la cantidad de impactos conseguidos, sobre todo entre un publico tan exigente
a nivel comunicacional y mediatico, como son los menores de edad, de gran
relevancia para el mercado de bienes y servicios tecnoldgicos y de ocio
especialmente.

En este contexto digital, este articulo de investigacion centra su foco en YouTube
como soporte publicitario, pero mas alld de los formatos normalizados por la
plataforma - anuncios graficos, anuncios superpuestos, anuncios de videos,
omisibles o no, bumpers o tarjetas patrocinadas -, con especial interés en analizar
los inputs comerciales detectados en el contenido del propio video. Esto es, piezas
en las que productos, servicios y marcas se hacen presentes de alguna forma en la
propia narrativa del video.

Al revisar las estadisticas de YouTube, el indice més elevado (top 10) de los canales
mas visitados en Espafia estd copado por youtubers que deben gran parte de sus
visualizaciones y suscripciones al publico joven. Consultada la pagina web de
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SocialBlade a 20 de agosto de 2018, el 50% de los principales canales pertenecian
a youtubers, los cuales son conscientes de su valor en el mercado publicitario, de
ahi que busquen monetizar su canal en YouTube bien a través de un plan de
publicidad Google AdSense, bien mediante la firma de un contrato con una
productora audiovisual que gestione estratégicamente el tréfico de visitas (Saez-
Barneto y Gallardo, 2017).

Igualmente, las marcas no son ajenas a las potencialidades publicitarias de estos
youtubers, y son varias las ventajas que ofrecen, entre ellas, la posibilidad de llegar
a un publico objetivo muy segmentado no solo a nivel sociodemogréfico, sino
también psicograficamente acotado y a través de un contenido creativo que genera
engagement entre la marca y la audiencia (Sdez-Barneto y Gallardo, 2017). Es mas,
en una encuesta abierta en Internet, realizada a 251 personas usuarias de YouTube,
estos investigadores confirmaron que un 38.6% reconocié su cambio de opinién
sobre una marca, después de seguir a un youtuber y un 22.7% confirmé confiar en
lo que recomendaban. Es mas, la consecucién de una relacion a largo plazo
materializada a través de la suscripcion es lo que mas valoran los anunciantes, para
crear lazos de confianza y fidelidad en el tiempo, una cualidad que retnen los
youtubers, gracias a la solidez de la relacién con sus suscriptores (Sdez-Barneto y
Gallardo, 2017).

Menores como target publicitario

En Espafia, la Ultima encuesta sobre “Equipamiento y Uso de Tecnologias de
Informacién y Comunicacién en los Hogares” (INE, 2017) puso de relevancia la
exponencial penetracién del teléfono movil entre los menores espafioles, que se
incrementa significativamente a partir de los 10 afos, hasta alcanzar una presencia
del 94% en la poblacién de 15 afios. Estos dispositivos se han convertido en la
principal pantalla de acceso a internet, frente a la cual los nifios pasan gran parte
de su tiempo conectados, bien en juegos online (a través de apps), bien en redes
sociales, especialmente YouTube, plataformas en las que se evidencia una cierta
anarquia con respecto a la diferenciacién y categorizacion de los mensajes
publicitarios lanzados a través de ellas.

Son varios los autores (An y Kang, 2014; Chen et al., 2013; Terlutter y Capella, 2013)
que destacaron una confusién entre lo que es contenido y lo que son mensajes
netamente publicitarios, motivada en parte por su todavia reciente implementacion
como soportes publicitarios (apps, advergaming) y por la consecuente falta de
bases regulatorias al respecto.

Chen et al. (2013) demostraron que las categorias de edad (PEGI, ESRB) empleadas
para clasificar el contenido de videojuegos y de otro software de entretenimiento
como las aplicaciones moéviles, no contemplan la supervision de los mensajes
publicitarios que se insertan en ellas. Es decir, la publicidad que llega al menor a
través de una app no pasa ningun tipo de filtro, aunque la app sea idénea para su
edad. Algo semejante ocurre con otro formato publicitario de uso recurrente en los
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dispositivos moviles para llegar a los jovenes: el advergaming. Es comun entre la
comunidad cientifica el cuestionamiento de si la audiencia infantil es capaz de
distinguir las intenciones comerciales insertas en la propia historia del videojuego.
Es mas, los proveedores de contenidos parecen no facilitar la diferenciacién entre
videojuegos patrocinados y aquellos sin intencién comercial (An y Kang, 2014).

Por ello Terlutter y Capella (2013) resaltaron la necesidad de supervisar este tipo de
modalidad publicitaria insertada en los juegos digitales pues, se caracterizan, a
diferencia de otros medios, de presentar entremezclados mensajes comerciales y
entretenimiento, lo que plantea un cuestionamiento de si esta confusion de limites
entre distintos contenidos deberia ser clara para el jugador. La necesidad de
encontrar soluciones se incrementa por el hecho de que los principales usuarios de
estos juegos digitales generalmente son nifios y adolescentes.

En relacién con la actitud con la que la audiencia mas joven recibe los mensajes
comerciales a través de estos soportes digitales, tal como ocurria con la publicidad
online (Andersen et al., 2008; Sandberg, 2011), el usuario se irrita al recibir
publicidad en sus dispositivos (Martinez, Jarlbro y Sandberg, 2013), una actitud que
se suaviza al percibir un mayor indice de utilidad y entretenimiento en los
contenidos publicitarios (Marti-Parrefio et al., 2013). Para reducir dicha
predisposicion negativa, los investigadores aconsejan el disefio de mensajes
promocionales con informacion relevante y beneficios adicionales por abrir y leer
los mensajes: ofertas Unicas, promociones, descuentos, envio gratuito o acceso a
productos exclusivos.

Es mas, una investigacion centrada en analizar el nivel de impacto de la publicidad
de Facebook en la Generacion Y (Duffett, 2015) resalté los puntos fuertes de
emplear plataformas moviles como soportes publicitarios frente a otras pantallas
estaticas como el PC.

Este escenario comunicacional adquiere relevancia social por el papel asumido por
los menores de edad y su nivel de exposicién a las pantallas, que segln datos de
la revista Pediatrics (Kabali et al., 2015) acceden a un teléfono mévil de forma
regular a edad de cuatro afos. Esto es, empiezan a participar tempranamente de
una realidad mediatica en que las reglas del juego todavia no estan muy definidas.
Desde el campo de la medicina se advierte de la necesidad de actualizar
recomendaciones para familias y educadores y facilitar indicaciones sobre el acceso
y uso de los dispositivos moéviles entre este publico tan vulnerable.

Y adquiere también relevancia por el concepto de emplazamiento del producto. La
mayor parte de las tecnologias, conceptos y formatos que tienen que ver con la
comunicacién actual, especialmente en lo relativo a la comunicacién comercial,
toman como marco de referencia el modelo y concepto de la técnica denominada
“emplazamiento de producto”.
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Los investigadores Méndiz (1998, 2000) y Victoria (1999a, 1999b) desarrollaron una
linea de trabajo sobre el emplazamiento del producto sustentada en dos hipotesis:
una, el emplazamiento es paradigma de la comunicacién presente y futura por ser
ejemplo de integracion de medios y mensajes; y dos, su razén de ser mas profunda
radica en la hibridacién que lleva consigo. La linea trazada por Méndiz y Victoria fue
respaldada por el reconocido trabajo de Gupta, Balasubramanian y Klassen (2000);
y, en nuestro pafs, fue continuada por las aportaciones de Bafios y Rodriguez (2003);
Del Pino y Olivares (2006); Méndiz (2006); Victoria (2010) y Cristéfol (2010). La
aceptacion de dicho concepto puede considerarse definitiva con la investigacion
de Walton (2010).

Existe abundante bibliografia que analiza y describe los patrones de acceso, uso y
consumo de pantallas entre los menores de edad, pero no se atiende
especificamente al estudio de los mensajes publicitarios que se mezclan con el
contenido consumido. O las multiples formas que actualmente reviste la cultura de
clubs o fans de una marca (Buckingham, 2012). A medida que los nifios pasan mas
tiempo conectados a internet, resulta fundamental monitorear su entorno en linea
para disuadir o minimizar cualquier influencia comercial desleal sobre sus valores 'y
sobre su estilo de vida (An y Kang, 2014).

El menor, sobre todo a partir de los 8 afios, edad a partir de la cual es consciente
de la intencién persuasiva de la publicidad (Chu, Blades y Herbert, 2014), interesa
al mercado publicitario por su perfil de consumidor integrado socialmente, por su
aprecio por las marcas y por su estilo imitativo (Salgado-Carrién, 2006). Se
caracteriza por practicar un consumo instantdneo, con poca paciencia y tolerancia
a los tiempos de espera por lo que el deseo y su respectiva satisfaccion deben
cubrirlos de forma casi inmediata. La relacién entre marcas comerciales y nifios
suele ser més fiel cuanto mayor es la edad del nifio ya que cuando son pequefios
suelen fijarse mas en el producto en si que en la marca que lo dispensa. El menor
forja su rol de consumidor al asimilar y copiar los habitos de los que le rodean y al
apropiarse de conductas de sus mayores. En las nuevas dindmicas digitales en las
que el menor estd inmerso, adquieren especial fuerza y representatividad los
youtubers, que se convierten en referentes para este publico objetivo (Pérez-Torres,
Pastor-Ruiz y Abarrou-Ben-Boubaker, 2018) percibidos por los jévenes como sus
iguales, con los que se identifican ya que comparten rasgos socioculturales similares
y con los que pueden interactuar directamente, aunque también diferencian en
ellos cualidades que suelen admirar.

Este articulo de investigacion se centra en un perfil concreto de youtuber, el special
Youtuber, que comparte sus creaciones para interactuar dentro de una comunidad
y obtener comentarios y suscriptores (Ramos-Serrano y Herrero-Diz, 2016), a
diferencia del standard Youtuber, que cuelga videos para compartirlos entre
amigos y familiares.
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Youtubers, prescriptores de marcas

Desde la teoria se admite que una forma indirecta y también representativa de
prescripcion de marcas se encuentra en las declaraciones de los lideres (Price,
1994). Por lider podria entenderse cualquier persona que por exigencias del grupo
al que pertenece ocupa un lugar central en la estructura y direccion del mismo. Y
como los publicos tienen una gran dependencia de sus lideres, puede resultar
acertado, para conocer las preferencias de una sociedad, acudir a los puntos de
vista de estos lideres.

Podria considerarse que un youtuber es un lider de opinién, si definimos esa
expresion como aquella persona que tiene influencia sobre las actitudes o
conductas de los demas individuos (Infante, 2003). Y posiblemente sea necesario
replantear el concepto de lider de opinién, como persona que sirve de referente
en general, tal y como se ha entendido hasta hace relativamente poco tiempo (Katz
y Lazarsfeld, 1955).

El concepto de liderazgo de opinién ha sido objeto de un largo debate tedrico y
metodoldgico. El Allensbach Survey Center en Alemania se esforzé por desarrollar
una nueva medida para identificar lideres de opinién (“Escala de Fuerza de la
Personalidad”). Los resultados obtenidos a lo largo del tiempo permitieron probar
su validez y eficiencia. Pero, no sugieren que los identificados por esta escala sean
lideres de opinién de acuerdo con la conceptualizacidn original; se ajustan mejor a
la caracterizacion de liderazgo de opinién que surgié de las modificaciones del
concepto original de lideres de opiniéon (Weimann, 1991). Lo principal es la
capacidad de comunicacion y de movilizaciéon que pueden alcanzar. En la
actualidad, gracias a la big data y a las diferentes tecnologias, es posible medir de
manera muy precisa la credibilidad de los lideres.

En la dltima década se ha producido la gran eclosién y crecimiento de figuras
sociales digitales que, a su vez, ha supuesto un cambio en los modelos publicitarios
digitales. Seria interesante establecer las caracteristicas de personalidad y tematica
de estos nuevos lideres, laimagen a la que se les asocia y las marcas que publicitan.
Se trata de advertir el importante papel que juega el lider en todo el grupo. La
imagen del lider o su palabra pueden muy bien representar a los distintos sectores
de la comunidad.

Algunos youtubers se han convertido en el referente de los jévenes como
alternativa de entretenimiento a la industria audiovisual tradicional y eso
l6bgicamente ha atraido a los anunciantes que han descubierto cémo estas personas
influyen con la habilidad de crear opinién (Ramos-Serrano y Herrero, 2016). Se han
convertido en los nuevos prescriptores para el publico joven. Los influencers en
YouTube son los mejores prescriptores. Los youtubers se han convertido en nuevos
prescriptores audiovisuales de publicidad y eso ha consolidado la relacién
comercial con los anunciantes a través de acuerdos con campafas cerradas por
ellos mismos o a través de networks.
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Influencers y youtubers son personas que desarrollan al maximo su originalidad en
cuanto a creacién de contenido, ya sea a través de videos o imagenes o a través de
concursos y sorteos en sus redes sociales. Las empresas empiezan a querer
aprovechar el tirén medidtico y la influencia que éstos generan entre sus
seguidores.

Metodologia

Para este estudio se ha realizado una investigacion exploratoria que persigue los
siguientes objetivos,

- diferenciar las marcas y/o productos que aparecen insertados en los contenidos
ofrecidos por un youtuber seguido preferentemente por un consumidor joven.

- analizar el nivel de interaccién del youtuber con el producto o marca detectada
en plano para poder debatir sobre estas nuevas estrategias publicitarias.

- establecer si estas estrategias suponen o no una innovacién con los formatos
publicitarios empleados en la television tradicional, ademas de reflexionar sobre la
difuminaciéon de las fronteras entre publicidad y entretenimiento, tendencia
caracteristica en la publicidad difundida a través de plataformas digitales.

Se propone un estudio de caso a partir de un andlisis de contenido de una muestra
de videos publicados en el canal de YouTube Makiman131, que se encuentra entre
los diez perfiles con mayor seguimiento de Espafia, segin datos publicados por la
plataforma web Social Blade, dedicada al registro estadistico de diferentes redes
sociales (estadisticas consultadas el 4-09-2018). Se tomd como referente este
youtuber dado que se trata del Unico entre los diez primeros que a priori presenta
un perfil tematico de entretenimiento y dirigido a un usuario entre 10 y 14 afos,
objeto de este estudio.

Para realizar el disefio muestral se acudié a la estrategia no probabilistica,
escogiendo todos los videos publicados en el canal seleccionado durante 2017.
Inicialmente se contabilizaron 304 piezas, pero finalmente la muestra estuvo
compuesta por 292 videos por la imposibilidad de acceder a determinados
contenidos durante el trabajo de campo.

Se recurrié a la observacion documental y a su técnica de mayor prestigio cientifico
(Sierra Bravo, 2001), el anélisis de contenido, que Berelson definié como una técnica
de investigacion para la descripcién objetiva, sistematica y cuantitativa del
contenido manifiesto de la comunicacién, con el fin de interpretarla. Se trata, en
definitiva, de observar y reconocer el significado de los elementos que forman la
unidad de andlisis, en este caso las piezas audiovisuales publicadas en este canal
de YouTube, y clasificarlos adecuadamente para su anélisis y explicacién posterior
(Sierra Bravo, 2001).

El enfoque responde a uno descriptivo exploratorio, debido a que se trata de una

problematica emergente, con escasa literatura en el tema y donde se espera sentar
las bases para futuros estudios en la materia (Bernal, 2010). A su vez, es descriptivo
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porque se hace una caracterizacién de los componentes presentes en cada video,
que permiten el anélisis global de los elementos (Herndndez, Ferndndez y Baptista,
2010).

Es necesario aclarar cuél fue el criterio para enumerar el contenido comercial objeto
de este analisis: todos aquellos productos y/o marcas que aparezcan en los videos
y se diferenciasen perfectamente en plano, independientemente del grado de
interacciéon que mantenga el youtuber con dichos productos/marcas. En este
estudio no se contempla la insercién de formatos publicitarios estandarizados de
YouTube como son los anuncios graficos, superpuestos o los spots que se pueden
omitir, sino aquella presencia de inputs con caracter comercial en el contenido del
propio video.

Se elaboré una ficha de anélisis para estudiar cada video de la muestra, con el fin
de obtener datos homogéneos para ser comparados y tratados y extraer
conclusiones. La fase de observacién se realizé en dos niveles, primero se tomé
como referencia cada pieza audiovisual para luego pasar a analizar aspectos
concretos de cada marca identificada en camara. Las variables que se tuvieron en
cuenta para realizar este estudio fueron:

- Para cada video tomado como muestra:

- Ndmero de visualizaciones: variable planteada como categérica para
cuantificar las reproducciones que ha tenido cada video en el momento de realizar
el anélisis [0 — 250 mil visualizaciones / 250 — 500 mil visualizaciones / 500 mil — 1
millén visualizaciones / 1 — 2 millones visualizaciones / 2 — 5 millones visualizaciones
/ + 5 millones visualizaciones].

- Numero de comentarios: variable categérica para cuantificar los
comentarios que ha tenido cada video en el momento de realizar el anélisis [0 — 500
comentarios / 500 — 1000 comentarios / 1000 — 5000 comentarios / 5000 — 10000
comentarios / 10000 -20000 comentarios / + 20000 comentarios].

- Tematica sobre la que versaba el video: variable categoérica con la que se
describe la accion principal del youtuber [Bromas / Retos-experimentos-locuras /
sobre videojuegos / otro].

- Ndmero de marcas identificadas en plano: variable numérica con la que
se contabilizan todas las marcas que se diferencien en plano (independientemente
de si su aparicién es con intencién promocional o no).

- Para cada marca identificada:

- Nombre marca identificada.

- Categoria de marca en plano: variable categérica con la que se clasifican
los productos/marcas identificados en cada video [Moda / Juguetes / Deporte /
Alimentacién, bebidas y dulces / Electrénica (dispositivos) / Cultura y Educacion /
Belleza e higiene / Automocién / Transporte, viajes y turismo / Telecomunicaciones
e Internet / Entretenimiento / Mobiliario / Otros].

- Alusién a la marca en el titulo del video: variable dicotémica (si/no) con la
que se observa la inclusiéon de elementos (texto, emoticonos, imagenes...) en el
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titulo que indiquen la presencia de la marca que aparece en los contenidos del
video.

- Alusioén a la marca en la descripcion del video: variable categoérica con la
que se analiza la inclusién de elementos (texto, emoticonos, imagenes...) en la
descripcién que indiquen la presencia de la marca que aparece en los contenidos
del video [Si + hipervinculo a la marca / Si / No].

- Nivel de interaccién del youtuber con la marca: variable categdrica con la
que se pretende observar el tipo de relacién que el protagonista mantiene con la
marca en el video [mencién explicita por parte del youtuber del producto y/o marca
/ emplazamiento activo / emplazamiento pasivo].

Resultados
A continuacién, se presentan los resultados ordenados segin las variables de
anélisis presentadas en el apartado de metodologia.

En el afio de estudio (2017), el youtuber mantuvo un ritmo constante de
publicaciones al subir a su canal 24 o 25 videos al mes. Como muestra la figura 1,
en 2017 el 65% de sus videos consiguié entre una y cinco millones de
visualizaciones, con una media de comentarios entre los 1000 y 5000 (casi 50% de
las piezas). Se categorizd el contenido del canal en tres tematicas, “bromas”;
“retos-experimentos-locuras” y “videos-gaming”, derivadas preferentemente de
piezas en las que el youtuber juega a videojuegos (40%) y en las que expone algun
tipo de reto, experimento o aventura (34.6%). En la opcién “otros” se incluyeron
contenidos de caracter puntual, como sorteos, celebraciones especiales, etc...

Como dato interesante cabe destacar que, aunque se publicaron mas videos sobre
videojuegos, el contenido sobre retos/experimentos/locuras acumulé una mayor
cantidad de visualizaciones.

VISUALIZACIONES COMENTARIOS TEMATICA

1.4% (4
| ; }_4.1%(12} _07%(2)

=0 -250 mil 16.1% (47)
=250 -500 mil = Bromas
=500 mil - 1 millen = Retos'experimentos/locuras
1 -2 mill Y
miliones = Sobre videojuegos
=2 -5 millones ot
ros
++ 5 millones 29.5% (86) )
10 -500 =500 - 1000 = 1000 - 5000

5000-10000  »10000 -20000 = Masde 20000

Figura 1. Visualizaciones, comentarios y teméticas de los videos publicados en el canal
Makiman131 en 2017
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Al adentrarse en la cuantificacion de marcas identificables en plano, se
diferenciaron hasta ocho marcas en cada una de las piezas. Como recoge la figura
2,enun 75% de los videos analizados se distinguieron de una a tres marcas mientras
que un 3.4% no se identificé ninguna. En total, durante 2017 se registraron 720
marcas preferentemente pertenecientes a la categoria de entretenimiento (28.2%)
- videojuegos, series y/o peliculas- y de moda (23.9%).

8 W 8(2.7%)

7 0 2(0.7%)

6 M 13 (4.5%)
5 W15 (5.1%)

I 26 (8.9%)

en cada video
I

3 I 55 (18.8%)
2 [ HmmhmTmIIIIIIR 57 (19.5%)
T T 106 (36.3%)

N® de productos/marcas identificados en plano

0 W 10 (3.4%)

0 20 40 60 80 100 120
N° de videos

Figura 2. Cuantificaciéon de marcas/productos diferenciados en cada video del canal

Tabla 1. Cuantificacién de marcas/productos distribuidas por categorias

Marcas/productos % de casos
CATEGORIAS identificados en plano | (videos=292
N° % )

Moda 172 23.9% 61.2%
Juguetes 66 9.2% 23.5%
Deporte 62 8.6% 22.1%
Alimentacién, bebidas y dulces 45 6.3% 16.0%
Electrénica (dispositivos) 55 7.6% 19.6%
Cultura y educacion 12 1.7% 4.3%
Belleza e higiene 5 7% 1.8%
Automocion 19 2.6% 6.8%
Transporte, viajes y turismo 6 .8% 2.1%
Telecomunicaciones e Internet 40 5.6% 14.2%
Ent,retenlmlento (videojuegos, series, 203 28.9% 79 9%
peliculas...)
Mobiliario 31 4.3% 11.0%
Otros 4 .6% 1.4%
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Si se atiende a la temética del video, mas de la mitad de los videos en los que se
identificé un solo producto o marca versaron sobre videojuegos, mientras que
aquellos que narraban algin reto, experimento o locura presentaron un mayor
numero de articulos identificables y de categorias diversas.

Uno de los objetivos de esta investigacion se centraba en comprobar que fuese
posible advertir presencia publicitaria en el contenido antes de reproducirlo. Para
ello se buscéd en el titulo y en la descripciéon de cada video alusién a alguna
marca/producto; resulté que un 80% de las piezas analizadas no advirtié la
presencia de marcas en el titulo y un 68,2% tampoco las mencioné en la
descripcion.

¢ PRODUCTO/MARCA EN TITULO? ¢EM DESCRIPCION?

-5 1 5| + Hipervinculo
s MO =5l
=NO

Figura 3. Mencién del producto/marca en el titulo o descripcion del video

Otra cuestion interesante que se quiso reflejar en esta investigacion fue el
protagonismo que jugaron las marcas en el contenido del propio video en funcién
del nivel de interaccién que el youtuber mantenia con las mismas. Para ello se
establecieron tres posibilidades: emplazamiento pasivo y emplazamiento activo, tal
como se emplean en television y cine, y ademas mencién explicita del producto y/o
marca por parte del youtuber, en que la intencién publicitaria adquiere un papel
central. Tras revisar estadisticamente los resultados, se establecié que el youtuber
menciond el producto/marca en un 40.8% (294) de los casos identificados, mientras
que en un 26% (187) hubo emplazamiento activo y en un 33.2% (239)
emplazamiento pasivo.
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NIVELES DE INTERACCION

B N° productos/marcas

Figura 4. Niveles de interaccién del youtuber con las marcas/productos identificados en
plano

Al profundizar en este analisis, se diferenciaron ademas aquellos formatos
publicitarios a los que el youtuber recurre cuando interacciona explicitamente con
las marcas y/o productos y en los que denota una clara intencién comercial. Se
identificaron tres tendencias:

- Telepromocién: en la misma linea estratégica y creativa que la planteada en
television (pero sin ningln tipo de advertencia grafica y/o acustica). Ademas de la
mencién explicita de la marca y/o producto por parte del youtuber, suele existir una
relacion directa del articulo con el tema/contenido del video. Por ejemplo, en una
pieza en la que promueve la pelicula Avengers Infinity War'!, Makiman se dedicé a
realizar test de Facebook para comprobar con qué superhéroe del film mejor se
identificaba; en la promocién del producto Hyperdrone Xtrem Raiders?, ademas de
probar el dron y mostrarlo en cdmara a través de una competicién con sus amigos,
el youtuber enumerd las caracteristicas del producto, ademés de integrar
sobreimpresiones de la marca en la posproduccién de la pieza; igualmente siguié
un patrén similar cuando menciona y describe las caracteristicas de One football® -
App sobre noticias de futbol- en un video en el que el youtuber y sus colaboradores
jugaban a la pelota de una forma poco convencional. Es el formato publicitario
identificable mas empleado en este canal.

1 Video QUE HEROE SOY DE LOS VENGADORES?? Avengers: Infinity War Makiman, disponible en:
https://www.YouTube.com/watch?v=LB8O9vJucEA

2 Video BATALLA EPICA DEFINITIVA DE DRONES! CARRERAS Y BATALLAS INCREIBLES!
HYPERDRONE XTREM RAIDERS, disponible en: https://www.YouTube.com/watch?v=ARyMFcAo7hM

3 Video FUTBOL CON PELOTA GIGANTE! BIG FOOTBALL RETO DE FUTBOL Makiman, disponible en:
https://www.YouTube.com/watch?v=2gX3k6h9CP4&t=25s
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- Sorteo: a diferencia de la accién anterior, el sorteo tiene una vigencia temporal
mayor y mantiene la promocién durante varias publicaciones. Se diferenciaron dos
subtipos: uno auspiciado por una marca en el que se rifaron articulos de la propia
marca (por ejemplo, patrocinado por Playstation 4% y otro modelo de sorteo
asociado a la celebracién de un evento especial (Navidades, récord de suscriptores,
de comentarios...). Esta accién publicitaria se desarrollé con el apoyo de la pagina
web canaldechollos.com cuyo link esta disponible en la descripciéon de los videos.
- Unboxing: menos frecuente que los anteriores, en este formato el youtuber se
dedica al desempaquetado y exhibicién de articulos nuevos de los que se suele
identificar la marca y de los que, en ocasiones, también hace mencién explicita. En
algunos casos, el unboxing suele ir asociado a un sorteo.

Es necesario destacar que la mitad de las inserciones de marcas que tuvieron una
mencién explicita pertenecen a la categoria de entretenimiento, mas
concretamente a la subcategoria de videojuegos y con especial protagonismo del
juego online Grand Theft Auto V (GTA V) al que Makiman destina una proporcién
importante de sus contenidos publicados. Periédicamente, el youtuber dedica una
secuencia de videos (entre cuatro y cinco piezas) a alguna actualizacién de GTA V
y basa el coéntenido en mostrar dicha novedad mientras juega con su propio avatar,
ademés de explicitarlo verbalmente. A excepcién de entretenimiento, no hay

ninguna otra categoria de producto que tenga una estrategia de interaccién
definida.

N marcas/productos identificados
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Figura 5. Nivel de interaccion con el producto/marca segin categoria

4 Video ADIOS, disponible en: https://www.YouTube.com/watch?v=vRYuBaJOMTw&t=6s
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Del mismo modo es resefable la autopromociéon de sus propios contenidos®, de
perfiles en redes sociales (Instagram, Facebook y Twitter), de su segundo canal en
YouTube especializado en el videojuego GTAV, canales secundarios (canal de
YouTube especializado en videojuegos) y de sus colaboradores.

También se registraron aquellas marcas con un mayor indice de aparicién,
diferenciadas por categoria, tal como recoge el siguiente cuadro:

Tabla 2. Principales marcas identificadas por categoria de producto

Moda e Adidas, Nike (usada como vestimenta de calle)
e Amstaff, DNGRS, Jack and Jones, King, Queen, NY Yankee, Vans
(marcas de estilo urbano)
e After Sunglasses
Juguetes e Armas de fogueo (rifle de asalto M4), juegos hinchables (Jump-o-Line),
Spinner
Deporte e Domyos
Alimentacién, | e Coca Cola, Fanta, Nestlé, Giant Gummy
bebidas y
dulces
Electrénica e Playstation 4, Iphone, Go Pro, Hyperdrone Xtrem de Raiders, Xaomi,

(dispositivos)

hardware para gamers (accesorios Mars Gaming, altavoces Ms2 Game,
Victising, Bultaco Technology)

Cultura y
educacion

e Armas Internacional (revista), Makiman (su propio libro)

Automocion

Bicis Bmx, motos Pit Bike Roan (moto cross)
Honda CBR, Suzuki GSX-R, Opel Astra (automoviles propios)

Telecomunica
ciones e
Internet

e Airsoftitaca.com (web venta armas de fogueo), One football app,
Canaldechollos.com

Entrenimiento
(videojuegos,
series,

GTAV, Raft (videojuegos online)

Gamee, Flippy Knife, Flippy Bottle Extreme (apps moviles videojuegos)

peliculas...)
Mobiliario e DX Racer, Mars Gaming (sillas gamer)
Otros Establecimientos: Carrefour, lkea, Dia

Amazon
Motosierra Garden Pro Power Plus
Toro mecanico lcc Business

> En 165 videos (desde 8-06-2017 a 31-12-2017), en la parte de descripcién se incluyen links a otros dos
videos de su canal con marca en titulo del video (Spinnery Cocacola).
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Resulta especialmente relevante la diversidad de productos y marcas que se
alcanzaron a diferenciar en un afio de seguimiento. Aunque un porcentaje
importante de bienes y servicios expuestos es afin al publico objetivo del canal
(preferentemente adolescentes varones de entre 10 y 14 afios), lo cierto es que la
gama y el perfil de articulos es mucho més amplia: desde motosierras, a obleas y
hasta la exhibiciéon de un toro mecanico.

Conclusiones

El estudio realizado permitié diferenciar las acciones publicitarias mas frecuentes
en un canal gestionado por un youtuber. Se puede concluir que se trata de formatos
ya de uso recurrente en el medio television, especialmente la telepromocién y el
sorteo, que no sufren, en esencia, ninguna alteraciéon con respecto al formato
original. El unboxing si que resulta una accién publicitaria mas caracteristica de las
nuevas plataformas digitales, especialmente de YouTube. No es el formato mas
empleado y en este estudio suele ir asociado al sorteo para el que el youtuber
realiza una exhibicién de los productos que rifara.

El medio, YouTube, afiade dos consideraciones adicionales: una que la publicidad
analizada se concentra en piezas audiovisuales que tienen una duracién media de
diez minutos y dos, a diferencia de la television, mas regulada, no existe ningin
tipo de advertencia visual y/o aclstica que advierta al usuario de presencia
publicitaria en plano.

Ademés de estos tres formatos publicitarios también se diferencié el
emplazamiento pasivo y activo de marcas, sobre todo de vestimenta y accesorios
de moda que los youtuber llevan puestos en las grabaciones y de los que se
desconoce si existe acuerdo comercial previo. No obstante, se puede extraer por
el contexto y por varios comentarios del youtuber® que no es casual la aparicion de
dichas marcas en plano. Es mas, se observaron escenas en las que determinadas
marcas aparecen ocultas a cdmara lo que denota intencionalidad y consciencia de
su influencia publicitaria. Esto afiade, en cualquier caso, una dificultad adicional
para el discernimento o para la formacién del pensamiento critico en el receptor,
algo que va mas alla de las tendencias comerciales o de la identificacién de marcas.
En este formato no se suele hacer mencién explicita de las marcas, pero si se
distinguen perfectamente en pantalla. También es relevante la diversificacion de las
marcas y productos mostrados entre los contenidos de este canal (desde
distribuidores minoristas hasta herramientas de bricolaje) lo que hace suponer que
los usuarios objeto de esta investigacién, menores entre 10 y 14 afios, suponen un
publico interesante para mercados mas alla de la electrénica y el entretenimiento.

6 En el video PIZZA REAL Vs PIZZA GOMINOLAL, disponible en:
https://www.YouTube.com/watch?reload=9&v=vmp1WhalNcE, mediante un breve unboxing, el
Youtuber expresa que la ropa que viste en los videos es “para los retos de la nave industrial”.
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Por todo lo anterior se puede concluir que la publicidad inserta en los contenidos
de estas nuevas plataformas digitales presenta una infima innovacién estratégica y
de formatos al tomar las acciones publicitarias de televisién sin ningin tipo de
evoluciéon o adaptacion al nuevo medio. Asimismo, a diferencia de la television, los
mensajes comerciales aparecen incluidos en la narrativa del video sin ningun tipo
de aviso o advertencia, totalmente integrados con el entretenimiento ofrecido en
cada pieza audiovisual. El publico objetivo carece de herramientas para la
identificacién de los contenidos publicitarios, lo que induce a plantear algin tipo
de recomendacién al respecto en atencién a una mejor comprension del producto
audiovisual.

Resulta también relevante la estrategia de autopromocion intensa que el youtuber
realiza en sus videos sobre sus propios perfiles en redes sociales. Mas que volumen
de comentarios o de visualizaciones, el youtuber busca la suscripcién a sus
contenidos entre sus seguidores, que se corresponde con el valor afiadido que las
marcas y anunciantes buscan en estos nuevos influenciadores, y asi crear una
relacion de seguimiento y fidelidad con los posibles consumidores (Sdez-Barneto y
Gallardo, 2017).

En esta relacion publicitaria entre anunciantes y youtuber se sacrifica el rigor formal
(faltas de ortografia, improvisaciéon, ausencia de guion, calidad amateur de los
videos) por su capacidad de llegar a un publico objetivo especifico. Aunque una de
las ventajas de la publicidad a través de redes sociales sea esa posibilidad de
segmentacion certera mas que la masividad de medios mas tradicionales, lo cierto
es que, en el empleo de estos canales de youtubers como plataformas publicitarias,
se tiende a valorar més la cantidad de suscriptores que se consigan que la calidad
y produccién de sus contenidos.
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