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Resumen: Abstract:

Los canales de television lineal se han visto obligados a replantear su  Linear television channels have been forced to reconsider their
estrategia de difusién ante la llegada de nuevos actores emisores. Esta  broadcasting strategy in response to the emergence of new media
investigacion aborda el estudio de la oferta y consumo de videos en  players. This research addresses the offering and consumption of videos
YouTube procedentes de las cadenas autonémicas que conforman on YouTube from the regional channels that comprise the Federation
FORTA (Federacion de organismos de radio televisiéon autonémicos)  of Regional Radio and Television Organisations (FORTA), which are
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y que estdn condicionadas por unos presupuestos y recursos muy
diferentes a otros actores audiovisuales. En una primera fase se
realiza un estudio de la oferta de estos canales en dicha plataforma.
Posteriormente se monitoriza el consumo y se contrasta con los
datos de audiencia que recoge comScore, con el fin de comprobar
la estrategia de estos emisores tradicionales hacia la apertura de
nuevas ventanas de visionado. Los resultados indican que existe una
gran variedad de modelos de oferta, con una ausencia de contenido
exclusivo. El acceso desde el smartphone es mayoritario.

Palabras clave:

influenced by budgets and resources that are very different from those
of other audio-visual actors. In the first phase, an analysis was carried
out regarding the offering of these channels on this platform. Afterward,
viewing was monitored and compared with the audience data collected
by comScore, in order to confirm the strategy used by these traditional
broadcasters in offering new viewing outlets. The results point to a wide
variety of format offerings, yet with a lack of exclusive content. Moreover,
the most prevalent access route is through the smartphone.
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1. Introduccién

La televisién se encuentra desde hace afos sumida en una fuerte crisis ante la llegada de nuevos actores y nuevas formas
de visionado. Esta realidad ha exigido a las cadenas repensar y cambiar sus dindmicas de produccidn, su oferta audiovisual
y su aproximacién a las audiencias. Han desarrollado diversas acciones de innovacion centradas tanto en el producto como
en la distribucién de contenidos audiovisuales (Garcia-Avilés, 2021; Zaragoza-Fuster y Garcia-Avilés, 2018). En un contexto de
televisién liquida (Quintas-Froufe y Gonzélez-Neira, 2016) como el actual era inviable mantener estructuras procedentes de
la época predigital, maxime cuando la desafeccién hacia la televisién convencional por parte de las generaciones més jévenes
se ha ido incrementando (Ubeda, 2022; Forteza Martinez, de Casas Moreno y Vizcaino Verdd, 2021; Bernal y Carvajal, 2020;
Crusafén Baqués, Gonzélez-Saavedra y Murciano Martinez, 2020; Garcia Orta, Garcia-Prieto y Suarez-Romero, 2019; Guerrero
Pérez, Gonzélez-Onate y Kimber Camussetti, 2018). Por ello, una vez superada la fase inicial de la creacién de webs y cuentas en
redes sociales, las cadenas convencionales de televisién se han lanzado a ampliar nuevas ventanas de visionado en ambitos mas
cercanos al publico joven como redes sociales, apps o plataformas como YouTube.

En un ecosistema audiovisual caracterizado por la hibridacién en diversos niveles (soportes, contenidos, formatos y audiencias),
esta investigacidn se centra en uno de los ejemplos més recientes de innovacidén en television: la presencia en YouTube de las
televisiones autonémicas de Espana. De este modo se analiza en qué punto se encuentra la expansion de la television mas alld
del televisor en cadenas del sector puiblico, con estrategias de negocio alejadas de los canales privados.

1.1. Contexto televisivo

Las cadenas de televisiéon han perdido el papel protagénico que ostentaban hasta hace unos afios en el panorama audiovisual. Han
dejado de ser los inicos emisores; han abandonado su monopolio y conviven en el mercado con nuevos agentes de naturaleza
muy diversa como productores de hardware y software, agentes de comercio online u OTT (Ando y Marinelli, 2018). La llegada
de estos nuevos actores, junto a la mejora de los dispositivos mdviles y de la calidad de la conexién conlleva nuevos tipos de
consumo que rompen las barreras del tiempo y el espacio que existian hasta entonces. En este nuevo contexto, el ptiblico adopta
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unas dindmicas de consumo a las que deben dar respuestas las cadenas de televisién convencional (D’Arma, Raats, y Steemers,
2021). Ante la fuerte competencia, estas han experimentado nuevas ventanas de visionado como la web o las redes sociales
(Pefiafiel y Echegaray, 2022) en las que muchas veces el ptblico objetivo es la franja de la poblacién mas joven. Como indican
Ando y Marinelli (2018) se trata de buscar en este ecosistema mediético todos los puntos de contacto con los consumidores. De
ahf que hace unos afnos los tres grandes grupos de televisién en abierto en Espana decidieran lanzar tres plataformas dirigidas
principalmente a un usuario digital joven: Playz (Rtve), Flooxer (Atresmedia) y Mtmad (Mediaset). Como indica Mendieta
Bartolmé (2022) han sido varias las acciones que las cadenas autonémicas han impulsado en este proceso de digitalizacion de
sus contenidos audiovisuales. Cabe destacar el caso de la televisiéon publica de Castilla La Mancha ya que el 18 de octubre de 2018
lanz6 la primera OTT autondémica de toda la FORTA (Federacién de organismos de radio televisién autonémicos).

También la alianza con YouTube aparece como una nueva via de negocio para la televisién tradicional. De hecho, para Ha
(2018) YouTube es verdaderamente una alternativa a la televisién tradicional para la juventud, si bien en los tiltimos afnos Twitch
también estd incrementando su penetracién entre el ptiblico més joven.

No obstante, este proceso de acercamiento ha sido bidireccional, ya que como indica Kim (2012), los canales de television se
acercaron a YouTube, del mismo modo que YouTube se institucionaliz6 al aproximarse a los medios. Desde 2008, las empresas
mediéticas vieron en esta plataforma una herramienta de promocién (Del Campo y de Lara, 2016). Incluso en algunos casos
ha pasado a formar parte del entramado crossmedia de algunas producciones televisivas que llevan al espectador hacia otras
plataformas o redes sociales (De Lara y Arias, 2015). Un claro ejemplo de esta televisién mas alla de la television lo constituye el
fenémeno del talent show Operacion Triunfo de TVE que posee un canal propio en YouTube con emisién en directo de 24h. Dicho
canal consiguié incrementar en mas de un 200% la audiencia de las galas de Operacion Triunfo (2018).

No ha sido esta la tnica alianza entre actores tradicionales y nuevos en este ecosistema medidtico. Experiencias recientes de
algunos grupos demuestran que la ampliacién de ventanas de visionado no erosiona la emisién en lineal. De hecho, Mediaset
ha llegado a acuerdos con Amazon Prime Video para la emisién de algunas de sus series antes de emitirlas en sus canales de
television, al igual que Atresmedia lo ha hecho con Netflix para dar una nueva vida a sus series de ficcion como La Casa de Papel
(Neira, 2020). En el caso de los canales autonémicos, son numerosas las alianzas de estas cadenas con plataformas como Netflix
(TVG, Aragén TV, EITB) o Amazon Prime Video (TVG, EITB, IB3).

Por otra parte, no se debe olvidar el efecto multiplicador que tuvo la pandemia en el consumo de videos digitales. Durante el
confinamiento el visionado de contenido audiovisual digital se incrementé un 55% especialmente entre los espacios infantiles
(Pérez, 2020). Este hébito de visionado se haido consolidando hasta el punto de que uno de cada cinco (20%) consumidores a nivel
mundial no ve ninguna diferencia entre YouTube y el consumo de television lineal, segtin la investigaciéon de AudienceProject
(2022). La cifra se eleva al 42% en Estados Unidos y al 29% en Noruega. Se trata de una realidad que las televisiones deben asumir
ala hora de definir sus estrategias de futuro y de crecimiento.

En este panorama digital globalizado, las cadenas publicas autondmicas intentan encontrar su espacio en cuanto medios de
servicio publico (MSP) que son. No se trata de una tarea facil al competir con grandes corporaciones con recursos econémicos,
tecnolégicos y profesionales muy superiores, e intereses comerciales que se alejan del servicio ptblico (Rosique Cedillo, 2021).
Caberecordar que poseen un mandato de servicio ptiblico que condiciona cualquier decisién estratégica (Miguel, Zallo y Casado,
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2017). Las diferentes leyes 46/1983 y 7/20109 asi como los diversos mandatos marco de cada uno de estos entes autonémicos
determinan unas lineas directrices de cémo debe ser la programacién en los que el servicio ptblico, la atencién a las minorias, la
universalidad en contenido y acceso o los valores de pluralismo politico, cohesién social, diversidad cultural estdn muy presentes
(Penafiel y Echegaray, 2022). Como indica Mendieta Bartolomé (2022: 354) “En la vertiente social, el nuevo escenario digital
obliga a las televisiones publicas a revisar su mandato de servicio ptblico en un proceso de adaptacién que supone ampliar
su estrategia hacia la comunicacién multipantalla, y aumentar su transparencia y rendicién de cuentas” Ademas, los limitados
presupuestos, como se verd a continuacion, dificultan los planes estratégicos de estas cadenas (Tabla 1).

En este sentido, dentro del abundante corpus sobre MSP, las cadenas autonémicas ptiblicas han sido estudiadas desde diferentes
perspectivas entre las que destacan los flujos de convergencia (L6pez-Olano, Soler Campillo y Marzal Felici, 2022; Del Campo
Lozano y Ferndndez-Gémez, 2020; Fontenla Pedreira, 2019; Rodriguez Castro y Lopez Goldn, 2018; Gémez-Dominguez, 2016) o
las audiencias (Mendieta Bartolomé, 2022; Latorre-Martinez, Orive-Serrano e [iiiguez, 2018; Medina, Portilla, 2016). Mencién
especial merecen los informes realizados por diferentes investigadores en el marco del proyecto “Los retos de la television publica
ante el Mercado Unico Digital Europeo estrategias multipantalla, innovacién y renovacién de los mandatos del servicio piiblico”
(2021), dirigido por la profesora Carmina Crusafén (Carniel Bugs, 2021; Crusafon Baqués, 2021; Pérez, 2021; Rubio Garcia, 2021 o
Subires Mancera, 2021). Su peculiar naturaleza en el panorama europeo las convierte en un interesante objeto de estudio dentro
del actual ecosistema mediatico. Como indican Sacaluga Rodriguez, Pérez Sdnchez y Garcia Garcia:

Asi, con contenidos cada vez més segmentados y consumidores convertidos en prosumidores, la television ptiblica autonémica debe

encontrar el sentido de su permanencia en el contexto de un nuevo tipo de espectador que consume lo que quiere, cuando quiere

y donde quiere, que no acepta imposiciones horarias, que se siente mas cémodo accediendo a contenidos mediante redes sociales

bajo la recomendacion de otros usuarios afines y que reacciona a los estimulos multitasking de la audiencia social (2018: 1722).

Partiendo de los estudios ya realizados (Observatorio Iberoamericano de la Comunicacion, 2021) que apuntan a un notable
incremento del consumo de los entes autondmicos en esta plataforma, es necesario ahondar en pardmetros relativos a la oferta
asi como a su monitorizacién durante cuatro meses con el objetivo de estudiar qué contenido consigue mds éxito, desde qué
dispositivo se consume y qué franjas de edad son las mds seguidoras.

1.2. YouTube

Desde su creacién en 2005 de la mano de tres jévenes californianos, Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, YouTube ha
incrementado su éxito de forma exponencial. Se ha convertido en la principal web de videos a nivel mundial ya que es el segundo
sitio con mayor tréfico tras Google con més de mil millones de horas reproducidas de video, 2.000 millones de usuarios al mes
y mas de 500 horas de contenido subidas cada minuto'. Su papel protagénico en el mercado audiovisual espafiol también es
evidente. Segin el EGM (2022), fue el sitio més visitado por los internautas espanoles en la primera y segunda oleada de 2022
y contaba con casi 29 millones de visitantes Gnicos. Segin Barlovento (2022a), la franja de edad de 18 a 24 afios consume 67
minutos de media; esa cantidad va bajando en funcién de los sectores de edad hasta llegar a los mayores de 55 con 16 minutos de

1  Datos extraidos de la propia web https://www.YouTube.com/about/press.
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visionado medio. Existe un neto liderazgo de la plataforma en el grupo 18-24 anos ya que uno de cada tres minutos de contenido
audiovisual que ven los individuos de esta franja de edad corresponde a contenido de YouTube. Ante esta realidad es necesario
adentrarse en las estrategias de la oferta y en el consumo de las emisiones autonémicas en YouTube en Espana.

Esta plataforma, dirigida inicialmente hacia el intercambio de videos de usuarios anénimos, tuvo en sus origenes una relacién
tormentosa con los canales de televisién tradicionales. Estos la vefan con cierta desconfianza (Rodriguez-Ferrandiz, Tur-Vines
y Contreras, 2016) e incluso se produjeron importantes disputas legales (Viacom en 2007; Mediaset Esparia en 2008). Se trataria
de la respuesta de resistencia enunciada por Napoli (1998). No obstante, ante el éxito de YouTube, al final la mayor parte de las
cadenas acordaron firmar acuerdos con ella y abrir sus propios canales, “tras rendirse a la evidencia, si sus fragmentos estaban
en la red era preferible que ellas las controlaran” (Antolin-Prieto, 2012: 553). En Espaiia fue una cadena autondmica publica la
primera en crear una cuenta dentro del sistema televisivo espanol. En enero de 2006 nacia el canal de IB3 y tan solo dos meses
después surgirian las cuentas de TVG y TV3. La corporacién publica estatal RTVE se unié el 30 de marzo de ese mismo aiio.
Por lo tanto, si bien su presencia en esta plataforma se remonta a varios anos atras, su explotacién mayor corresponde a fechas
mas recientes. De este modo, el contenido generado por los usuarios (UGC por sus siglas en inglés) inicial pasé a convivir con
el generado por profesionales (Vonderau, 2016; Lobato, 2016) hasta el punto de que para algunos autores como Kim (2012) se
produjo una institucionalizacién de YouTube. Kim (2012) incluso apunta que YouTube se convertiria en un modelo de videoteca
en linea omnipresente.

Como indica Van Es (2019), YouTube ha sido objeto de multiples investigaciones segiin resumen Arthurs, Drakopoulou y Gandini
(2018) o la monograffa de Snickars y Vonderau (2009). Se ha abordado desde diferentes perspectivas como la cultura de la
participacion (Strangelove 2011; Burgess y Green, 2009), desde el punto de vista de economia politica (Abuljadail et al., 2018;
Cunningham, Craig y Silver, 2016; Vonderau, 2016), dentro de los estudios sobre algoritmos (Bishop, 2018; Rieder, Matamoros-
Fernandez y Coromina, 2018), haciendo hincapié en las preferencias de los usuarios (Paolillo, Ghule y Harper, 2019) o el estudio
de usos y gratificaciones de la audiencia (Steiner y Xu, 2020). Asimismo, diferentes autores se han ocupado de estudiar aspectos
formales del contenido ofrecido por esta plataforma como qué rasgos contribuyen a la popularidad de un video (Altman y
Jiménez, 2019; Bentley, Silverman y Bica, 2019; De-Aguilera-Moyano, Castro-Higueras y Pérez-Rufi, 2019; Bértl, 2018). En el caso
que nos ocupa, se abordara como ejemplo actual de convergencia tecnoldgica (Jenkins, 2008) a partir de los canales tradicionales
de la television. Existen en este sentido otras aportaciones de afios precedentes referidas a contextos mediaticos diferentes
como Budzinski, Gaenssle y Lindstddt-Dreusicke 2021; Marin Pérez 2021; Lobato, 2016; Sanchez-Olmos e Hidalgo-Mari, 2016 y
Gallardo-Camacho, 2013.

2. Método

2.1. Objetivos

La presente investigacidn se centra en conocer la presencia de las cadenas de televisién autondmicas en la plataforma con mayor
penetracion en Espaiia, YouTube, para evaluar si se estdn aprovechando las nuevas posibilidades de difusién de contenido ante
los retos que plantea la digitalizacién.
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Los objetivos especificos que persigue alcanzar esta investigacion, agrupados en dos grandes bloques de oferta y demanda, son:
(O1) Analizar la oferta de los canales autonémicos de television en la plataforma YouTube en Espaiia.

(02) Comprobar su seguimiento por parte de la audiencia, es decir, conocer su consumo, asf como qué caracteristicas poseen
aquellos contenidos de mayor alcance.

Las preguntas de investigacién del presente trabajo son las siguientes:

P1 ;La oferta corresponde a una trasposicién de contenidos ya emitidos o bien existe material exclusivo que diversifica la oferta
de esta ventana de distribucién?

P2 ;Dicha oferta corresponde a una estrategia de repositorio/archivo o de ventana de comunicacién corporativa/publicitaria?

P3 ;Cual es el perfil de la audiencia de estos canales?

2.2. Muestra y metodologia

La investigacion se centra en las cadenas autonémicas que conforman FORTA?(Tabla 1). El conjunto de estos canales concentra
el 8,6% de la audiencia de la television lineal en Espaiia (Barlovento, 2022b).

Tabla 1. Cadenas autonémicas que componen la muestra

. Presupuesto 2020 en
o4 Comunidad .
Imagen Nombre Corporacién tGnome millones
(presupuesto/hab)
.z . . sz . e 11172
G VG Corporacién radio e Television de Galicia Galicia
(CRTVG) (41,18 €)
4 . 148,8
¢,') eitb EITB Radio Television Publica Vasca (EITB) Pais Vasco 6726
67,2€
iz . P 2483
\§ TV3 Corporaciéon Catalana de Medios Audiovisuales Catalufia
> (CCMA) (32 €)
. 83
TeleMadrid Telemadrid Radio Televisién Madrid (RTVM) Madrid
(12,16 €)
o 164,8
=C~ CanalSur Canal Sur Radio y Televisién de Andalucia (RTVA) Andalucia (19,3€)
Y4 1 4 RADIO Y TELEVISION

2 Quedan fuera de este organismo otras cadenas publicas autonémicas como Televisién Melilla, Televisién Ceuta y Canal Extremadura TV.
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Ente Publico Radiotelevision Castilla-La Mancha Castilla-La 51,6
CMMTV (CMM Media) Mancha ( )
anm 25,17¢

7
y 53
l 7 Television Radiotelevision de la Regién de Murcia (RTRM) | Regién de Murcia
Televisién (3'49 €)
REGION DE MURCIA
‘ , Corporacién Aragonesa de Radio y Televisién , 54,3
Aragén TV Aragén

e S 8 (CARTV) 8 (40,2€)

. s . . 24,4

RT P E Radiotelevision del Principado de Asturias .
Radiotelevisién del TPA (RTPA) Asturias

Principado de Asturias (24,4 ¢€)

e 50,4

‘ Telev1s1.on Radio Televisién Canaria (RTVC) Islas Canarias
< Canaria (23,19€)
-
. Ente Publico de Radiotelevision de las Islas 337€
IB3 Televisio Islas Baleares
Baleares (RTVIB) (27,63€)
@ A Punt Media Corporacién Valenciana de Medios de Comunidad 64

MEDIA Comunicacién (CVMC) Valenciana (12,65 €)

Fuente: presupuestos Boletin Oficial del Estado y webs corporativas. Elaboracién propia

La recogida de datos se abordd en diferentes fases. En un primer momento se realizé un andlisis de todas las cuentas de
YouTube de las cadenas autonémicas que componen FORTA a través de una ficha que incluia los siguientes items: canales,
subcanales, listas de reproduccion, fecha de incorporacién, visualizaciones, nimero de suscriptores y videos publicados. En
relacion a los videos se ha analizado su duracién y actualizacidn y también se ha determinado si se trata de material exclusivo o
no, es decir, si previamente fue emitido por alglin canal en lineal, por la matriz del universo transmedia (Rodriguez-Ferrandiz,
Tur-Vines y Contreras, 2016; Jenkins, 2012). Los datos para la oferta de los mas de ochenta canales y subcanales que los once
grupos medidticos poseen en YouTube se recogieron en diciembre de 2020 (Tabla 2). La comparativa entre canales autonémicos
en cuanto a suscriptores y visualizaciones, indicadores de la audiencia, no se debe realizar en niimeros absolutos, ya que si
bien YouTube no tiene siempre una cobertura geografica limitada como las versiones lineales de los canales, es cierto que son
emisiones vistas principalmente desde sus autonomias de origen por el caracter identitario de estas corporaciones autonémicas.
Por esta razén se ha optado por elaborar una ratio entre habitantes por suscriptores (Tabla 2).
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En una segunda fase centrada en el comportamiento de la audiencia, se monitorizé -entre enero y abril de 2021- la visualizacién
mensual de quince videos publicados por cada uno de los treinta canales y subcanales de YouTube de la television autonémica
(con un total de 1260 videos). Se monitorizaron 45 videos tanto en cada uno de los canales principales y en la mayoria de los
subcanales, si bien algunos de ellos no llegaron a publicar 15 videos nuevos en todos los meses. Para su estudio se seleccioné el
canal propietario més visto de cada grupo y todos aquellos subcanales que alcanzaban al menos un 10% de los suscriptores del
principal, a partir de la primera muestra como se indica también en la Tabla 2.

Asimismo, durante estos meses se analizaron los datos que comScore, la multinacional encargada entonces de la medicién
digital en Espaiia, ofrecia a sus suscriptores sobre el consumo digital de video a través de Videometrix®, para estimar el perfil de
usuario en funcién a los grupos etarios.

Por ultimo, una vez recabada toda esta informacidn se contacté con todos los responsables de la division digital de cada una de
las cadenas autondmicas estudiadas con el fin de contrastar los datos recogidos y conocer las estrategias de estas empresas. Sin
embargo, tan solo respondieron a la entrevista semiestructurada Esther Medina, jefa del Servicio de Innovacién en el entorno
digital de la TVG, Joan Carles Martorell Veldsquez, director d'IB3 Televisid, Isaias Blazquez, responsable de contenidos digitales
de la televisién de Castilla-La Mancha e Ifiaki Gurrutxaga, director de contenidos digitales de EITB. Las preguntas abordaban el
modo de acercamiento de cada canal autondmico a otras ventanas de visionado, los objetivos de su presencia en YouTube, el
andlisis de consumo asi como los planes de futuro en el nuevo y cambiante panorama televisivo.

3. Resultados

3.1. Oferta

Tras la investigacion llevada a cabo se comprueba que de los doce grupos autonémicos que componen FORTA, tan solo la
Television del Principado de Asturias no dispone de una cuenta institucional en YouTube. Por lo tanto, la presencia en dicha
plataforma es mayoritaria en este tipo de empresas ptblicas.

Cabe indicar que tras el andlisis se comprueba que la oferta no constituye una trasposicién exacta de la programacion ofrecida
en lineal, sino que existe una variedad de modalidades de oferta (Tabla 2). La mayor parte de los subcanales creados responden
a una estrategia online y no copian la division existente en lineal. Por una parte, existen entes como el madrilefio o el manchego
sin ningtin subcanal, y por otra, hay grupos como el aragonés con 32 subcanales (algunos de ellos con apenas unas decenas
de suscriptores) o el andaluz con once subcanales. Tras el andlisis de los més de 80 canales y subcanales se han detectado las
siguientes tendencias en este sentido:

El subcanal pertenece a un canal lineal: se produce tan solo en 3Kluba (canal infantil de ETB que reproduce el ETB3) y el cataldn
Super 3 que toma su nombre de su homénimo de la televisién lineal.

3 Esta herramienta de comScore obtiene datos del consumo del video digital, tanto streaming como descargas, en smartphones, tabletas y desktops evitando
duplicaciones.
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Elsubcanal pertenece a un programa emitido en lineal: en general se trata de espacios estrellas en la programacién lineal. Ejemplo
de ello serian Tierra de Talento, Los Reporteros, Toros para todosy Al Sur de Canal sur, APM? TV3y Polonia tv3 del ente catalédn,
Aragon en abierto, Oregon TV, En ruta con la ciencia en la corporacién aragonesa. Otros ejemplos de subcanales pertenecientes
a programas lineales son De Grana y Oro de la televisién murciana, Informativos TVCy En Otra Clave de la televisién canaria o
Uep! Com Anam? de la televisién balear.

El subcanal responde a la emisién de varios ejemplos de un mismo formato: enserie (TVG) que agrupa las producciones de
ficcién propias de la TVG, al igual que Ficcién Aragén para el caso mafio, si bien este tltimo incluye solo videos promocionales.

El subcanal se crea basado en otras razones: se trataria de la opcién mds habitual y donde existe una mayor variedad de casos.
Témense como ejemplos contenidos de archivo como pasouoquepasou (TVG) o Memoranda (Canal Sur) o de carnavales
(Carnaval TVC y Carnavalsur).

Por lo tanto, es complejo establecer unas estrategias comunes de los canales, ya que cada uno opta por decisiones diferentes
como se ha visto. Sin embargo, se percibe que hay una mayor trasposicién del lineal a YouTube en el grupo andaluz y aragonés.

Tabla 2. Distribucién de canales y subcanales autonémicos en YouTube

Canales .
NOMBRE en lineal Subcanales . LA de‘ X Suscriptores Ratio hab/ Nede ..
e, incorporacién del canal N , Visualizaciones
GRUPO (emisién en de YouTube en YouTube incipal suscriptores videos
- princip
Espaiia)

Corporacion
Radio TVG Pasouoquepasou (2.000)
Televisién de TVG 2 En serie (367) 2/3/2006 52.500 51,4 4.363 35.707.917
Galicia

Tierra de Talento (42.400)

Los reporteros CSTV

(7.970)

Toros para todos

(245.000)

Tierra y Mar & Espacio
Agencia Protegido (49.000)
Piblica Solidarios CanalSur
Empresarial Canal Sur 1 (4.670)
de la Radioy Canal Sur 2 MemorANDA (222.000) 15/1/2007 1.050.000 8,06 27.162 591.144.338
Television de Al Sur (2.990)
Andalucia Carnavalsur (114.000)

Canal Sur Turismo

(62.200)

Canal Andalucia

Flamenco (102.000)

Canal Andalucia Cocina

(36.900)
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Euskal Irrati
Telebista

ETB1
ETB2
ETB3
ETB4

3 kluba (2.370)

11/03/2009

597.000

3,71

44.154 491.260.859

Corporacié
Catalana

de Mitjans
Audiovisuals

TV3

EL 33
Super3
3/24
Esport3

APM? TV3 (61.300)
Polonia TV3 (99.000)
Super3 (38.400)

Cuines (13.000)
Adolescents (30.100)

Esta passant TV3 (6.280)
Les tres bessones (17.200)

29/03/2006

343.000

22,68

33.250 343.794.910

Corporacién
Aragonesa
de Radioy
Television

Aragén TV

Arag6n Noticias (5.450)
Arag6n en abierto
(38.600)

Un lugar para quedarme
(245)

Esta es mi tierra (401)

La Pera Limonera (2.390)
De propio (15)

Chino Chano (746)
Encontrados (32)
Unidad Mévil (22.000)
Oregén TV (22.100)

El Tiempo (38)

Aténitos Huéspedes (190)
Arag6n Deporte (280)
Nos vemos (20)
Tempero (600)

Charrin Charran (473)
La voz de mi calle (119)
El tltimo show (27)

Yo sé més que tu (44)

La Jornada (183)

En ruta con la ciencia
(6.630)

Objetivo Aragén TV (111)
Ficcién Aragén TV
(1.420)

Lo tuyo es puro teatro
(726)

Comedyantes (4.340)
Vuelta atras (232)
Arag6n en pleno (18)

25/4/2007

56.500

23,5

4.562 14.055.410

Radio
Televisién
Madrid

Telemadrid
La Otra

17/8/2006

880.000

7,7

9.488 501.422.595
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Castilla-La | o ppy 18/12/2007 543.000 3,76 49.016 231.628.789
Mancha Media
Radiotelevision g?:rlizn(llo 5S 5(;'8 Murcia
delaRegionde | TVM . 12/1/2015 2.050 740 2.070 575.777
Murcia Radio Marca (92)
De Grana y Oro (374)
. Informativos TVC
Radio Televisién | (21.600)
Televisién K ’ 25/01/2008 100.000 21,75 9.938 40.929.149
Canaria Canaria En otra clave (123.000)
Carnaval TVC (52.000)
IB3 NOTICIES (6.240)
B3 Junior (187)
Ens Public de Els Entusiastes IB3
Radiotelevisié ... | (1.090)
de les Illes IB3 Televisi6 Uep! Com Anam? IB3 19/01/2006 75.600 15,49 34.961 56.306.024
Balears (10.800)
Esports IB3 (14.300)
IB3musica (249)
Corporacié La Colla (2.220)
Valel:wiana Family Duo (2.170)
‘e A Punt La Vall Serie (90) 15/11/2017 9.810 515,5 1.763 3.236.024
de Mitjans de .
Comunicacié Va de bo Pilota (416)
Caixa de Ritmes (40)

Fuente: elaboracién propia

Como ya se ha mencionado, cabe destacar que fueron precisamente las cadenas autondmicas las pioneras en establecer
estrategias con YouTube. El canal con mayor antigiiedad en esta plataforma es el balear IB3 (nacido en enero de 2006), seguido
del gallego TVGYy el catalan TV3 (marzo de 2006). Por el contrario, las incorporaciones mas recientes corresponden a la televisién
murciana (2015) y a la valenciana (2017), las cadenas mas jévenes.

En cuanto a la ratio entre habitantes de cada comunidad y suscriptores, cabe sefialar que existe una mayoria de suscriptores en
Pafs Vasco (3,71), Castilla La Mancha (3,76), seguidos de Madrid (7,7). Por el contrario, el nimero de suscriptores es menor en
las dos cadenas méds jovenes: A punt (515,5) y TVM (740). En numeros absolutos, la variedad es muy amplia hasta llegar incluso
a subcanales con tan solo once seguidores como Deratonesyvinilos (Aragén TV) frente a los 250.000 de Toros para todos (Canal
Sur).

Por lo que se refiere al ndmero de visualizaciones, destaca el canal andaluz con 591.144.338, seguido del madrilefio con
501.422.595. Por el contrario, los canales que cuentan con un menor niimero de visualizaciones son los dos més recientes, por
razones obvias de cronologia, A punt (3.236.024) y la televisién murciana (575.777).

Las cuentas con una mayor produccién de videos corresponden a los servicios televisivos de Castilla La Mancha (49.016), Pais
Vasco (44.154), Baleares (34.961) y Catalufia (33.250). Por el contrario, las cuentas con menor produccion se refieren a Murcia
(2.070), Galicia (4.363) y Arag6n (4.562).
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Tras el andlisis se ha concluido que la actualizacidn de los canales difiere mucho entre ellos. Todos los principales suben contenido
audiovisual semanalmente. EITB incluye al menos diez nuevos videos diarios y TV Castilla La Mancha 120 a la semana. No
obstante, hay subcanales que no se actualizan ya desde hace afios como Made in Aragon (con mas de 5 afos de inactividad),
Pasou o que pasou (en el que el video mas reciente es del 19 de agosto de 2020) o enserie (sin novedades desde el 14 de mayo de
2018). También destaca el caso de Telemadrid, que a pesar de contar con un nimero elevado de suscriptores, no suele actualizar
tan a menudo sus listas de reproduccién, como le sucede a la Televisiéon de Murcia.

La investigacién realizada indica que los contenidos de ficcién apenas suelen aparecer en la oferta de los canales autondmicos
en YouTube. Ningun canal, salvo TVG e IB3, introduce contenido de este formato. En el caso concreto de CRTVG, se ha creado
un subcanal de ficcién, enserie.

En términos generales, las emisiones incluidas en YouTube no son exclusivas de esta plataforma, sino que proceden de material
de la televisién lineal. El contenido suele ofrecerse en clips de emisiones lineales de la cadena: breves momentos curiosos,
divertidos o relevantes de programas. En muy raras ocasiones se encuentra material audiovisual exclusivo. Este seria el caso de
contenido original para redes como (#VideoSelfie, #DetrdsDaCaruta, #InstaGall) para TVG o incluso videos propios del programa
Els Entusiastes de IB3, que al tratarse de un proyecto transmedia, en ocasiones realiza sus estrenos en YouTube y redes sociales.

Si bien priman los videos cortos o medios (que no superan los 10 minutos) en ocasiones se encuentran programas completos
como Land Rober Tunai Show, Era visto o Galegos polo mundo en el caso de la TVG, Voces del Deporte de la television murciana
y otros espacios de Canal Sur o las televisiones canaria y balear. De hecho, en estos tltimos, YouTube viene empleado casi como
archivo, como cajén de sastre donde se almacena parte de su programacién dentro de la estrategia long tail. Se alarga la vida
de los contenidos emitidos en lineal, sobre todo aquellos de caracter méds atemporal. La amplia duracién constituye sin duda
una practica anémala en el universo YouTube donde alcanzan mds éxito los videos cortos. Los casos mds extremos son algunas
retransmisiones del subcanal de Canal Sur sobre los carnavales (por ejemplo, la Final COAC20 con casi doce horas de duracién),
asf como el canal Esports de la televisién balear con programas sobre partidos como A l'estudi // Mallorca - Almeria amb l'equip
d’esports 3 en joc de mas de cuatro horas de duracién.

Por el contrario, los videos cortos son productos de 2 a 3 minutos donde se visualizan resimenes, momentos curiosos de
programas o minivideos propios de redes sociales y productos de 5 a 15 minutos donde el espectador puede disfrutar de secciones
mas largas de los programas.

Cabe recordar que YouTube ofrece la posibilidad de comentar el video (si bien en ocasiones tienen desactivada esta opcién
como sucede con algtin subcanal de Canal Sur). No obstante, se ha comprobado que esta posibilidad no es aprovechada por
los espectadores ya que en el caso de TVG aparecen tan solo 5 6 6 comentarios en videos de 30.000 visualizaciones y ningtn
comentario en los demas. Polonia tv3, con sus 60.000 visionados, llega hasta 170. Se ha detectado que son espectadores residentes
fuera de Espafia los que muchas veces comentan esos videos (TVG, Canal Sur) como se comprueba en estas capturas (Imagen 1
e Imagen 2).
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Imagen 1. Captura de comentarios al #DigochoEu de TVG

Joselito Miranda Hace 1 dia (editado)

Aqui, en Brasil, nalgans lugares, "trepar" ten unha connotacion sexual, pero é vulgar dicir que "trepei” con alguén, en vez de "facer amor".
Trepar, ¢ também, num sentido méis amplo o que o panda fez no video. Agarrado a algo.

Gustame a lingua galega porque ten moitas palabras que se poden empregar indistintamente. E unha lingua moi rica.

s 4 &' RESPONDER

~ Ver respuesta

Pedro Salgueiro Hace 1 dia

En Arbo distinguen "agatafiar” que seria andar a catro patas coma os bebés; de "agatumar” que seria andar co corpo pegado ao chan axudandose de mans e pernas. Para subir por unha
arbore din "aganchar". Todas as palabras con "gheada" por suposto.

e 3 §' G, RESPONDER

~ Ver respuesta

Wagner Mendes Hace 1 dia
Estou estudando Galego, lingua maravilhosa

e 2 §' G, RESPONDER

Fuente: YouTube

Imagen 2. Captura de comentarios al Tierra de Talentos de Canal Sur
Lucia Moir Hace 1 semana
Un programa fabuloso. Y si de verdad que ni a por agua me he podido parar. Gracias desde el Canada con mucho amor.
[ 2 RESPONDER
Evaristo salvadol De los santos ortega Hace 1 semana
Tienen que tomar en cuenta la los jovenes ¢Zhhay mucho mejor que los mayores.desde Republica Dominicana.bonito programa.solo ese detalle
b §' RESPONDER
roberto ruiz Hace 1 semana
FENOMENAL DESDE ECUADOR MUCHAS GRACIAS POR PODER VISUALIZARLO.

e #' RESPONDER

maria francisca perez menendez Hace 1 semana
Siiii 1955 @ O OO
i@ &'  RESPONDER

~ Verrespuesta

Fernanda Castillo Hace 1 semana
Pedazo artista Auxi Ponce

i@ &' RESPONDER
jorge carrillo mufioz Hace 6 dias

Extraordinario programa. Desde Costa Rica lo veo todas las semanas. Se le hizo honor a una COSTARRICENSE CHAVELA VARGAS que algunos creen solo mexicana, nacionalidad que ella
adoptd .

i@ &' RESPONDER

Gabriela Cerca Hace 2 semanas
Me gusta mucho el programa. Lo espero cada semana con mucho entusiasmo. Felicidades. Gracias por el agradable momento

Fuente: YouTube
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Por lo tanto, apenas existe interaccidn entre los espectadores de los canales en esta plataforma. No se aprovecha esta via de
comunicacién que llegaria a un publico objetivo mas alla de sus habituales limites geogréficos de la emisién lineal y favoreceria
el engagement, la creacién de esta comunidad en torno a productos audiovisuales con una fuerte carga identitaria.

3.2. Consumo

En relacion al andlisis de los videos mas vistos de cada canal y subcanal tras la recogida de datos del apartado anterior, se puede
indicar que los videos con mayor niimero de visitas se encuentran entre los que poseen varios anos de antigiiedad, por lo que el
factor temporal es clave. El mas reciente de los 10 videos mds vistos es de 2018 mientras que el mds antiguo procede de 2010. En
todos los casos superan los 10 millones de visualizaciones, alcanzando 33 millones el mas visto sobre el apareamiento de un asno
en IB3 (octubre 2014).

Dada la variedad tematica ofertada, es complicado establecer una categorizacién de los videos més vistos (Tabla 3). En general,
el humor suele triunfar en el contenido del video digital (programas como Land Rober en TVG o PoléniaTV son solo algunos
ejemplos), al igual que la musica (Luar en TVG) o el contenido social y emocional (Gente maravillosa de Cana Sur).

Tabla 3. Diez videos con mayor niimero de visualizaciones (1 de mayo de 2021)

Titulo del video Canal Visualizaciones Fecha de subida Duracién
Laparellament de l'ase i1a somera de IB3 Televisi6 33M 31 octubre 2014 2,33
Victor Marti

EspeFlal Rastreadores: Civilizaciones Telemadrid 29 M 26 octubre 2012 140,44
perdidas

Ca}mgra o”culta de Gente Maravillosa | “Es Canal Sur 16 M 25 mayo 2018 14,30
mi criada

Marlachl Azteca - Felicidades Viva la TVC 15M 5 junio 2013 2,30
Fiesta

FeI}omeno Fan | Un rapero de tan solo Canal Sur 13M 12 junio 2016 7,01
5 anos

El dtio Adexe y Nau, regalados para Canal Sur 1M 6 enero 2018 5,37
Reyes

Casillas es deixa marcar un gol per Car- V3 1M 10 noviembre 2010 219
bonero

:Se puede freir un huevo en plena calle? Telemadrid 11M 16 junio 2017 3,01
Camara oculta en el bano de mujeres Canal Sur 10M 15 diciembre 2009 2,03
. 0 2

¢Bailamos? | Dos hermanos se ven por Canal Sur 10M 30 octubre 2015 42,49
primera vez en su vida, bailando

Fuente: YouTube. Elaboracién propia

414 | n° 37, pp. 401-429 | doxa.comunicacién julio-diciembre de 2023



Ana Gonzalez-Neira y Carlota Fiano Salinas

Al observar la Tabla 3 se comprueba la enorme variedad tematica presente entre los videos més consumidos. Si bien muchos

de ellos cumplen con las caracteristicas de videos virales (humor como la pieza de TV3 sobre Casillas-Carbonero, curiosidades

como frefr un huevo en la calle o cuestiones emotivas como los hermanos que bailan por primera vez juntos) en ocasiones

rompen con los rasgos clésicos de los videos virales como la duracién (hasta mas de 42 minutos).

En esta investigacién también se ha monitorizado el comportamiento de los videos durante cuatro meses (enero-abril de 2021),

para conocer su evolucién durante este periodo. Salvo raras excepciones se comprueba que existe un mayor incremento durante

el primer mes y después se ralentiza notablemente en los siguientes meses con un goteo casi constante. Asi se constata en los

siguientes graficos relativos al comportamiento de la muestra de videos del mes de enero de 2021.

Grifico 1. Incremento de visualizaciones Canal Sur
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Fuente: YouTube. Elaboracién propia
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Grifico 2. Incremento de visualizaciones EITB
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Fuente: YouTube. Elaboracién propia
Gréfico 3. Incremento de visualizaciones TV3
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Grifico 4. Incremento de visualizaciones TeleMadrid
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Fuente: YouTube. Elaboracién propia

Como ya se ha apuntado existe una enorme variedad en los temas de los videos con mayor niimero de visualizaciones de estos
meses, dados los multiples canales monitorizados. Los deportes copan la atencién en la TVG con la retransmisién del derby Celta
B-Deportivo o las emisiones de partidos del subcanal balear Esports. Por su parte, los sketchs de humor de Polonia triunfan en
TV3.

Por el contrario, existen canales con un indice muy bajo de visualizaciones. Aquellos de la televisién de Murcia y la autonémica
de Castilla La Mancha no superan el millar al cabo del mes, salvo rarisimas excepciones. Asimismo, los videos emitidos por
Telemadrid consiguen una cifra bastante baja en comparacién con el niimero de suscriptores. Durante la monitorizacién, el
video con mayor éxito de este canal obtuvo 74.000 visualizaciones (“Tension en la Caniada Real por los cortes de luz en la zona”
del 3 de enero de 2021), lejos de los alcanzados por otros como el vasco o el cataldn.

Como ya se ha comentado, la tercera via de aproximacion a esta audiencia se realiza a través de los datos de comScore, medidor

oficial de los videos digitales en ese momento. Cabe sefalar que esa monitorizacién no cubre toda la actividad en YouTube de
todos los canales analizados en este trabajo. En la Tabla 4 se detallan cudales son aquellos monitorizados.

Adentrarse en el estudio de las audiencias digitales es harto complicado por la falta de estandarizacién de unidades y
sistematizacién del objeto de estudio. Un ejemplo evidente se encuentra en el canal de Crakovia TV3. No aparece en YouTube
incluida en la oferta del canal autonémico catalan, sino que dispone un canal autonémico propio. No obstante, en los informes
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de comScore, estos lo sitian dentro de la oferta de TV3. Esta serie de divergencias entre la oferta en YouTube y los sistemas de
medicion responden exclusivamente a decisiones de los propios canales.

Tabla 4. Datos de audiencia de los canales autonémicos. Enero y marzo 2021

Enero 2021 Marzo 2021
Canal Reach Visionado Videos/ Minut/ Reach Visionados Videos/ Minut/
(000) (000) espectador | espectad (000) (000) espectador | espectad
TV3 375 1.944 5,2 43,5 375 1922 5,1 43,4
Polonia 69 522 7,6 26,4 108 855 7.9 24,9
Super 3 53 647 12,3 30,7 47 505 10,7 28,8
APM? 32 169 5,2 68,5 25 145 5,9 82,3
Crakovia TV3 20 173 8,7 19,7 35 268 7,8 17,6
Les tres bessones 15 99 6,7 45,3 17 92 5,5 41,4
Telemadrid 1.149 2.887 2,5 16,0 712 1.694 2,4 16,2
TVG 124 626 5,0 17,8 S/D S/D S/D S/D
RTVA 4.037 20.517 5,1 24,7 3.923 20.590 5.2 24,7
EITB 1.017 4.043 4,0 18,5 1351 6.449 4,8 20,4
Aragén TV 13 58 3,3 13,1 16 61 3,9 11,1

Fuente: comScore. Elaboracién propia

Segun estos datos, el canal mas visto de los monitorizados fue Canal Sur (4.037.000), seguido de lejos por Telemadrid (1.149.000)
y EITB (1.017.000). En el otro extremo de la tabla se sitdan TV3 (375.000) y TVG (124.000) y por tltimo Aragén TV (13.000). Este
dato coincide con el obtenido por el nimero de visualizaciones comentado anteriormente. Por el contrario, son los espectadores
de TV3 quienes consumen mds tiempo este canal con una media de 43,5 minutos por espectador (durante el mes de enero de
2021), seguidos por los andaluces con 24,7 minutos por espectador. De nuevo es el canal aragonés el que se sitda al final de esta
clasificacion con 13,1 minutos por espectador.

No obstante, es el canal de humor APM? el que presenta un dato més elevado en este sentido, con 68,5 minutos por espectador en

enero, cifra que se eleva ain mds en marzo (82,3 minutos). El humor demuestra de nuevo su poder de atraccién de la audiencia.
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Los datos recogidos indican que no existe un paralelismo entre la audiencia lineal y los procedentes de esta plataforma. Durante
el mes de enero de 2021, el canal autonémico maés visto en emision lineal fue TV3 con 14,5, seguido de ETB2 (11,2), Aragén TV
(10,9), TVG (10,5); Canal Sur se sittia en 9,1 y Telemadrid 6,8 de cuota de pantalla (Barlovento, 2021).

En relacién al nimero de videos por espectador, llama la atencién que los datos mas elevados los obtenga el subcanal de la
televisién catalana dedicado al publico infantil Super 3, con una cifra de 12,3 videos en enero y 10,7 en marzo, seguido por
otro espacio de este mismo canal, Crakovia TV3, con 8,7 y 7,8 respectivamente. Destaca este tltimo caso porque se trata de un
subcanal sin apenas actualizacién ya que desapareci6 de la television lineal hace afios. Por lo que se refiere a Super 3 demuestra
la gran difusién que poseen los videos infantiles en esta plataforma.

Por lo que respecta al tipo de terminal desde el que se accede al contenido en YouTube los datos de comScore muestran un
predominio total del consumo a través de dispositivos méviles. La mayor parte del visionado se realiza desde el teléfono mévil en
un 70% de los casos de media (Grafico 5). En segundo lugar se situarfa el ordenador (17-19%) y por tltimo la tableta. Se confirma
una vez mas el reinado del smartphone como dispositivos de visionado de los videos digitales, maxime tras la pandemia.

Grifico 5. Dispositivo de consumo (abril 2021)
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Fuente: comScore. Elaboracion propia

En cuanto al perfil de sexos, como se constata en la Tabla 5 existe una mayoria de espectadores masculinos en todos los canales
monitorizados por comScore. En algunos es mds acusada la diferencia como en Aragén TV, EITB o TVG mientras que en TV3
préacticamente estan equiparados.
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Tabla 5. Distribucién del visionado por género. Febrero 2021

Femenino Masculino
Aragén TV 31,2 68,8
TV3 49,8 50,2
RTVA 47,9 52,1
EITB 33,6 66,4
Telemadrid 40,7 59,3
TVG 37,1 62,9

Porlo que se refiere a las franjas de edad,

Fuente: comScore. Elaboracién propia

apesar de que se alude a un medio digital con el que estdn més relacionados los jévenes,

los datos indican que el sector correspondiente a los mayores de 55 anos es el que mdas consume este tipo de videos (del mismo
modo que son quienes mads suelen ver estas cadenas en emisién lineal). No obstante, se perciben ciertas diferencias entre los
canales como se puede observar en Gréfico 6. A ese grupo de edad lo sigue de cerca el comprendido entre 45-54 aiios.

Grifico 6. Reach por franjas de edad
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Fuente comScore. Elaboracion propia
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En cambio, si se atiende al pardmetro relativo a video por espectador son los jévenes quienes tienen un dato superior. Las franjas
maés jovenes propuestas por comScore de 4-17; 18-24 y 25-34 son aquellas que consumen més nimero de videos por espectador
(Gréfico 7). En este sentido llaman la atencién los elevados datos de consumo infantil de la cadena catalana. Por el contrario,
la franja de los mayores de 55 afnos se sitia como aquella que menos videos ve. Sin duda la familiarizacién con los contenidos
digitales estéd detras de esta realidad.

Grifico 7. Videos por espectador (abril 2021)
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Fuente comScore. Elaboracion propia

Asimismo el predomino de los més jévenes en el consumo digital queda de manifiesto en el siguiente grafico 8. Las franjas més
jévenes son las que emplean mas minutos por video visionado, frente a los mayores. Se evidencia la diferencia de habilidades
digitales entre las diversas generaciones, ya que los mayores apenas llegan a superar los quince minutos de visionado por video
frente los 35 de media en el grupo de 18 a 24. De nuevo en esta ocasion llama la atencion el alto consumo, en tiempo, de la franja
infantil de la cadena catalana.
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Gréfico 8. Minutos por espectador
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Fuente comScore. Elaboracién propia

En comparacion con el consumo en Espaia de los contenidos en YouTube de las cadenas generalistas, existe una diferencia a la
baja. Ya que en estas cadenas, el usuario medio consumi6 entre 8 y 12 videos al mes, dedicando entre 39 y 55 minutos al consumo
de contenidos de las cadenas de televisién esparolas en YouTube, cifras superiores a los canales autonémicos (Gonzélez-Neira,
Vazquez-Herrero, Quintas-Froufe, 2022).

3.3. Entrevistas

Por ultimo, se realizaron una serie de entrevistas con los responsables de las cadenas autonémicas con el fin de contrastar
algunos de los resultados obtenidos. Los motivos de su presencia en YouTube son muy variados. Para Esther Medina, jefa del
Servicio de Innovacién en el entorno digital de la TVG, responde a un interés comercial, de distribucién de contenidos que
permitan llegar a un perfil de audiencia diferente a aquel de la televisién lineal y por tltimo, al interés por el posicionamiento de
nuevos contenidos innovadores. Isafas Bldzquez, director de Contenidos Digitales de la televisién de Castilla-La Mancha, indica
que el desembarco en YouTube de este canal respondia a la necesidad de darle una “segunda vida a los contenidos emitidos en
CMM y aumentar las ventanas de consumo de los mismos” No obstante, su presencia en YouTube forma parte de una estrategia
mas amplia de presencia en el entorno digital (Instagram, Facebook, Twitter o Tik Tok) en el que también introducen contenido
exclusivo. Esta inclusién en una estrategia méas amplia también fue seguida por EITB. Iiaki Gurrutxaga explica que fue “una
apuesta estratégica, fue la ventana elegida, mas alla de nuestras plataformas propias, para difundir contenidos en euskeray sobre
la cultura vasca. La presencia de nuestra lengua en Internet es el reto mas importante que nos marcamos desde el inicio”.

Joan Carles Martorell, director de IB3 Televisio, afirma que, en el caso de la televisién balear, a partir de 2016 se potenciaron los
canales de YouTube subiendo “programas y series completos en HD, para compensar la experiencia de usuario que ofreciamos
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a nuestro servicio a la carta que se habia quedado algo desactualizado” De hecho, es uno de los canales que produce contenidos
en exclusiva (Els Entusiastes) que después se emitian en lineal e incluye contenido de ficcién.

No obstante, Bladzquez indica que el desarrollo en esta plataforma algunas veces se ve condicionado por cuestiones técnicas
o legales como el uso de musicas sujetas a derechos de autor por lo que existen diversas iniciativas que no se pueden llevar
a la practica. Por su parte, de cara al futuro, Martorell considera que es probable que YouTube pierda peso en los servicios de
television ante la presencia de OTT.

4. Discusion y conclusiones

La investigacion realizada constata la ausencia de una estrategia comun en la oferta de este tipo de canales en YouTube. No
existe una trasposicion directa de la estructura lineal a la plataforma estudiada, sino que se ofrece una variedad de modalidades
de oferta (O1). La mayor parte de los subcanales creados responden a una estrategia online y no copian la divisidn existente en
lineal. Por lo tanto, no se pueden extraer patrones generales de oferta entre estas ya que presentan experiencias muy diferentes
que van desde la emisién de videos de pocos minutos a emisiones de varias horas. Cadenas como Canal Sur, TV Canaria o IB3
siguen principalmente una estrategia de repositorio con emisiones que superan la hora de emisién (P2), por lo que rompen la
dindmica general de YouTube de videos mas cortos. Frente a la tendencia general de YouTube de visionado de videos breves,
en varios de los canales monitorizados se incluyen espacios enteros, que en ocasiones superan la hora, y a veces se encuentran
entre los videos mas vistos. Asimismo, el material expuesto bebe directamente del canal tradicional por lo que apenas existe
una apuesta por el contenido exclusivo y diverso de la matriz (P1). YouTube no forma parte, por consiguiente, de estrategias
crossmedia.

La investigacién revela que el contenido de los videos con mayor nimero de visualizaciones es muy variado y comprende humor,
musica, cuestiones emotivas o deportes (02). La duracién de estos videos con éxito suele ser de pocos minutos.

El mayor consumo de los videos se realiza en los primeros dias tras su inclusién y en los meses posteriores apenas se produce un
incremento de visualizaciones (02). No obstante, llama la atencidn la existencia de ciertos contenidos como Crakovia TV que
tras varios afnos sin renovacion siguen siendo notablemente consumidos. Por lo tanto, esta plataforma permite alargar la vida de
los contenidos emitidos en lineal.

El andlisis indica que, a pesar de tratarse de un medio digital familiar para los mas jévenes, son los mayores de 55 afios quienes
mds consumen este tipo de videos (P3), si bien son los que menos minutos invierten por video. Las habilidades digitales estan
detrds de la intensidad de este consumo. Se concluye ademds que la visualizacién de estos contenidos se realiza de forma
mayoritaria desde los teléfonos inteligentes.

Entre las limitaciones del estudio conviene destacar que la realidad investigada se encuentra en constante adaptacién, con
nuevas incorporaciones y reestructuraciones. De hecho, la TVG lanz6 en mayo de 2021 su canal en directo en YouTube en el
que ademas de poder acceder a las emisiones en vivo de la programacién de TVG Europa, también se pueden ver las tiltimas 12
horas. Asimismo, la falta de datos estandarizados de consumo digital de cada uno de los canales y subcanales impide disponer
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de una fotografia completa del seguimiento real de estos contenidos. Por otra parte, el apartado de entrevistas presenta una cierta
parcialidad ya que no atendieron nuestra peticién varios de los responsables contactados.

Esta investigacion se centra en un tipo de emisores muy concretos y con unos condicionantes claros en sus estrategias de
innovacion. Los canales autondmicos son un tipo de MSP en el que los mandatos marco condicionan el tipo de programacién
ofrecida. Asimismo, los presupuestos asignados a estos entes los separan de los grandes grupos audiovisuales espaioles y también
de nuevos emisores como OTT. La innovacién supone una fuerte inversién econémica y en general estas cadenas disponen de
presupuestos muy ajustados (Tabla 2). Precisamente, la creacién inminente de sus propias OTT supone el paso més reciente en
esta estratega de innovacion, en linea con la mimetizacién mencionada por Napoli (1998).

Ademds de tener en cuenta estos condicionantes, las reglas del juego de la propia plataforma influyen en este desarrollo ya que
existen una serie de limitaciones técnicas y legales. De ahi la practica total ausencia de contenidos de ficcién en estos canales y
subcanales que se centran mds en espacios de informacién y entretenimiento.

Como ya se ha apuntado, estas iniciativas de innovacién tienen como objetivo atraer a los publicos mas jévenes y con mayor
experiencia en el mundo digital. Se pretende favorecer el engagement de las franjas menores de 30/40 aios. No obstante, al
igual que sucede en redes sociales, no se agotan todas las posibilidades de acercamiento a la audiencia ya que el apartado de
comentarios no estd disponible en muchos canalesy en los que se incluye no estd dinamizado. Tampoco se aprovecha la creacién
de comunidades en torno a los contenidos en canales que poseen una clara marca identitaria. En un mundo tan globalizado
como el actual estos contenidos podrian ser atractivos para colectividades emigradas de las diferentes Comunidades Auténomas.
Desaprovechan la oportunidad de ampliar su ptiblico objetivo, situado més alla de sus fronteras geogréficas.

En un momento de crisis del visionado lineal de la televisidn, las corporaciones autonémicas deberian aprovechar mas las
potencialidades de YouTube con el fin de situarse en un escenario digital donde se mueve un importante porcentaje de la
poblacién més joven. Son entes que por su mandato de servicio publico pueden ampliar ventanas con una estrategia organizada.
Estas televisiones deben intensificar la apuesta por los escenarios de mayor consumo audiovisual incrementando las inversiones
en el apartado de videos digitales ya que se trata de una de las tendencias en clara expansion.

Estas cadenas deben desarrollar una estrategia mds activa en las nuevas ventanas de visionado como es YouTube. Como indica
Campos (2016), es necesario mantener la audiencia actual y lanzarse a nuevos territorios, con nuevas estrategias y narrativas
para conseguir nuevos espectadores. Por ello, tras los resultados obtenidos es evidente que se deben perfeccionar y aprovechar
las potencialidades de YouTube, no solo como repositorio o herramienta promocional, sino a través de acciones crossmedia
dirigidas a un publico mas juvenil con el objetivo de favorecer la fidelizacién que crea una comunidad. De este modo se
acercarian a nuevos publicos al mismo tiempo que se alargaria més la vida de los contenidos televisivos lineales. En los préximos
afios veremos los frutos de la convivencia de estrategias propias, como sus OTT, con aquellas externalizadas, como su oferta en
YouTube, en un claro contexto de nuevos consumos audiovisuales.

Esta investigacién abre varias lineas de investigacién como la realizacién de un andlisis diacrénico que muestre la evolucién
de este consumo digital de videos de las cadenas autondmicas, un estudio comparativo con otros medios publicos regionales
europeos, un examen de la presencia de estos canales en nuevas plataformas audiovisuales como Twitch o del consumo de
dichos contenidos fuera de los limites de las comunidades auténomas de origen.
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