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				1. Introducción

				Es un hecho indiscutible que internet forma parte de nuestro día a día, los datos indican que el medio ha alcanzado una pene-tración del 85,1% (AIMC, 2021) y que el tiempo de permanencia media supera las cuatro horas al día (AIMC, 2020a). Datos que 

			

		

		
			
				
					Resumen:

					La inmersión en los medios interactivos de la ciudadanía, especial-mente en los jóvenes, plantea la necesidad de revisar y adaptar las me-todologías docentes aplicadas en el ámbito universitario acercándolas a los entornos de aprendizaje informales. El presente trabajo tiene como objetivo conocer la valoración de las píldoras docentes como recurso dentro del entorno académico mediante la metodología del análisis de caso. Para ello, primero se evalúa la utilidad y dificultad manifestada por los estudiantes en la enseñanza a través de píldoras audiovisuales y la relación de ambas variables mediante un cuestio-nario. Posteriormente, se analiza la recepción de estos vídeos con la herramienta YouTube Analytics. Los resultados ponen de manifiesto una evaluación favorable de la utilidad, un grado medio-alto de difi-cultad y la no existencia de relación entre ambas variables. Además, los resultados muestran un patrón común de visionado caracterizado por una caída de audiencia durante el primer segundo, una atención sostenida que se mantiene durante los minutos siguientes, con picos de visionado atribuibles a repeticiones de fragmentos concretos y una pérdida de audiencias en los momentos finales. A pesar de las limita-ciones derivadas del tipo de muestra, se concluye que la limitación de tiempo en los vídeos docentes no es determinante para su visionado, tomando relevancia el interés por el contenido. 
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					Abstract:

					Citizens’ immersion in interactive media, especially that of young people, suggests the need to review and adapt the teaching methodologies used in universities, bringing them closer to informal learning environments. This work focuses on assessing teaching pills as a resource in the university setting by means of case analysis. Firstly, by means of a questionnaire, the utility and difficulty expressed by students faced with teaching by audiovisual pills is evaluated, as is the relation between these two variables. Audience reception of the videos is then analysed using the YouTube Analytics tool. The results demonstrate a favourable opinion of utility, a medium-high level of difficulty and the lack of any relation between the two variables. Furthermore, the results show a common viewing pattern characterised by a drop in audience during the first second, sustained attention maintained for the following minutes, with peaks in viewing figures attributable to the repetition of specific fragments, and a loss of audience in the final moments. Despite the limitations inherent to the sample type, we conclude that a time limit on teaching videos is not determinant for their viewing, interest in the content having greater relevance. 
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				se amplían si hablamos de públicos más jóvenes como los universitarios, en cuyo caso la penetración está por encima del 95% (AIMC, 2021). 

				Nos encontramos ante una generación digital marcada por un uso de la tecnología que define prácticamente todos los ámbitos de su vida. Uno de los campos en los que internet ha irrumpido con fuerza es el de la educación, desarrollando una nueva rela-ción entre la comunidad y las instituciones educativas. El 60,2% de los usuarios utilizan la red con fines educativos (Fundación Telefónica, 2020), el 26,8% de la población utilizó material de aprendizaje online (Telefónica Fundación, 2021) y “ocho de cada diez usuarios utilizan internet para acceder a vídeos de carácter formativo”, cifra que se incrementa en públicos universitarios ro-zando el 95% (Fundación Telefónica, 2017). Aunque los alumnos no reconozcan a priori los medios como un espacio de aprendi-zaje y los relacionan más con el entretenimiento, la diversión y el placer (Pereira et al., 2019), lo cierto es que internet y en especial las redes sociales se pueden considerar como un espacio de aprendizaje (Pujol, 2018). Según el último estudio del Observatorio de redes sociales en España, el 66% de los usuarios ya las utilizan para informarse y, de éstos, un 61% adquieren conocimiento a través de estas (IAB, 2021).

				La Web 2.0 ocupa un espacio fundamental en el proceso formativo de los más jóvenes aportando “significados y significantes, mensajes y contenidos que incorporan valoraciones sobre la realidad y que influyen de manera directa o indirecta en los jóvenes seguidores” independientemente del lenguaje o contenidos desarrollados en estas plataformas (Arellano et al., 2020, 1455). Pero además de la influencia en cuestiones como la socialización y el ámbito relacional, también son agregadoras de conocimiento, en especial a través de los blogs, cuya terminología educativa sería edublogs (Durán Medina, 2011) o bien a través de plataformas como YouTube, consideradas adecuadas para obtener conocimientos nuevos y aprender de la mano de expertos (Pujol, 2018) y que en los últimos años se han dejado de percibir como fuentes pasivas para desarrollar estrategias más proactivas de aprendi-zaje informal (Gutiérrez et al., 2018). Sin embargo, existe distancia entre lo que el alumno vive fuera del aula y en el aula, y son muchos los autores que reclaman la necesidad de aunar ambas vivencias creando un modelo en el que lo formal y lo no formal aporten oportunidades reales (Erstad y Sefton-Green, 2012; Sloep y Berlanga, 2011; Pereira et al. 2019, entre otros).

				Para mitigar lo anterior, la digitalización se está imponiendo en las prácticas del aula, más aún desde la pandemia. Tirado Lara y Roque Hernández (2019) demandan la importancia del desarrollo de habilidades TIC en cualquier ámbito de la educación, sea formal o informal y hay autores que solicitan el uso de los recursos disponibles en el ámbito informal ya que mejoran la disposi-ción favorable hacia el aprendizaje (Costa et al., 2013). Este desarrollo pasa, entre otros, por utilizar nuevos lenguajes multimedia que superan los tradicionales medios impresos y sus códigos verbales (Gisbert Cervera y Esteve Mon, 2011). Por lo que ya no se habla de la clase magistral como única forma de transmitir conocimiento y se incorporan metodologías más colaborativas y en-riquecedoras que buscan un aprendizaje significativo. En este sentido, plataformas como YouTube mezclan el entretenimiento con lo educativo manteniendo su propio tono narrativo y estético (Gutiérrez et al., 2018).

				Dentro de estas nuevas prácticas se encuentra el e-learning, que va más allá de pasar el contenido off a contenido online y busca la optimización y rediseño de las tareas habituales del discente mediante el uso de las TIC (Bozkurt y Sharma, 2020; García-Peñalvo, 2020; Duart, 2005; Luo et al., 2017). Para poder cumplir con este rediseño y optimización, la innovación docente se plantea como una necesidad y, en parte, una exigencia para lograr una calidad educativa que no suele detallarse ni explicarse en términos 
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				concretos (Peris Reig, 2020), pero que es de vital importancia para mejorar un sistema educativo en constante cambio (Lara et al., 2018).

				Esta aplicación de la innovación metodológica en el aula precisa de mayor implicación por parte del alumnado que no debe limitarse a recibir lecciones magistrales en el aula, pues su formación se desarrollará a través de espacios virtuales interactivos en los que será el responsable de su propio aprendizaje (Martínez Sánchez, 2008). De esta forma, el estudiante se sitúa en el centro del proceso educativo y el aprendizaje se produce a través de la interacción con los materiales (López Noruego, 2013; Zabalza, 2004). Es aquí cuando entran en juego las plataformas y comunidades que el discente utiliza para dirigir su propio aprendizaje configurando lo que se denominan “entornos personales de aprendizaje” (Salinas, 2013), reflejando resultados más eficientes dentro del proceso educativo (Leibowitzet al., 2016). Estas nuevas metodologías también modifican la labor del docente que, en vez de centrarse en la transmisión de contenidos, ayudará a perfeccionar las habilidades del alumnado (Lara et al., 2018).

				Dentro del e-learning son muchas las formas y metodologías a adoptar. En este estudio nos centraremos en una de las herramien-tas clave en el proceso de autoaprendizaje: los vídeos. El vídeo online es una de las actividades más realizadas a través de la red, el 77,7% de los usuarios la realiza (AIMC, 2020b), lo que explicaría que medios tradicionales escritos, como los periódicos, utilicen el video a través de YouTube para completar sus noticias y dotarlas de espectacularidad (Santín y Álvarez-Monzoncillo, 2019). 

				Para la presente investigación se han desarrollado píldoras formativas audiovisuales afines a la temática de la publicidad y que se han alojado en un edublog y en YouTube. El trabajo pretende analizarla experiencia y poder ofrecer ayuda a otros docentes utilizando este tipo de herramientas.

				1.1. Marco teórico

				Las TIC se han incorporado al aula desde diversas formas y perspectivas, lo que ha derivado en múltiples estudios y enfoques que relacionan las TIC con el entorno educativo. Partiremos de la clasificación genérica ofrecida por Duart (2005) que diferencia entre TIC relacionadas con aspectos organizativos, con modelos administrativos y con prácticas asociadas al aprendizaje y la enseñanza. Tapia Cortes (2020), determinó que estas últimas son las que menos literatura recogen.

				La presente investigación se focaliza en las prácticas asociadas al aprendizaje y la enseñanza y, más concretamente, en dos de las dimensiones planteadas por Bruce y Levin (1997), la comunicativa, pues el vídeo es un medio de transmisión de información y la de construcción de conocimiento, pues al utilizar un lenguaje audiovisual se facilita la recepción del mensaje y se favorece el proceso de aprendizaje. Acotando algo más y siguiendo a Santiago Benítez et al., (2013), hablaríamos de una interacción media-da, pues no requiere de la manipulación del video, sino solo de su visionado.

				Costa et al. (2014) concluyen que el uso de tecnología con la que los estudiantes están familiarizados puede mejorar los resulta-dos educativos. Particularizando en el uso de redes sociales con fines educativos, Izquierdo y Gallardo (2020) dinamismo y mu-tabilidad, lo que requiere una observación análoga de las mismas. Este trabajo se centra en las culturas de aprendizaje informal juvenil emergentes, tomando como objetivo principal reconocer y caracterizar una nueva figura en medios sociales en línea: el estudigramer. Empleando cuestionarios (N=256 plantean que WhatsApp y YouTube son las que mejor contribuyen a este fin, resultando esta última especialmente apropiada para “explicaciones completas de materias complejas”, al haber la posibilidad de 
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				repetir dicha explicación. Por otro lado, del estudio se desprende que las redes sociales aportan rapidez y colaboración al proceso educativo, aunque exista el peligro de la distracción que ofrecen estas plataformas.

				Por otra parte, el visionado de videos constituye una de las actividades más realizadas en la red (AIMC, 2020b) constituyendo un elemento clave en el aprendizaje informal. Los datos muestran que un 42,5% de los usuarios consulta videotutoriales (AIMC, 2020b). La mayoría de éstos se ven a través de YouTube, líder del ranking de los sitios web más visitados (AIMC, 2021) y tercero en el de redes sociales (IAB, 2021). Asimismo, el 73% de la población dedica al menos 15 minutos diarios en YouTube (AIMC, 2020b).

				Y es que YouTube recoge diferentes formas metodológicas de aprendizaje que escapan al control académico, dando oportunida-des al aprendizaje informal a los jóvenes. Un ejemplo serían las comunidades booktubers que promueven el inicio de la lectura y favorecen la reflexión o la interpretación creando sinergias de colaboración y participación entre iguales (Vizcaíno-Verdú et al., 2019). Otro estudio que recoge el valor de YouTube como plataforma de divulgación es el de Vizcaíno-Verdú et al. (2020) que, tras el análisis de canales concretos, concluyeron que pese a la reticencia del profesor universitario por el uso de youtubers, estos divulgaban conocimiento de forma rigurosa y atractiva. En esta línea se puede hablar de cómo YouTube contribuye al desarrollo de lo que se denomina ciencia ciudadana, que guarda más relación con temas de salud, geografía, cuidado del medio ambiente y biodiversidad, entre otros (Bautista-Puig et al., 2019) society, and policy in the dual pursuit of more democratic research and decision-making informed by sound evidence. It is both an aim and an enabler of open science (OS. Por último, Marques Moreira et al. (2019) analizan un canal educativo con más de tres millones de visualizaciones concluyendo que este aprendizaje no formal no remplaza el formal y que solo debe utilizarse como espacio complementario y motivador del aprendizaje.

				Por su parte, estudios sobre la utilización de videos en el aula detectan un menor uso en el ámbito universitario (30%) que en secundaria (50%) (Izquierdo y Gallardo, 2020). Otros análisis demuestran la utilidad del vídeo señalando, por ejemplo, que ayuda en la comprensión de conceptos e inciden en las posibilidades de ser vistos desde diferentes dispositivos: móviles, tablets, portá-tiles (Hernández et al., 2014). También se indica su idoneidad para el aprendizaje de materias cuantitativas (De La Fuente Sán-chez et al., 2018). No obstante, es necesario adaptarse al formato y crear relatos didácticos con lenguajes audiovisuales (Gertrudix et al,2017). Las experiencias aplicadas en los estudios de grado son positivas, así lo recogen los resultados de Estévez-García y González-González (2014) que muestran mejor rendimiento de los alumnos que utilizaron vídeos formativos frente a los apun-tes tradicionales. Más recientemente, Ortega Fernández et al. (2021) apuntan beneficios en la motivación y el favorecimiento del aprendizaje autónomo del alumnado al utilizar vídeos audiovisuales integrados en redes sociales. En general el alumnado universitario acepta positivamente el uso de píldoras del conocimiento por sus posibilidades formativas y su versatilidad (Bus-tamante et al. 2016). Su uso ha sido aplicado en metodologías específicas como el aula invertida (Martínez Abad y Hernández Ramos, 2016) y para mejorar los resultados académicos y la implicación del alumnado (Carballido-Landeira, 2020 y Monedero et al. (2020).

				Una última cuestión clave en esta aproximación es la duración ideal del vídeo. Algunos estudios señalan que se trata de un ele-mento vital, sobre todo en el momento previo a la visualización, concluyendo que es poco probable que se vean videos de más de cuatro minutos, a menos que sean obligatorios (Clossen, 2018). Por su parte, Guo et al. (2014), estudian 6,9 millones de visua-lizaciones de vídeos en el entorno edXMOOC y determinan que los vídeos educativos deben estar específicamente planificados para ese fin. También apuntan que la intervención del instructor en momentos clave resulta más interesante que el contenido 
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				solo formado con diapositivas y que los videos más cortos son más atractivos recomendando duraciones inferiores a 6 minutos. En la misma línea apuntan los informes TechSmith (2021) que, tras analizar videos educativos e informativos, establece que los usuarios prefieren vídeos de entre tres y seis minutos, aunque la duración recomendada venga determinada por la naturaleza del mismo. Por último, Berg et al. (2014) señalan que los subtítulos mejoran la comprensión, la atención y ofrecen la posibilidad de seguimiento sin audio. Los alumnos, según este trabajo, toman este tipo de piezas como un complemento de las conferencias presenciales.

				1.2. Planteamiento y objetivos

				El objetivo es valorar las píldoras audiovisuales docentes como recurso en el entorno académico. En concreto, se evalúa la utili-dad y dificultad que manifiestan los estudiantes a la enseñanza a través de píldoras audiovisuales, la relación de la utilidad de las píldoras con la dificultad percibida en la tarea, y la respuesta de recepción de los vídeos para determinar su duración ideal en el ámbito académico.

				2. Método

				2.1. Contexto

				Este trabajo se enmarca en un Proyecto de Innovación Docente cuyo objetivo es la adquisición de competencias en una de las actividades más especializadas del sector de la Publicidad, la planificación de medios publicitarios y el seguimiento de las campañas publicitarias. Los participantes de este proyecto fueron los alumnos de tercer y cuarto curso del Grado en Publicidad y RR.PP. de la Universidad de Valladolid matriculados en las asignaturas obligatorias de Investigación de la eficacia publicitaria y Los medios publicitarios: investigación, planificación y gestión y, en la optativa de segundo ciclo, Laboratorio de Estudios de recepción junto con los alumnos de ESIC Business & Marketing School, también del Grado de Publicidad y RR.PP., matriculados en Planificación estratégica publicitaria. El proyecto, desarrollado por cinco profesores, contó con 525 participantes (440 de UVa y 85 de ESIC). Se trata de un estudio de caso que se apoya en el seguimiento del visionado de los vídeos y en su valoración a través de una encuesta. 

				2.2. Procedimiento

				En el marco del proyecto se han implementado varias acciones docentes, no obstante, el presente trabajo se centra en las píldo-ras audiovisuales de conocimiento como acción formativa. Estos vídeos consistían en pequeñas piezas en las que se explicaban diferentes partes de la planificación de medios publicitarios como la selección de medios y su planificación o la presentación de la información relevante de la campaña de manera visual. En total se realizaron siete píldoras (P), aunque la primera de ellas contaba con dos vídeos. El material utilizado fue el siguiente: P1. Distribución de presupuesto por medios (vídeo-1 y vídeo-2); P2. Cómo hacer un plan de medios exterior; P3. Audiencia multimedia y Planificación estratégica; P4. Plan de medios gráficos; P5. Cómo hacer un Plan de televisión; P6. Cronograma de campaña; y P7. Cómo hacer un Plan de radio. La duración se situaba entre los casi tres minutos del primer vídeo de la P1, hasta los casi doce minutos de la P7. Para dar difusión a las píldoras y que 
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				estas pudieran ser accesibles a los alumnos de ambas facultades se utilizó el Blog-para-estudiantes-de-publicidad (https://bit.ly/3fAQxwR) y el canal de YouTube Comunica-con-e (https://bit.ly/3yqpknO). Estas herramientas, además de ayudar en el pro-ceso de aprendizaje (Lara, 2005), permiten romper con el constreñimiento de los programas académicos, con la idea de apren-dizaje lineal y con las barreras físicas, económicas y de tiempo que puedan poseer los estudiantes (Jou, 2009). Concretamente el blog utilizado en este proyecto contó con 81.222 visitas del 1 de junio 2020 al 30 de junio 2021, las cuales fueron principalmente realizadas por mujeres (70,9%) y jóvenes (64,2% de 18 a 34 años) (YouTube Analytics). Dentro de esta investigación, el blog se ha utilizado para dar difusión a los contenidos desarrollados dentro del proyecto y que estos fueran presentados en un entorno amigable para los alumnos.

				El proyecto arrancó en el curso 19/20 con la realización y difusión de las 3 primeras píldoras, una de ellas con 2 vídeos. A estas se sumaron otras cuatro en el curso 20/21. A pesar de que todas las asignaturas son del mismo campo, el contenido es diferente por lo que cada asignatura aplicó las que más se adaptaban a su temario. El procedimiento seguido para la aplicación de esta acción fue el siguiente:

				1. Explicación del contenido de la píldora en el aula.

				2. Difusión de la píldora a través del Blog-para-estudiantes-de-publicidad y el canal de YouTube Comunica-con-e.

				3. Realización de un ejercicio práctico en el aula con apoyo de profesor.

				4. Corrección del ejercicio de forma conjunta en clase.

				Finalizada la acción, los alumnos debían entregar un trabajo apoyándose en los contenidos de las píldoras -valor sobre nota glo-bal del 10% o 20%-, de ahí que consultaran los videos de manera autónoma.

				2.3. Instrumento y muestra 

				Para valorar la opinión de los alumnos en torno a la utilidad y dificultad de las píldoras de conocimiento se aplicó un cuestionario –auto-administrado a través de Google Forms– en el que se invita a participar a todos los alumnos participantes en el proyecto. El cuestionario fue cumplimentado por 199 alumnos (37,9% de los integrantes del PID), 40 estaban matriculados en la asignatura de Panificación estratégica publicitaria, 24 en Laboratorio de estudios de recepción, 64 en Los medios publicitarios: investigación, planificación y gestión y, finalmente, 114 en la materia de Investigación de la eficacia publicitaria. 

				En el cuestionario, además de los datos sobre la asignatura y el grupo, se incluía una pregunta sobre la utilidad de cada píldora, medida con una escala tipo Likert cuyas puntuaciones del 1 al 4 se asignan en orden creciente a las categorías de nada útil, poco útil, algo útil y bastante útil. Para la segunda cuestión sobre la dificultad de los contenidos de cada píldora, se recurrió al mismo tipo de escala de cuatro puntos asignados en orden creciente a las categorías de nada difícil, poco difícil, algo difícil y bastante difícil. Los resultados se analizaron conjuntamente después de comprobar que no había diferencias procedentes del centro de estudios o las asignaturas cursadas. 

				Para conocer la recepción de las píldoras se utilizaron los datos proporcionados por YouTube Analytics desde el inicio de las publicaciones de los vídeos a partir de noviembre 2020 hasta la finalización del segundo cuatrimestre en junio del 2021. Para el análisis se han utilizado los datos de impresiones, visualizaciones, duración media de la visualización y porcentaje de vídeo visto. 
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				Además, se lleva a cabo un análisis de la recepción del visionado durante la duración de cada pieza a fin de determinar en qué momento se produce un cambio de tendencia en su visionado. 

				3. Resultados

				A continuación, se describen los resultados obtenidos en la encuesta de seguimiento sobre la utilidad y dificultad de los vídeos, que permitirá poner a prueba los primeros dos objetivos. A partir de los datos de visionado se analiza la recepción de los vídeos y su relación con la duración siguiendo el tercer objetivo planteado en el estudio. 

				3.1. Valoración de las píldoras docentes

				Los resultados en torno a la utilidad de las píldoras se muestran en la Tabla 1. Se aprecia que la mayoría de los alumnos han considerado bastante útiles todas las píldoras propuestas. Las mejor valorada es la P5 sobre cómo hacer un plan de televisión, bastante útil para el 72,9%, seguida de la P7, sobre cómo hacer un plan de radio (67,8% bastante útil), de la P4 sobre el plan de medios gráficos (67,3%) y de la P1 sobre la distribución de presupuesto (66,2%).

				Tabla1. Distribución de frecuencias y puntuación media de la utilidad de las píldoras

				
					1

					Nada-útil

				

				
					2

					Poco-útil

				

				
					3

					Algo-útil

				

				
					4

					Bastante-útil

				

				
					Puntuación media

					(Desviación típica)

				

				
					P1: Distribución de presupuesto (vídeo-1 y vídeo-2)

				

				
					0,6%

				

				
					3,9%

				

				
					29,2%

				

				
					66,2%

				

				
					3,61 (,598)

				

				
					P2: Cómo hacer un plan del medio exterior (vídeo-3)

				

				
					1,3%

				

				
					6,5%

				

				
					27,7%

				

				
					64,5%

				

				
					3,55 (,676)

				

				
					P3: Audiencia multimedia y Planificación estratégica (vídeo-4)

				

				
					2,0%

				

				
					4,7%

				

				
					30,4%

				

				
					62,8%

				

				
					3,54 (,684)

				

				
					P4: Plan de medios gráficos (vídeo-5)

				

				
					1,3%

				

				
					3,9%

				

				
					27,5%

				

				
					67,3%

				

				
					3,61 (,631)

				

				
					P5: Cómo hacer un Plan de Televisión (vídeo-6)

				

				
					0,6%

				

				
					4,5%

				

				
					21,9%

				

				
					72,9%

				

				
					3,67 (,593)

				

				
					P6: Cronograma de campaña (vídeo-7)

				

				
					0,5%

				

				
					5,3%

				

				
					35,8%

				

				
					58,4%

				

				
					3,52 (,623)

				

				
					P7: Cómo hacer un Plan de radio (vídeo-8)

				

				
					0,7%

				

				
					5,3%

				

				
					26,3%

				

				
					67,8%

				

				
					3,61 (,620)

				

				Fuente: elaboración propia

				Respecto a la dificultad a la hora de aplicar las píldoras (Tabla 2), se puede apreciar una valoración bastante homogénea, las respuestas se distribuyen casi por igual entre la presencia de cierta dificultad y su ausencia. Tomando como referencia el punto medio de la escala, situado en 2,5, se puede apreciar que las puntuaciones medias de la dificultad están en torno a ese valor, tan sólo cabe remarcar la P3, sobre Audiencia multimedia (2,63) y la P7, sobre cómo hacer un Plan de radio (2,63) que presentan más complejidad para un mayor número de alumnos. 
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				Tabla 2. Distribución de frecuencias y puntuación media de la dificultad de las píldoras

				
					1

					Nada-difícil

				

				
					2

					Poco-difícil

				

				
					3

					Algo-difícil

				

				
					4

					Bastante-difícil

				

				
					Puntuación media

					(Desviación típica)

				

				
					P1: Distribución presupuesto (vídeo-1 y vídeo-2)

				

				
					13,0%

				

				
					39,9%

				

				
					39,1%

				

				
					8,0%

				

				
					2,42 (,818)

				

				
					P2: Cómo hacer un plan del medio exterior (vídeo-3)

				

				
					10,4%

				

				
					37,5%

				

				
					42,5%

				

				
					9,7%

				

				
					2,51 (,811)

				

				
					P3: Audiencia multimedia y Planificación estratégica (vídeo-4)

				

				
					11,9%

				

				
					31,0%

				

				
					39,7%

				

				
					17,5%

				

				
					2,63 (,910)

				

				
					P4: Plan de medios gráficos (vídeo-5)

				

				
					12,1%

				

				
					37,9%

				

				
					41,4%

				

				
					8,6%

				

				
					2,46 (,817)

				

				
					P5: Cómo hacer un Plan de Televisión (vídeo-6)

				

				
					11,9%

				

				
					37,1%

				

				
					39,9%

				

				
					11,2%

				

				
					2,50 (,846)

				

				
					P6: Cronograma de campaña (vídeo-7)

				

				
					12,9%

				

				
					40,4%

				

				
					38,0%

				

				
					8,8%

				

				
					2,43 (,825)

				

				
					P7: Cómo hacer un Plan de radio (vídeo-8)

				

				
					10,6%

				

				
					31,9%

				

				
					41,1%

				

				
					16,3%

				

				
					2,63 (,882)

				

				Fuente: elaboración propia

				3.2. Utilidad de las píldoras docentes en función de la dificultad

				Para comprobar si existe alguna relación entre la utilidad de las píldoras y la dificultad percibida respecto a sus contenidos se lleva a cabo un análisis mediante el coeficiente de Correlación Rho de Spearman. Los resultados (Tabla 3) muestran que los co-eficientes de correlación son muy bajos y no alcanzan la significación estadística, es decir, que no hay relación entre la dificultad de los contenidos de las píldoras y su valoración práctica. 

				Tabla 3. Coeficiente correlación Rho de Spearman entre utilidad y dificultad de las píldoras

				
					Dificultad P1

				

				
					Dificultad P2

				

				
					Dificultad P3

				

				
					Dificultad P4

				

				
					Dificultad P5

				

				
					Dificultad P6

				

				
					Dificultad P7

				

				
					Utilidad P1: Distribución presupuesto (vídeo-1 y vídeo-2)

				

				
					-,114 (,185)

				

				
					Utilidad P2: Cómo hacer un plan del medio exterior (vídeo-3)

				

				
					-,052 (,551)

				

				
					Utilidad P3: Audiencia multimedia y Planificación estratégica (vídeo-4)

				

				
					,048 (,594)

				

				
					Utilidad Píldora 4: Plan medios gráficos (vídeo 5)

				

				
					,025 (,766)
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					Utilidad P5: Cómo hacer un Plan de Televisión (vídeo-6)

				

				
					-,057 (,500)

				

				
					Utilidad P6: Cronogramacampaña (vídeo-7)

				

				
					,034 (,658)

				

				
					Utilidad P7: Cómo hacer un Plan de radio (vídeo-8)

				

				
					,073 (,394)

				

				Fuente: elaboración propia

				3.3. Recepción de las píldoras docentes y duración óptima

				Según se ha descrito en el contexto los vídeos varían en su duración, la duración media es de 8 minutos y 13 segundos. Una vez comprobado que la dificultad percibida de cada píldora es semejante entre sí, aunque los requisitos de las mismas varían en fun-ción del contenido, se puede considerar que las diferentes temáticas son equivalentes desde el punto de vista de los alumnos. Por ello, se platea analizar la recepción de cada vídeo y comprobar si la duración de los tutoriales audiovisuales tiene algún efecto en la forma en que se aprovechan estos recursos. 

				La Tabla 4 recoge los datos acumulados de la recepción. El número de visualizaciones de cada vídeo da cuenta del número de personas que han estado en contacto con el contenido, independientemente de su duración y de las repeticiones. Cada visualiza-ción responde a un usuario único que ha visto cada píldora docente. Atendiendo a este parámetro se puede apreciar que la mayor parte de los vídeos han alcanzado entre 200 y 300 visitas. En el extremo superior la P6, sobre cómo hacer un plan de televisión, ha sido vista por mayor número de estudiantes (n= 394) y en el inferior, el segundo vídeo de la P1 y la P3 están por debajo de 200 visualizaciones. 

				Tabla 4. Registro de la recepción de las píldoras

				
					Título vídeo

				

				
					Publicación

				

				
					Duración

				

				
					Impresiones

				

				
					Total visuali-zaciones

				

				
					Impresiones /Visualizacio-nes

				

				
					Duración media visuali-zaciones

				

				
					Porcenta-je medio visto (%)

				

				
					P1: Distribución presupuesto por medios (vídeo-1)

				

				
					Dec 3, 2019

				

				
					2:52

				

				
					968

				

				
					275

				

				
					3,5

				

				
					1:45

				

				
					61,31

				

				
					P1:Distribución presupuesto por medios (vídeo-2)

				

				
					Dec 3, 2019

				

				
					3:45

				

				
					567

				

				
					172

				

				
					3,3

				

				
					1:30

				

				
					40,26

				

				
					P2: Cómo hacer un plan del medio Exterior

				

				
					Dec 6, 2020

				

				
					6:35

				

				
					439

				

				
					121

				

				
					3,6

				

				
					2:30

				

				
					38,19

				

				
					P3: Audiencia multimedia y Planificación estratégica

				

				
					Nov 26, 2020

				

				
					9:39

				

				
					512

				

				
					194

				

				
					2,6

				

				
					3:04

				

				
					31,78
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					P4: Plan medios gráficos

				

				
					Dec 3, 2019

				

				
					9:40

				

				
					955

				

				
					202

				

				
					4,7

				

				
					2:32

				

				
					26,23

				

				
					P5: Cómo hacer un Plan de televisión

				

				
					Dec 3, 2019

				

				
					10:06

				

				
					766

				

				
					394

				

				
					1,9

				

				
					3:41

				

				
					36,50

				

				
					P6: Cronograma campaña

				

				
					Nov 17, 2020

				

				
					11:31

				

				
					672

				

				
					233

				

				
					2,9

				

				
					3:18

				

				
					28,71

				

				
					P7: Cómo hacer un Plan de Radio

				

				
					Dec 1, 2020

				

				
					11:36

				

				
					788

				

				
					297

				

				
					2,7

				

				
					4:20

				

				
					37,41

				

				
					Total (Media)

				

				
					8:13

				

				
					683,78

				

				
					223,00

				

				
					3,07

				

				
					2:50

				

				
					36,40

				

				Fuente: elaboración propia

				Atendiendo a las impresiones, el segundo parámetro de recepción, se constata que las píldoras 1 y 5 han sido vistas en más de 950 ocasiones, las píldoras 6 y 8 superan los 750 y sólo una de ellas está por debajo de las 500. La ratio entre impresiones y visua-lizaciones da una idea de las veces que ha sido repetido un contenido por la misma persona. Las tres primeras píldoras han sido repetidas en promedio entre 3,3 y 3,6 ocasiones. El vídeo de la planificación de medios gráficos (P2), que ha sido visto por un menor número de estudiantes, es el que obtiene mayor ratio de repeticiones (4,7). El resto de los vídeos obtienen un promedio de reproducciones inferior a 3. En conjunto, se trasluce cierto equilibrio en el visionado de los contenidos audiovisuales desa-rrollados para esta acción docente, si bien es cierto que la P5 sobre el plan de medios en televisión se significa en el número de visualizaciones e impresiones, recordemos que también había destacado por su utilidad sobre el resto de las acciones evaluadas.

				Otra de las referencias para conocer la recepción de los vídeos es la duración media de las visualizaciones. Según se muestra en la Tabla 4, estos valores se sitúan entre el minuto y medio de la P2 y los cuatro minutos y veinte segundos de la P8, siendo el prome-dio 3 minutos y 50 segundos. Las diferencias en la duración de cada vídeo aconsejan analizar el porcentaje de vídeo visto, al ser una medida relativa en proporción a la duración. En este caso, se aprecia claramente que los vídeos de menor duración obtienen mayor porcentaje de visionado entre el 40% y el 60% del contenido en promedio. En el resto de los vídeos, cuya duración está en torno a los 10 minutos, el porcentaje de visionado es inferior, situándose entre el 26,2% y el 37,4% del contenido, si bien hay que matizar que las píldoras 5 y 7 obtienen porcentajes de visionado que se asemejan a los de corta duración (36,5% y 37,4%, respec-tivamente). Así, el tiempo medio de visionado es proporcional a la duración del vídeo, alcanzando mayor duración las píldoras más extensas, al mismo tiempo, en los vídeos más largos se ve menor proporción de su contenido, no obstante, la horquilla que separa los vídeos más cortos frente a los más largos es corta.

				Para ahondar en estas diferencias se analiza la curva de recepción de cada vídeo. En las figuras 1 y 2 se muestra la respuesta de recepción tomando como base la duración de cada vídeo expresada en porcentaje. Todos los vídeos presentan una caída en los primeros segundos de su visionado, que corresponde con las personas que no continúan viéndolo en los primeros 30 segundos. Este porcentaje de caída está entre el 30% y el 40% para los vídeos analizados, excepto en el primer vídeo de la P1, cuya pérdida de audiencia se sitúa en torno al 20%. 
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				Figura 1. Porcentaje retención absoluta de audiencia por vídeo, píldoras 1, 2 y 3

				Fuente: elaboración propia

				Los picos de audiencia indican que se han vuelto a visualizar fragmentos del vídeo. La curva de recepción de las píldoras 1 (vídeo 1 y 2), 2 y 4 son similares entre sí, presentando pequeños picos de audiencia durante su visionado combinados con pequeñas caídas más agudizadas. La P6 presenta una curva de recepción sin picos de audiencia, a diferencia de lo registrado en el resto vídeos, por lo tanto, se entiende que ha sido más fácil de asimilar por parte de los estudiantes. Por otra parte, las píldoras 3,5 y 7 muestran mayor número de altibajos de audiencia, indicativo de que ha sido necesario regresar varias veces a determinados fragmentos del vídeo. Por ejemplo, la P3 presenta una caída de audiencia progresiva con un fuerte pico de audiencia transcurrido aproximadamente el 30% del visionado del vídeo, coincidiendo con una parte novedosa que no se desarrolla en ninguna otra píldora, que es la referencia a cómo realizar gráficos en Excel. Por ello, se plantea que estas subidas se deben a un contenido más complicado o que este es presentado de una manera rápida y por tanto difícil de asimilar con un único visionado.
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				Figura 2. Porcentaje retención absoluta de audiencia por vídeo, píldoras 4, 5 y 6

				Fuente: elaboración propia

				En conjunto, las curvas de recepción no parecen reflejar un patrón diferenciado en relación a la duración de las píldoras, el visio-nado y la aparición de picos y caídas parece vinculado al contenido que se está mostrando. Un ejemplo de ello se puede apreciar en las píldoras 6 y 7, con una duración similar, y un patrón de recepción completamente diferente, como ya se ha comentado.

				Para finalizar este análisis se ha elaborado un resumen de la retención de la audiencia de cada píldora a partir de cuatro puntos de análisis, correspondientes a los cuatro cuartiles de audiencia acumulada, mostrando el minuto vinculado a cada cuartil (Tabla 5). El primer punto de análisis recoge el 75% de la audiencia, como ya se ha comentado, durante los primeros momentos de la emisión se produce el abandono del vídeo, excepto en el primer vídeo. El segundo cuartil recoge el primer momento en el que la retención de la audiencia alcanza el 50%. En este punto se aprecian dos patrones diferentes; las píldoras 1 y 5 retienen a la mitad de la audiencia durante más de dos minutos y la P7 cuatro minutos. En contraste, el resto de los vídeos mantienen a la mitad de la audiencia menos de un minuto, aunque según se ha descrito en la figura 1 y 2, hay una recuperación puntual de audiencia cuan-do se vuelve a visionar partes del vídeo. Por otra parte, el tercer cuartil informa en qué punto la retención de audiencia llega al 25%, donde se aprecia que, a diferencia de los patrones anteriores, el minutaje es proporcional a la duración del vídeo. A medida que la duración del vídeo es mayor se retiene a esta porción de audiencia durante más tiempo. La última referencia la aporta la retención de audiencia al final de la emisión, que a excepción del primer vídeo es bastante baja.
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				Tabla 5. Retención audiencia en porcentaje por cuartiles

				
					% retención 

					minuto0

				

				
					Cuartil-1

					minuto

				

				
					Cuartil-2 minuto

				

				
					Cuartil-3 minuto

				

				
					Cuartil-4 minuto final

				

				
					% reten-ción au-diencia

				

				
					P1: Distribución presupuesto por medios (vídeo-1)

				

				
					102,93

				

				
					0:46

				

				
					2:16

				

				
					2:49

				

				
					2:52

				

				
					24,18

				

				
					P1:Distribución presupuesto por medios (vídeo-2)

				

				
					88,3

				

				
					0

				

				
					0:45

				

				
					3:34

				

				
					3:45

				

				
					13,45

				

				
					P2: Cómo hacer un plan del medio Exterior

				

				
					90,91

				

				
					0

				

				
					0:28

				

				
					5:40

				

				
					6:35

				

				
					6,61

				

				
					P3: Audiencia multimedia y Planificación estratégica

				

				
					89,69

				

				
					0

				

				
					0:29

				

				
					7:55

				

				
					9:39

				

				
					6,19

				

				
					P4: Plan medios gráficos

				

				
					94

				

				
					0

				

				
					0:52

				

				
					7:09

				

				
					9:40

				

				
					7,50

				

				
					P5: Cómo hacer un Plan de televisión

				

				
					91,26

				

				
					0

				

				
					2:44

				

				
					9:36

				

				
					10:06

				

				
					8,23

				

				
					P6: Cronograma campaña

				

				
					92,27

				

				
					0

				

				
					0:41

				

				
					9:40

				

				
					11:31

				

				
					8,15

				

				
					P7: Cómo hacer un Plan de Radio

				

				
					90,44

				

				
					0:07

				

				
					4:18

				

				
					11:22

				

				
					11:36

				

				
					9,90

				

				Fuente: elaboración propia

				4. Discusión y conclusiones

				El trabajo ha servido de referencia para valorar una herramienta docente destinada a consolidar el autoaprendizaje de los alum-nos en el contexto universitario. Los vídeos docentes representan una modalidad metodológica que compite directamente con uno de los formatos de mayor consumo en el medio interactivo. El hecho de recurrir a este formato y hacerlo accesible a través del blog y YouTube abre su acceso a una comunidad más amplia, como se aprecia en los resultados de visionado, y sirve de puente de conexión con el aprendizaje en entornos informales como se recomienda desde la literatura (Gutiérrez et al., 2018; Pereira et al. 2019; o Vizcaíno-Verdú et al.,2020).

				Uno de los elementos a determinar en la realización de material audiovisual es valorar la idoneidad de la propuesta, es decir, que el contenido desarrollado sea percibido adecuadamente por el público al que se dirige, en este caso, estudiantes del grado en Pu-blicidad y RR.PP. (Gertrudix et al., 2017). La evaluación favorable de la utilidad de las píldoras docentes apoya su adecuación para el propósito para el que han sido creadas. En esta misma línea apunta el parámetro de la dificultad para comprender los objetivos vinculados a cada píldora de conocimiento, una cuestión a tener en cuenta debido a la complejidad de este tipo de materias en comparación con otras del mismo grado (Martín-García et al. 2020).

				Quizás la cuestión más difícil de determinar es la duración de los vídeos, para abordar esta cuestión se ha recurrido a un análisis del patrón de visionado de los materiales docentes, que ha evidenciado algunas cuestiones interesantes a tener en cuenta en futuras acciones similares. En este patrón se observan ciertas regularidades comunes que bien podrían utilizarse para interpre-tar la recepción de otros vídeos docentes, como es la pérdida de audiencia según comienza el vídeo, los visionados repetidos en 
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				determinadas partes del mismo, o la pérdida de audiencia en los momentos que se vislumbra su finalización. El interés por los contenidos posiblemente sea la variable que marca este patrón de recepción, siendo determinante en su comienzo y cuando está a punto de finalizar. De esta pauta de recepción se pueden extraer aplicaciones prácticas en la mejora e innovación docente, en particular la acción de rebobinado de los vídeos, puesto que tiene bastante potencial para detectar puntos donde se produce mayor dificultad o se detecta mayor interés.

				Por último, el trabajo hace una aportación interesante al respecto de la extensión de los vídeos, aunque esta cuestión no se resuel-ve de forma concluyente. La experiencia fuera del ámbito académico aconseja vídeos cortos, y las pocas referencias con las que se cuenta en el ámbito universitario abogan por una duración entre los cuatro y seis minutos (Closen, 2018; TechSmith, 2021). A partir de los resultados de este trabajo se plantea que la duración de los vídeos docentes no debe limitarse a una medida están-dar, la mitad de los vídeos han tenido una duración en torno a los 10 minutos, con buenos resultados de recepción y semejantes a los vídeos de menor duración. Las diferencias en la recepción se pueden atribuir en mayor proporción a las diferencias en el contenido que a su duración.

				Finalmente, conviene señalar las limitaciones del trabajo. Se trata de un estudio de caso, que a pesar de contar con una muestra amplia de participantes, que se haya implementado en varias materias y por diferentes docentes se circunscribe a una titulación académica lo que podría limitar la generalización de los resultados. Por otra parte, no deja de ser un trabajo exploratorio que aborda la recepción de vídeos docentes desde una base descriptiva, en un área que aún no cuenta con muchas referencias académicas, por ello sería aconsejable replicar el análisis desde otras experiencias semejantes y ampliando a otras disciplinas docentes. 
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