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El caso de YouTube Espana

POR GLORIA SAEZ BARNETO Y JORGE GALLARDO CAMACHO

A partir de un estudio exploratorio que analiza la relacién existente entre los youtubers y la
publicidad, se concluye que nos encontramos ante nuevos prescriptores publicitarios que
influyen especialmente entre el publico méas joven a través de una relacion comercial explicita
entre el youtuber y las marcas.

Algunos creadores de contenidos audiovisuales en la red social YouTube (los denominaremos
a partir de ahora youtubers) se han convertido en el referente de los jévenes como alternativa
de entretenimiento a la industria audiovisual tradicional y eso ha atraido a anunciantes que ven
como estas personas influyen con la habilidad de crear opiniéon (Ramos-Serrano y Herrero,
2016). Se han convertido en los nuevos prescriptores para el pablico joven en el entorno Web
2.0 (Valderrama, Nifio y Gonzalez, 2015) dentro de una red social que ha logrado ser un
espacio clave para los adolescentes en cuanto a consumo audiovisual (Garcia, Garcia y Lopez
de Ayala, 2016).

El poder de los youtubers

Nos encontramos, por tanto, en un contexto en el que se ha producido un empoderamiento
digital de niflos y jévenes a través de la produccion audiovisual (Aguaded y Sanchez, 2013).
Los usuarios interactian y colaboran entre si, no solo como meros receptores, sino
convirtiéndose en usuarios activos que participan y contribuyen creando contenido,
acercandose cada vez mas a la que ya algunos llaman Web 3.0. (Codina, 2009).

Sin embargo, el espectador de videos en Internet también asume un rol pasivo trasladado de
sus costumbres televisivas (Gallardo y Jorge, 2012). Por tanto, parece que las marcas y los
anunciantes se enfrentan ante una nueva ventana para llegar a sus espectadores: los
youtubers. En este sentido, esta red social se ha convertido en un fenémeno de masas y en la
denominada television posmoderna (Lavado, 2013; Murolo, 2010; Feixas, Codina y Carandell,
2014).
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En este contexto, nos encontramos ante un espacio en el que no solo estan interesadas las
marcas privadas, sino que «los movimientos sociales deben contar con esta nueva forma de
comunicacién social como medio para conseguir una movilizacion digital y real ante las ‘Causas
2.0.’» (Garcia, Del Hoyo y Fernandez, 2014, p. 42). Es por ello que las marcas se preocupan
por «la innovacién como herramienta para lograr la lealtad del cliente y la reputacién de la
empresa» (Foroudi et al., 2016).

Youtubers, marcas y espectadores

Las investigaciones que analizan el fendmeno youtuber y su relacion con las marcas y los
espectadores son escasas. Algunos autores se centran en la influencia de los youtubers sobre
los jovenes sin que sus padres sean conscientes de su poder de persuasion (Westenberg,
2016) y otros resaltan el poder que tienen porque «para el consumidor son personas
influyentes que aman y que son altamente atractivas porque se perciben como personas
imparciales» (Hughes y Reynolds, 2016, p. 65). En este sentido, nos encontramos ante el
fendbmeno acufiado por Davidson (1983) como ‘efecto tercera persona’, que hace referencia a
la tendencia de las personas a sobreestimar la influencia de los medios de comunicacion en los
demas y a infravalorar esa influencia sobre si mismas. En otras palabras, tendemos a percibir a
los otros como mas vulnerables a los efectos de los medios de comunicacion (Guerrero-Solé,
2013). ¢ Se traslada esta situacion a los espectadores de YouTube?

En este estudio partimos de la base de que un youtuber es un lider de opinion, si definimos esa
expresion como aquella persona que tiene influencia sobre las actitudes o conductas de los
demas individuos (Infante, 2003). Segun Katz y Lazarsfeld (1955) para influir sobre la sociedad
existia la teoria de los dos pasos: primero, se crea la idea en los medios de comunicacién vy,
después, se expande a través de los lideres de opinion. Pero en este nuevo contexto los
youtubers se encuentran al margen de los medios tradicionales, aunque se repite el hecho de
gue las personas se muestran mas receptivas hacia los mensajes que se asemejan a lo que
piensan y tienden a rechazar los que son diferentes (Lazarsfeld, 1960).

Ante esta situacion, los anunciantes observan ademas otro factor positivo que justificaria la
relacion comercial con los youtubers: la estrategia ‘glocal’ para implantar su marca. En este
sentido, por ejemplo, un estudio a que los internautas espafoles prefieren ver videos
relacionados con rasgos caracteristicos de su identidad cultural frente a los extranjeros
(Gallardo y Jorge, 2012).

Los youtubers impulsan entre los jovenes una nueva forma de comunicacion basada en el
‘mondlogo’ para involucrar y atraer a los espectadores (Frobenius, 2014). Rego y Romero-
Rodriguez (2016, p. 219) analizan el lenguaje de los tres youtubers con mayor niumero de
suscriptores en Espafa (El RubiusOMG, TheWIllyRex y Vegetta777) y concluyen que utilizan
un lenguaje «coloquial dirigido principalmente a la generacion millenials».

Segun Dynel (2014), existen tres niveles de comunicacion en la relacién youtuber-espectador:
el existente entre el youtuber y los espectadores en la interaccidén del propio video, el nivel del
remitente y el destinatario de un video de YouTube y el de los oradores y oyentes que publican
y leen comentarios relacionados con los contenidos audiovisuales.
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Con respecto a la relacién econémica, los youtubers pueden alcanzar un acuerdo econémico
con YouTube asociandose al plan de publicidad Google AdSense (donde un 65 por ciento de
los beneficios va para el creador de contenidos audiovisuales y un 35 por ciento para
YouTube); pero también pueden firmar un contrato con una network (o productora audiovisual),
gue les da soporte para sus producciones para promover las visitas con un reparto de los
beneficios que queda plasmado en el ejemplo que vemos en la tabla 1 (Feixas, Codina y
Carandell, 2014).

Tabla 1. Reparto de los beneficios entre los

youtubers y las networks en %

Beneficio Beneficio
parael parala
youtuber network
Menos de 40.000 visitas 60 40
mensuales
EpFre 40.000 y 500.000 70 30
visitas mensuales
Mas de 500.000 visitas 80 50
mensuales

FUENTE: ELABORACION PROPIA,

Sin embargo, esos beneficios obviamente se generan primordialmente entre los creadores de
contenidos que consiguen muchas visitas.

Objetivos de lainvestigacion y metodologia

Realizamos una investigacion exploratoria no experimental para estudiar la relacion comercial
gue existe en el ambito publicitario fuera de las estrategias tradicionales vinculadas a
campafas en television, radio, cine o publicidad exterior.

Hasta el momento, son escasas las investigaciones que intentan desvelar esta relacion del
youtuber con la publicidad. Por tanto, plateamos dos hip6tesis de investigacion: por un lado, la
H1 asegura que existe una relacion entre las marcas y los youtubers cuando existe una masa
de seguidores y de visualizaciones importantes. Por su parte, la H2 afirma que el espectador de
videos es consciente de esa relacion comercial existente entre los anunciantes y los youtubers
y que esa percepcion podria frenar el caracter persuasivo de las comunicaciones en Internet.

Desde el punto de vista metodoldgico, para verificar la H1 recurrimos a entrevistas en
profundidad a youtubers, para saber si hablan abiertamente del tema. Se establecié una
selecciéon de 58 youtubers en funcién de varios parametros: el nimero de suscriptores (minimo
de 4.500), la regularidad en los videos que se suben (para asegurarnos de que se trata de un
canal activo) y la pertenencia a distintos sectores tematicos (videojuegos, libros, moda, viajes,
etc.). De las 58 personas a las que se les envié un mail, solo 11 contestaron afirmativamente a
la posibilidad de someterse a las preguntas. Este hecho ya demuestra la dificultad a la que nos
enfrentamos, aunque la media de suscriptores de los 11 entrevistados es de 141.927 y oscila
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en un rango entre los 5.238 y los 652.808. Esto hace que las respuestas de estos youtubers
sean relevantes.

En cuanto a la H2, se llevé a cabo una encuesta abierta en Internet y difundida a través de los
comentarios de canales de YouTube, en dos grupos de Facebook especializados en YouTube
(Youtubers-Esparfa y Youtuber Espafia), en los comentarios de los videos subidos a esa red
social y a través de tuits que fueron ‘retuiteados’ por algunos de los youtubers que aceptaron
realizar la entrevista. De esa manera, la encuesta se realiza de manera aleatoria, pero en el
contexto audiovisual en el que se visualizan esos videos (el 56,8 por ciento de los encuestados
tienen entre 18 y 24 afios). Tenemos una muestra de 251 personas encuestadas de manera
anonima durante el 13 de febrero y el 16 de marzo de 2016 a través de un formulario de
Google.

La relacion de los youtubers espafioles con la publicidad

Todos los youtubers reconocen en las entrevistas en profundidad estar receptivos a colaborar
con las marcas. De hecho, solo dos de los 11 youtubers entrevistados no han anunciado en
alguna ocasion alguna marca, aunque admiten haber tenido contactos comerciales (ver tabla
2). El resto de los entrevistados ha anunciado en alguna ocasion algun producto y todos
aseguran que advierten a sus espectadores cuando realizan mensajes publicitarios, a pesar de
gue no existe una legislacion al respecto.

Tabla 2. La relacion de los youtubers con las marcas y networks

Youtuber Canal Suscriptores* Network Anuncia marcas Adw.e ':te i
publicidad
Laura Sdenz Littlelii 5.238 Stylehaul No Lo haria
Cristina Gonzalez Escaladecrises 18.899 BroadbandTv | Si Si
Ale Barrera Dodochannel 22.632 No Si Si
KistinaChocane Yitana Cris y Aitaxo 24.563 Tuiwok No Lo haria
Moreno
Francisco Garcia Kikillo 63.928 Viewin Si Si
Andrea Izquierdo Ferndndez Andreo Rowling 73.610 No Si
Marfa Bonat Sonorona 98.113 No Si Si
Si, en su canal
Ana Ortiz AnitaBTwice; Btwizadas 171.390 No secundario y Si
redes sociales
Claudia Ayuso Claudia Ayuso; ClauAyuso 203.700 Tuiwok St Si
Laura Pérez Trevijano Lptrevijano 226.318 No Si Si
Abigail Frias Galisteo AaelizciFower, 0| BOWER | oep s0g Divimove Si Si
Puchero Power

*NUMERO DE SUSCRIPTORES CAPTADOS EL 13 DE FEBRERO DE 2016,
FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Con respecto a la relacion con las marcas, por ejemplo, Claudia Ayuso, youtuber con dos
canales de entretenimiento y 203.700 suscriptores, afirma abiertamente que si realiza
colaboraciones con anunciantes y que «generalmente las marcas se ponen en contacto con
una propuesta de colaboracién». Kikillo, del mismo modo que Claudia Ayuso, reconoce realizar
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colaboraciones y resalta que «a mi personalmente me contactaron cuando tenia un cierto
ndamero de seguidores (supongo que cuando eres rentable para una campafia de publicidad)».
El caso contrario lo encontramos en la youtuber Laura S4enz, cuyo canal cuenta con mas de
5.238 suscriptores, pero a pesar de ese numero tan bajo declara que «de momento no he
hecho ninguna porque no me han ofrecido algo que realmente me interese probar y
recomendar; el dia que vea algo que a mis suscriptoras les pueda interesar y que a mi de
verdad me pueda gustar, lo haré». Lo mismo le ocurre al canal dirigido por Cristina Chocano y
Aitana Moreno que, a pesar de contar con mas de 24.563 suscriptores en su canal de
entretenimiento, manifiestan que «hemos tenido alguna oferta, pero nunca han llegado a
firmarse».

En cuanto a si se oculta o no este tipo de publicidad a los espectadores de YouTube, se
observa que coinciden las respuestas de los youtubers ya que exponen que siempre que se
realice una colaboracion comercial debe advertirse abiertamente. Abigail Frias resalta que en
Su caso «a los videos que tienen publicidad les afiado el hashtag #ad que en algunos paises ya
es obligatorio ponerlo». Es de interés también la respuesta de AnitaBTwice, youtuber con dos
canales con mas de 171.390, que manifiesta que «suele hacerlas a través de Instagram o el
canal secundario, porque con el poquito contenido que subo al canal principal no me parece
justo dar una cierta dosis de publicidad cuando llevo dos o tres meses sin subir contenido».

Tipos y nivel de ingresos. Con respecto a las cantidades que cobran los youtubers, tienen
dos tipos de ingresos. Los generados por los acuerdos con las marcas y los que proceden del
pago de YouTube en funcién del niumero de visitas y de la publicidad sobreimpresionada de
Google Ad.

Aunque los acuerdos comerciales entre youtubers, networks y YouTube son confidenciales, si
ha trascendido a partir de estas entrevistas la cantidad que se abona en Espafia en funcién del
namero de visitas de cada video. De esta manera, en la tabla 3 observamos lo ingresos medios
de un youtuber con una media de 65.000 seguidores.

Tabla 3. Ingresos medios de un youtuber espaiiol

con 65.000 suscriptores

Tipo de actividad Ingresos brutos
Campana publicitaria de una 500 - 1.000 euros por
marca campana

Ndmero de visitas 0,70€ cada 1.000 visitas

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Los entrevistados coinciden en que en Espafia se paga mucho menos que en Estados Unidos
por el niumero de visitas y concluyen que los acuerdos con las marcas incrementan
notablemente los ingresos en comparacion con el dinero procedente del nimero de visitas. De
hecho, de entre todos los youtubers, solo uno ha respondido afirmativamente ante la pregunta
de si su dedicacion es exclusiva. Se trata de Abigail, que es la que tiene mas seguidores de la
muestra (652.808) y que asegura que obtiene unos 500 euros al mes por las visitas y luego la
cantidad crece en funcién de los acuerdos con las marcas. Kikillo a que «si no tienes una
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cantidad muy elevada de visitas es complicado ganarse la vida con YouTube, a no ser que
tengas camparfas publicitarias cada mes».

Con respecto al futuro de YouTube, se les pregunto si tenian fijada una fecha de caducidad en
su paso por la red social o si, por el contrario, pensaban que era un trabajo para toda la vida.
Todos coincidieron al mostrarse bastante dudosos respecto a que YouTube fuese a durar toda
la vida.

Las marcas y networks con las que colaboran los youtubers

Todos los youtubers entrevistados an que realizan o realizarian colaboraciones con
anunciantes, pero advierten de que solo lo hacen con marcas relacionadas con el tema
principal de su canal y siempre y cuando encajen con su publico.

En el caso de Sonorona, por ejemplo, asegura que «actualmente busca marcas que cumplan
una serie de requisitos, como por ejemplo que no testen en animales o que ofrezcan productos
responsables con el medioambiente». Respecto al beneficio que creen que sacan las propias
marcas de estas colaboraciones, Lptrevijano responde contundentemente al asegurar que «el
beneficio para la marca es grande, es decir, son recomendados de forma honesta, la mayoria
de mis seguidores se fian de mi criterio y esos videos reciben miles de visitas. Es una
magnifica publicidad».

Escaladecrises, youtuber con un canal de moda y maquillaje con mas de 18.899 suscriptores,
resalta sobre esta pregunta que «las marcas ahorran asi el dinero que puede conllevar un
anuncio en television, por ejemplo». AnitaBTwice resalta que «creo que mi publico es muy
atractivo y muy definido, y eso gusta mucho a las marcas porque es mas facil que el mensaje
funcione. Los youtubers somos como un nuevo medio de comunicacion donde se puede
ofrecer contenido publicitario de una manera mucho mas atractiva, sencilla, mas desenfadada y
menos agresiva, y eso gusta muchisimo a las marcas, porque consigues que el usuario final
reciba el nombre de la marca, pero no siente rechazo porque se lo esta contando alguien que
le gusta y que le cae bienx». Por su parte, Aitana afiade que «los youtubers son los influencers
mas importantes ahora mismo. Al final, los grandes youtubers son celebridades como
cantantes y actores que ademas se comunican con su publico y mantienen una relacion
cercana con ellos».

Otro de los aspectos mas importantes que tuvo cabida durante la entrevista fue el conocer si
estos youtubers entrevistados contaban o no con el apoyo de una network, como se sefala en
la tabla 4, que funcionase como su manager, gestionando las colaboraciones con las marcas.
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Tabla 4. Relacion de los youtubers con networks

TELOS 107 : Jévenes y redes sociales : El caso de YouTube Espafia

Youtuber entrevistado Network
Laura Saenz Stylehaul
Cristina Gonzalez BroadbandTv
Ale Barrera No
Cristina Chocano y Aitana Moreno Tuiwok
Francisco Garcia Viewin
Andrea Izquierdo Fernandez No

Maria Bonat No

Ana Ortiz No
Claudia Ayuso Tuiwaok
Laura Pérez Trevijano No
Abigail Frias Galisteo Divimove

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

En la tabla 4 podemos ver que mas de la mitad de los youtubers entrevistados (en concreto,
Littlelii, Escaladecrises, Cris y Aitaxo, Claudia Ayuso, Abigail Frias y Kikillo) si cuentan con una
network que les gestiona las colaboraciones con las marcas. Por otro lado, Sonorona,
Lptrevijano, Dodochannel, Andreo Rowling y AnitaBTwice trabajan por libre, gestionandose
ellos mismos sus relaciones con las marcas para captar alguna campafia publicitaria.

La percepcion del espectador de YouTube sobre la publicidad

De entre los 251 usuarios de Internet encuestados, el 25,9 por ciento asegura seguir al menos
a un youtuber y el 43 por ciento a bastantes. No obstante, no se han descartado las respuestas
de las personas que no siguen a youtubers porque si aseguraron haber visto en alguna ocasion
un video en la red social y su punto de vista también es de interés.

Con respecto a la percepcion del espectador de YouTube sobre la publicidad, se les pregunté
si habian conocido nuevos productos gracias a los youtubers y un 61,8 por ciento respondié
afirmativamente (ver figura 1).
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Figura 1. Conocimiento de nuevas marcas gracias a

la visualizacion de videos en YouTube

¢Has conocido nuevos productos gracias
a los youtubers?

Si
NO 155
\ 1 0,
96 61,8%
38,2%

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

También se traté de conocer si los encuestados habian cambiado de opinién con respecto a
una marca por la opinién difundida por un youtuber. Ante esta pregunta, vemos en la figura 2
gue un 38,6 por ciento reconoce que su opinidn sobre una marca ha variado después de ver a
un youtuber. Sin embargo, el 61,4 por ciento asegura no modificar su opinion.
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Figura 2. Lainfluencia de la opinion del youtuber

sobre la opinion de una marca

{Tu opinién sobre una marca ha variado dependiendo
de la opinion de un youtuber?

Sihavariado, confio en lo que ellos recomiendan. 57  22,7%
Si ha variado, pero no me interesa esa marca. 40 159%

No ha variado, porque mantengo firme
mi opinion respecto a esa marca. 79 315%

No, no ha variado, porque no me interesan
las marcas que recomiendan. 75  29.9%

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Concretamente, el 31,5 por ciento respondié que su opinién no ha variado porque es firme con
respecto a ese anunciante, aunque el 29,9 por ciento dice que su opinion no ha cambiado
porgue no le interesan las marcas de las que se hablan. En esta linea de investigacion,
ademas de la percepcion sobre las marcas, se quiso conocer si los encuestados consumian los
productos que los propios youtubers recomendaban (ver figura 3). Solo un 0,8 por ciento
confiesa comprar siempre los productos prescritos por ellos, mientras el 37,5 por ciento
reconoce haber comprado algun producto recomendado en alguna ocasion.
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Figura 3. La influencia de la recomendacion de los

youtubers sobre la accion de compra

{Consumes productos que los youtubers recomiendan?
0,8%
37,5%
¥
61,8%
~—

Si, siempre que recomiendan un producto
lo compro. 2 0,8%
Si, alguna vez he consumido algn producto
recomendado por algln Youtuber. 94  375%
No, no consumo productos porque me los
recomienden los Youtubers. 155 61,8%

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

Sin embargo, en la figura 3 vemos que el 61,8 por ciento se muestra rotundamente opuesto a
reconocer la influencia en sus compras después de ver un video de YouTube. En la tabla 5
simplificamos las respuestas de las tres figuras (1, 2 y 3) a un ‘si’ 0 un ‘no’ para observar el
promedio de la influencia sin matizaciones.

Tabla 5. Promedio de aceptacion de la influencia

en el consumo de los youtubers sobre los
espectadores

Preguntas después del visionado

de videos Si No

¢Has conocido nuevos productos? 61,8% 38,2%

¢Ha cambiado tu opinién sobre una marca? 38,6% 61,4%

¢Consumes productos recomendados? 38,3% 61,8%
Promedio 46,2% 53,8%

FUENTE: ELABORACION PROPIA.

En este sentido, observamos que el 46,2 por ciento de los encuestados admite algun tipo de
influencia por parte de los youtubers con respecto a su percepcion de las marcas, aunque la
mayoria lo niega (53,8 por ciento). De los tres items preguntados, la columna del ‘no’
solamente no logra la mayoria a la hora de admitir si ha descubierto o conocido una marca
después de ver un video (38,2 por ciento).
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Conclusiones: los youtubers son los nuevos prescriptores audiovisuales de publicidad

Ante lo expuesto quedaria ada la H1, al observarse una predisposicién por parte de todos los
youtubers a colaborar con las marcas, aunque se establezcan limitaciones sobre la eleccion de
la publicidad que quieren que aparezca en sus canales. De hecho, se observa que los ingresos
por campafas publicitarias son mas elevados que los vinculados al nimero de visitas, ya que
hace falta obtener una cifra elevadisima de reproducciones para alcanzar una cantidad
mensual alta. La relacién comercial es tan clara que méas de la mitad de los youtubers ha
monetizado esa vinculacién a través de un representante o network.

Por tanto, la principal conclusién que obtenemos en este estudio es que los youtubers se han
convertido en nuevos prescriptores audiovisuales de publicidad y que eso ha consolidado la
relacion comercial con los anunciantes a través de acuerdos con campafas cerradas por ellos
mismos o a traves de networks.

Estos nuevos influencers son conscientes de que atraen a un publico objetivo muy interesante
para las marcas, porque acotan las edades, geolocalizan sus campafias y sus gustos. Por lo
tanto, gracias a los resultados de esta investigacion, se puede concluir que son varias las
motivaciones que encuentra una marca a la hora de vincularse a un youtuber:

— Puede aumentar su alcance llegando a una audiencia objetiva, perfilada y mejor delimitada.

— Puede intervenir en la produccion de contenidos, al contar con personas expertas en generar
contenido creativo y de calidad.

— No existen limitaciones claras en el ambito legal con respecto a estas relaciones
audiovisuales, ya que se encuentran fuera de las emisiones controladas por el Estado.

— Puede aumentar su numero de ventas debido a la influencia que estos youtubers tienen
sobre sus seguidores.

El usuario y las marcas. En cuanto a la H2, observamos que efectivamente el espectador
detecta e identifica las marcas de las que se habla durante el visionado de videos de los
youtubers, aunque no podemos asegurar que sea capaz de evitar su poder persuasivo. En
cuanto a la percepcion de los espectadores de videos en YouTube, vemos que mas de la mitad
de las personas encuestadas se oponen a reconocer ser influenciado por esta red social en lo
gue respecta a su opinién sobre la marca y en lo que se refiere al acto de comprar y seguir los
consejos de un youtuber (ver tabla 4). Lo que no logramos ar es si esa resistencia por parte del
espectador se debe a una actitud defensiva para no ser persuadido, al igual que ocurre cuando
nos enfrentamos a la publicidad en un medio tradicional. De hecho, en este caso se podria
estar produciendo una traslacion del ‘efecto tercera persona’ de Davidson (1983) a Internet, ya
gue los espectadores infravaloran la influencia de los nuevos medios sobre ellos mismos. De
esta manera, otros estudios an una traslacién evidente del comportamiento del espectador de
television tradicional a Internet cuando visualiza videos en YouTube con una actitud
primordialmente pasiva (Gallardo y Jorge, 2010).

Sin embargo, no es baladi la cifra del 38,6 por ciento que reconoce que ha cambiado su
opinidn sobre una marca después de seguir a un youtuber y, lo que es mas importante, un 22,7
por ciento confia en lo que le recomiendan (ver figura 2). Se trata de un porcentaje realmente
elevado si lo comparamos con la influencia de la publicidad tradicional, ante la que ya estamos
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anestesiados con un impacto minimo histérico de los anuncios de television (Zenith, 2013).
Ante esta situacion «las propuestas de comercializacion de la oferta publicitaria [en television]
tendran que ser especificas para la segunda pantalla» (Quintas Froufe y Gonzélez Neira, 2015,

p. 8).

Compromiso del youtuber con sus espectadores. En este nuevo contexto audiovisual,
observamos que el youtuber es consciente de que la publicidad forma parte de su contenido y
no puede defraudar a sus espectadores. Los youtubers solo colaboran con una marca si esta
comparte los ideales y valores que ellos promueven. Esto, una vez mas, volveria a beneficiar a
las marcas, debido a que gracias a que el youtuber tiende a rechazar ofertas por las que no
siente afinidad, los anunciantes consiguen llegar a su publico objetivo, evitandose asi crear
ruido innecesario sin perjudicar al mensaje que quieren promover. Por tanto, los suscriptores de
los youtubers terminan siendo mas valiosos por su calidad que por su cantidad. Sin embargo,
en la figura 2 vemos que el 29,9 por ciento de los espectadores no cambian su opinién porque
no le interesa las marcas de las que se hablan. Este Gltimo porcentaje difiere con las
respuestas de los youtubers, que aseguran que seleccionan las marcas para que sean de
interés para sus espectadores, ya que no se cumple al 100 por cien una relacion directa con
sus gustos comerciales. No obstante, hay que destacar el conocimiento que tienen los
youtubers de sus suscriptores, algo que también supone un gran atractivo para las empresas y
las marcas. Esto permite a las marcas posicionarse de una manera positiva en la mente del
consumidor y, ademas, al trabajar con un youtuber, cuentan con la certeza de que se estan
dirigiendo a un publico que comparte afinidades con esa persona, evitdndose asi malgastar
esfuerzos en otros medios, mas tradicionales, que se dirigen a un publico mas general.

Debemos tener en cuenta que YouTube es una red social que atrae a espectadores mas
jovenes que los procedentes de la television tradicional por el simple hecho de estar en Internet
(AIMC, 2016). Por ese sentido, los youtubers se han convertido en los nuevos influencers para
una generacion de jovenes, aunque pueden llegar a ser personajes totalmente desconocidos
para los padres y abuelos de ese publico objetivo. Si esos jovenes se van haciendo mayores,
hasta los 54 afios seguiran siendo parte de esa masa de consumidores que, segun las cadenas
privadas, pertenecen al denominado y ansiado por los anunciantes como target comercial
(Gallardo-Camacho, Lavin y Fernandez-Garcia, 2016).

El futuro de YouTube. En cuanto al futuro del audiovisual, no esta asegurado que YouTube
ostente el liderazgo entre los nuevos prescriptores audiovisuales, ya que existen otras redes
sociales donde el video adquiere también peso (como Snapchat o Instagram). No obstante,
parece que por el momento YouTube tiene consolidado para los proximos afos el liderazgo en
lo que se refiere a los videos de mayor duracion con una traslacion evidente del formato de
spot televisivo al mundo de Internet. En este sentido, esta conclusién encaja con los datos de
IAB (2015) que aseguran que el 73 por ciento de los espectadores que ve la television
conectada utiliza la aplicacion YouTube y, concretamente, el 26 por ciento ve videos de
youtubers. De entre esos espectadores de influencers, segun el mismo estudio, el 33 por ciento
tiene entre 16 y 29 afios. Es decir, el usuario mas joven utiliza la misma pantalla de la television
para ver contenidos tradicionales por ondas que para seguir a sus youtubers preferidos, gracias
a la television conectada.
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Por tanto, YouTube es una plataforma con enormes capacidades comerciales a explotar y los
youtubers han sabido sacar partido de ello. Estos influencers, que a simple vista no tienen nada
diferente al resto de las personas de su edad, se han convertido en verdaderos lideres de
opinién de la sociedad mas joven. Gracias a su imagen, su humanizacion y cercania, su
capacidad de generar contenidos de calidad en sus canales de YouTube, la manera que tienen
de comunicarse y la relacién que tienen con sus seguidores consiguen movilizar a grandes
masas de personas para defender una opinion u otra.

Si algo caracteriza a los youtubers es la facilidad que tienen para generar conversacion con sus
suscriptores sobre un tema o marca determinados. Esta relacion tan especial y cuidada ha
hecho que hayan adquirido asi una importante imagen y presencia, ya no solo en la mente de
los suscriptores, sino también en el complejo mundo del marketing, de la publicidad y de la
comunicacion. De esta manera, se han convertido en el objetivo de las empresas y las marcas,
gue cada vez tienen mas presente la gran importancia que supone el poder de influencia de
estos youtubers. Esta conclusion coincide con la de una mesa redonda sobre ‘La voz de los
anunciantes’, donde los profesionales destacan que ‘el video es el rey’ y que YouTube es el
medio que mejor respuesta genera entre los usuarios por las visualizaciones y los ‘Me gusta’
provocados por las publicaciones pagadas en un contexto en el que las redes sociales son el
canal de atencion al cliente por excelencia (IAB, 2016).

Esta relacién de compromiso entre el youtuber y su suscriptor es lo que mas llama la atencién a
las marcas, pues lo que quieren conseguir es exactamente eso, crear relaciones que vayan
mas alla de una simple conexion entre comprador y vendedor y que se cree entre ambos una
situacién de confianza y fidelidad que dure mucho mas tiempo. La figura del youtuber
proporciona a las marcas justamente esta solidez, gracias al alto grado de fidelizacion que
tienen con sus suscriptores. Este aspecto podria analizarse en futuras investigaciones.

La era de los nuevos prescriptores publicitarios ha comenzado y parece no quedarse al margen
de las industrias culturales, al menos desde un punto de vista comercial, a pesar de que se
trate de un fenémeno inicialmente espontaneo. El empoderamiento de los jévenes que logran
saltarse a los medios tradicionales para alcanzar el éxito y la fama confluye finalmente con los
intereses de las marcas, que cambian el modo de distribucién de sus intenciones comerciales.
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