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Resumen

El portal de Internet YouTube tiene mas de 2000 millones de usuarios y
preferentemente procede dedispositivosméviles comotabletasoteléfonos
inteligentes. La necesidad de obtener opinion publica sobre temas
diversos estd muy extendida en las ciencias sociales y en comunicacion
en particular. Los métodos tradicionales basados en encuestas y en
entrevistas o grupos de discusion estan siendo reemplazados en parte
por la extraccion de datos de Internet. El potencial como herramienta
de investigacion de YouTube es poco conocido. Este capitulo de libro
investiga este problema mediante la introduccion y evaluacién critica de
una estrategia sistematica de recopilacion de informacion y analisis en
YouTube. Ofrecemos el conocimiento de diversos programas gratuitos y
webs que facilitan la extraccion de datos de YouTube sin llegar a utilizar
codigos de programacion, mineria de datos ni otras herramientas fuera
de las competencias comunes del comunicador. Los resultados de estas
investigaciones de comunicaciéon en YouTube muestran que es posible
identificar patrones de consumo audiovisual sobre diferentes temas.
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Abstract

The YouTube Internet portal has more than 2000 million users and
preferably comes from mobile devices such as tablets or smartphones. The
need to obtain public opinion on diverse topics is widespread in the social
sciences and in communication. Traditional methods based on surveys
and interviews or discussion groups are being replaced in part by the
extraction of data from the Internet. The potential as a YouTube research
tool is little known. This book chapter investigates this problem by
introducing and critically evaluating a systematic strategy of information
gathering and analysis on YouTube. We offer the knowledge of various free
programs and websites that facilitate the extraction of data from YouTube
without using programming codes, data mining or other tools outside
the common competencies of the communicator. The results of these
communication research on YouTube show that it is possible to identify
patterns of audiovisual consumption on different topics.

Keywords: research; content analysis, sample, methodology, YouTube.

Facebook, Twitter, Instagram y YouTube son plataformas
principalmente enfocadas hacia el ocio y entretenimiento. La masiva
produccion de datos generados diariamente por las redes sociales
ha despertado el interés de los académicos con el fin de establecer
patrones, interacciones y soluciones que demarquen un desarrollo en
la ciencia siendo esto posible observar en la educacion, mercadotecnia,
politica, salud y la comunicacion. Dentro del campo educativo las
redes sociales han propiciado su incorporacion como herramienta
informal en el proceso de ensefianza-aprendizaje (Tan, 2013). De ahi
que se ha motivado la suspicacia de los estudiantes respecto al material
visualizado enfatizandola vision critica hacialos nuevos medios (Garcia-
Ruiz, Pérez-Rodriguez & Torres-Toukoumidis, 2018). En el campo
del marketing las redes sociales han abierto una red posibilidades
orientadas al patrocinio (Wu, 2016) y experiencia del consumidor
(Baron, Conway & Warnaby, 2010). Se ha corroborado la influencia de
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las redes sociales en la democratizacion (Aguirre, Samaniego, Benitez,
& Marin-Gutiérrez, 2019) y especialmente en promover la participacion
eidentidad de la ciudadania (Loader & Mercea, 2011). Respecto al tema
de la salud se ha analizado su efecto en el monitoreo de enfermedades
(Sarker et al, 2016) y en la difusiéon preventiva hacia epidemias y
pandemias (Sharma, et al., 2017). Por tiltimo, las redes sociales también
se han imbuido desde diferentes aristas en los estudios cientificos de la
comunicacion, entre los que destacan los estudios del discurso critico
(Khosravinik & Unger, 2016) y el analisis de la mediatizacion (Janssony
Lindell, 2018).

YouTube por si sola también ha destacado en cada uno de los
campos mencionados, verbigracia, en la educacion se presenta como
herramienta emergente para la educacion anatémica (Jaffar, 2012;
Burke, & Snyder, 2008); para fomentar hébitos de lectura (Rovira-
Collado, 2017) o para dar una clase a aquellos alumnos que necesitan
que les repitan los conceptos e ideas (Ruiz-San-Miguel, Hinojosa-
Becerra, Marin-Gutiérrez, 2016). En la mercadotecnia etiquetan a
YouTube desde la nocion de herramienta, pero esta vez incorporado el
branding (Chen, 2013) y especialmente la influencia de los YouTubers
en el comportamiento del consumidor (Lopes et al., 2020). En cuanto a
la politica YouTube ha servido como espacio de transmision de debates
entre candidatos (Way, 2015) y formulacion de camparias dirigidas al
electorado joven (Bowyer, Kahne, & Middaugh, 2017). En el campo de
la salud, se prescribe mayoritariamente como fuente de informacion
sobre el cuidado y proteccion (Madathil, et al., 2015). Igualmente,
YouTube responde al contexto comunicativo en base a la capacitacion
de contenidos audiovisuales (Costa-Sanchez y Tufiez-Lopez, 2019) y
divulgacion de la cultura popular (Schneider, 2016).

Internet es una fuente de informacion y entretenimiento donde los
usuarios buscan y comparten todo tipo de informacion al instante. En
la Red podemos encontrar portales de informacion capaces de agilizar
la transmisién de videos que se viralizan. Uno de las herramientas
mas utilizadas para difundir videos es YouTube que se define como la
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mas popular comunidad de videos online del mundo y que permite a
sus usuarios ver y compartir videos. YouTube se fundé en 2005. Son
1.900 millones de usuarios (representa casi un tercio de todo Internet).
Los espectadores pasan mas de 1000 millones de horas diarias en la
plataforma y generan miles de millones de visualizaciones. Mas del
70 % del tiempo de visualizacion de YouTube procede de dispositivos
moviles. Se encuentra en 91 paises (en China o Corea del Norte esta
prohibido) y en 80 idiomas. Mil millones de horas reproducidas al dia.
El niimero de canales que ingresan mas de 100.000$ anuales gracias a
YouTube ha aumentado un 40% de un afio a otro. El nimero de canales
con mas de un millén de suscriptores ha aumentado mas de un 65% de
un afo a otro (YouTube, 2020).

Esta capacidad de libre eleccion de los usuarios es muy util para los
estudiosos de la comunicacion.

Existen multiples estudios que describen el consumo televisivo
tradicional aun hay poco sobre el consumo audiovisual a través de la
Red. La television a nivel de paises se limita a una muestra de paneles de
audiometria en miles de diversos hogares (Kantar Media, 2013). Cuando
analizamos una audiencia a través de Internet se realiza con la totalidad
de los datos y, por tanto, es mas certero (gracias a la cuantificacién de
las visitas, los tiempos de conexion a los videos, lugares desde donde se
ve, ete...).

YouTube si da beneficios gracias a la publicidad. Ofrece a las
empresas grandes audiencias y clasificados en nichos (musica, coches,
peliculas, series, videojuegos, YouTubers, etc...). Gracias a YouTube
podemos observar una amplia radiografia de gustos y tendencias a
nivel nacional o internacional. YouTube intenta conocer a sus usuarios
para ofrecerles una publicidad personalizada. En esta busqueda por
rentabilizar YouTube es necesario saber quiénes son sus usuarios
y cuales son sus gustos, opiniones e intereses. Esta informacion es
importante para cualquier comunicélogo que se precie. El uso de
YouTube estd muy generalizado actualmente (Torres-Toukoumidis,
Ramirez-Montoya, & Romero-Rodriguez, 2018).
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Hay investigaciones que aseguran que Internet pone en peligro la
identidad local. Lo global eliminara todo rastro de lo local. Fernandez
(2002) asegura quelasgrandescorporacionesglobalizadoraseliminaran
las culturas locales. O’Reilly (2006) afirma que Internet es un cerebro
colectivo y que es el medio donde convergen el resto de medios. Pero
sesto significa que las personas ya no consumen informaciones locales?
Lo cierto es que hay una influencia de lo global pero tampoco se pierde
lo singular de los aspectos locales y esto mismo podemos analizarlo con
YouTube. Gracias a las herramientas que vamos a conocer podemos
saber qué tipos de contenidos consumen los usuarios de YouTube.
Burgess y Green (2009) afirman que YouTube es el nuevo campo
de batalla por el poder del siglo XXI. Esta siendo controlado por las
industrias de medios de comunicacion, por sus usuarios, por grupos de
presion y por productores audiovisuales independientes.

;,Como son los usuarios de YouTube? Pérez y Santos (2009)
aseguraban que los espectadores de YouTube interactuaban siempre.
Dejan su rol de consumidores pasivos y comienzan a convertirse
en generadores de contenidos (los llamados prosumidores). Diaz
Arias (2009) nos indica que el video estd comenzando a desarrollar
lenguajes propios en Internet. Otros autores (Ritzer, 2001; Robison y
Geofrey, 1997; Wolton, 2000; Owen, 2000) afirman que los usuarios de
Internet tienen un rol pasivo como meros espectadores de contenidos
audiovisuales en la Red. Quizas fuera cierto en la Web 1.0 sobre la que
escribieron pero no ocurre lo mismo en la Web 2.0 ni en la Web 3.0. Asi
con las herramientas que vamos a ver podremos analizar las acciones
sociales de YouTube (utilizar la funcién “Me gusta”, “no me gusta”,
“compartir videos”, “guardar”, “favoritos” o “realizar comentarios”).
Pero la realidad es que existe una baja interactividad por parte de los
usuarios de YouTube. Bill Tancer (2008) estudié que menos del 1% de
las personas que visitan YouTube suben algtn video.

En definitiva, YouTube contiene 1.900 millones de personas
registradas. Esto implica que a nivel de contenido, forma y discurso se
valora unaheterogeneidad proclive a disponerse como unaoportunidad
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para la investigacion compartiendo una estructura sistematizada para
la realizacion de articulos, libros, capitulos de libro y conferencias. Por
ende, pudiendo ser utilizados por los estudiantes para sus trabajos
de grado, fin de master y doctorado. De hecho, este capitulo pretende
demostrar una serie de estrategias pragmaticas legitimadas por la
comunidad académica para realizar trabajos de investigacion en el
campo de la comunicacion basados en disenos, muestras y softwares
para el analisis de informacion extraida de la plataforma de videos.

1. YouTube en la investigacion de la comunicacion
1.1. Diseiio de investigacion en comunicacion que utilizan YouTube

Tanto cuestionarios, entrevistasy grupos de discusion han sido métodos
estandares de analisis en la ciencias sociales como en investigacion
en Comunicacion. De ellos se han obtenido resultados que se han
extrapolado al publico, usuarios de servicios u otros grupos especificos.
Asise han medido audiencias de programas radiofonicos o de television.
Pero para la industria de la comunicacion ahora su interés esta en las
redes sociales (Twitter o Facebook) y en concreto YouTube. El interés
de los medios es buscar opiniones del publico.

Actualmente se utilizan software de anélisis de redes sociales que
incluyen una combinacion variada de herramientas de extraccion de
datos (Fan & Gordon, 2014). En el mundo universitario, y en concreto
en las facultades de Comunicacion, hay un interés por crear métodos
efectivos de analisis de las redes sociales.

Muchas técnicas de investigacion social que existen se han
adaptado para realizar analisis en Internet como el anélisis de
contenidos, el anéalisis etnografico, el analisis de redes y sobre todo las
encuestas (Tijdens & Steinmetz, 2016). Los métodos cuantitativos se
centran en contar ciertas actividades on line como son los tweets, los
hashtag o los retweets en Twitter. Para YouTube se cuentan las palabras
claves o los comentarios de los videos y se utilizan para analizar el
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interés concreto por un tema, también para analizar series temporales
de tendencias. Estos enfoques cuantitativos utilizan algoritmos para
generar nuevas ideas. Se trata de detectar conexiones entre usuarios
y recursos y categorizarlos utilizando la polaridad de sentimientos (en
el caso de YouTube contar los “me gusta” o “no me gusta”) (Thelwall,
Buckley y Paltoglou, 2011).

Estos softwares de analisis de redes sociales se han creado para
permitir a los investigadores explorar los datos de diversas formas.
Es necesario métodos combinados para ayudar a los investigadores
en comunicaciéon a seleccionar y evaluar estrategias de analisis
apropiadas. YouTube es una fuente gratuita de informacién para los
comunicologos. Es el segundo sitio web mas popular del mundo y esta
siendo utilizado por todas las companias de comunicacion del mundo
(Fan y Gordon, 2014). Hasta el momento Twitter se analiza méas en
publicaciones académicas pero esta limitado por la presencia de spamy
de bots. YouTube es una fuente de informacion potencialmente valiosa
sobre el hecho de ver videos, sobre sus usos y gratificaciones. Tiene un
valor comunicacional fuera de toda duda (Lewis, Heath, Sornberger y
Arbuthnott, 2012).

Se han realizados estudios académicos con YouTube con el
analisis de contenido (Desai et al., 2013) pero lo normal es realizar
combinacion de métodos. Lo comun es analizar las visualizaciones de
series temporales para rastrear cambios. Un estudio realizado sobre
campanas antitabaco analizo el éxito de seis videos antitabaco a través
de los comentarios en YouTube y utiliz6 varias métricas (nimero de
vistas, numero de “me gusta” o “no me gusta”). También analizé las
interacciones entre los comentaristas. Esta evaluacion estaba basada
en laevidencia del éxito de la camparia en Estados Unidos (Chung, 2015).

Los métodos de andlisis de YouTube tienen los siguientes
problemas:

1. Son largos de describir porque involucran diferentes métodos.

Esto los hace dificiles de aprender y de evaluar. Los convierte
en herramientas incomodas de investigacion académica.
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2. Su método es complejo ya que implica una combinacion
de procesamiento automatico y también por juicios del
investigador.

3. Los comunicélogos deben de tomar decisiones pragmaticas
para limitar el nimero de analisis realizados y decidir cual es
el mejor.

4. Cualquier método es dificil de evaluar de manera efectiva
desde una perspectiva general ya que puede funcionar bien
para un tema pero no para otro. Tiene multiples componentes
que deberian de evaluarse por separado y de diferentes formas.

La sociedad actual se desarrolla en un mundo saturado de
informacion. Vivimos rodeados de los medios que nos acompanan
desde la mafiana hasta la noche. Por lo tanto es importante estudiar
el impacto de estos medios en las personas. Pero las herramientas y
metodologias de investigacion social existentes son muy limitadas para
abordar este objetivo de estudio. La mayor parte de estas herramientas
son entrevistas y encuestas y son dificiles de manipular para un uso
adecuado en experimentos controlados. Es necesario un entorno
de investigacion actualizado que atraiga a la poblacién. YouTube es
una de las paginas web mas populares por su enorme difusion. Por
lo tanto YouTube puede ser un interesante entorno de investigacion.
Podemos estudiar cualquier tipo de contenido mediatico, desde
antisocial, prosocial, comercial, etc... En YouTube podemos encontrar
desde imagenes fijas y texto con audio hasta interesantes materiales
audiovisuales, series y peliculas. Una razéon que pueden tener los
comunicologos para trabajar con YouTube es la facilidad con la que
es posible editar y manipular material para disenos experimentales
controlados y su posterior conteo. Se pueden editar y cargar clips
audiovisuales y realizar posteriores encuestas sobre ello. Ademas
de un estudio cuantitativo se pueden realizar estudios cualitativos
gracias a los comentarios que se pueden incluir en los videos y que
pueden ser visibles puiblicamente. A través de YouTube se pueden
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estudiar los efectos combinados de los medios de comunicacion y la
retroalimentacion de las personas.

YouTube es una herramienta efectiva de investigacion. Ademas es
un formato muy accesible paratodalasociedad. Esfacil crear materiales
audiovisuales para ser utilizados en experimentos controlados. Gracias
a YouTube podemos estudiar las preferencias y respuestas de las
personas a un estimulo dado.

Nuestra aportacion pretende recopilar las mejores herramientas
de analisis de datos de YouTube con las que los comunicélogos y
cualquier investigador social puedan trabajar, de forma rapida y
gratuita con miles de datos recopilados de dicha web.

1.2. Softwares especializados de investigacion vinculados a YouTube

Ciertamente, una de las incertidumbres mas comunes al momento de
investigar utilizando las redes sociales, se prescribe sobre el uso de
motores automatizados capaces de producir datos sobre los criterios
seleccionados en el estudio. Dicho de otra forma, hoy en dia existen
programas gratuitos y webs que facilitan la extraccion de datos sin
llegar a utilizar codigos de programacion, mineria de datos ni otras
herramientas fuera de las competencias comunes del comunicador.
Sibien la mayoria de estas webs o softwares permiten extraer datos
sobre visualizaciones, también existen multiplicidad de métricas como
los comentarios emitidos, suscriptores, ingreso estimado, canales
similares, posicion mundial, frecuencia de publicacion de videos, uso
de otras redes sociales como Instagram, Facebook o YouTube, entre
otros. En efecto, tales datos pudieran servir para determinar la base de
objetivos pertenecientes a una hipotesis descriptiva de enfoque cuanti-
cualitativo como también proveer de datos para estudios de marketing.
Dentro de esta amplia serie de opciones, se debe comenzar con las
métricas propias generadas por YouTube, en las que se presenta tiempo
devisualizaciones, este dato permite conocer el nivel de retencion de la
audiencia; fuentes de trafico del canal, esto significa la procedencia de
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las visualizaciones, basicamente la mayoria proviene de las sugerencias
realizadas por YouTube en base a previos videos visualizados. Otro dato
cosechado por las métricas de la plataforma son los datos demograficos
que incluye sexo, area geografica, edad y dispositivo de visualizacién
(tableta, teléfono inteligente u ordenador); las ubicaciones de
reproduccion permiten conocer si se obtiene directamente desde
YouTube o si se obtiene desde inserciones en aplicaciones o sitios webs
externos. Por ultimo, también provee acceso a YouTube Ads sobre
datos de los anuncios e ingresos de publicidad obtenidos de cada video.
Aunque esta informacién es privada para cada canal, diferentes webs
han favorecido el establecimiento de criterios y variables conectadas
alas analiticas de YouTube como se demuestra en los siguientes casos:

» -Socialblade: Esta web proporciona una gran variedad de datos
incorporando informaciéon gamificado mediante insignias
y rankings (Penalva, Aguaded & Torres-Toukoumidis, 2019).
Entre los datos iniciales que incluye se encuentran el niimero
de videos cargados, suscriptores, visualizaciones totales, pais,
tipo de canal y afio de creacion del canal. Asimismo, se observa
el niimero de visualizaciones de cada video y el rango de ingreso
estimado para cada video. Ademas, tiene una proyeccion futura
del canal donde se muestra la prediccion de suscriptores y
visualizaciones por cinco anos. Es decir, si el analisis se realiza
en 2019 se puede observar el rendimiento desde el 2020 hasta
el 2024 si mantiene la misma frecuencia de carga de los anos
anteriores. Contiene una seccion detallada de estadisticas
organizada mensualmente por dos afios y una parte en la que
aparecen canales similares. Por tltimo, se presenta el uso de
la gamificacién con insignias como creacién de cuenta hace
al menos cinco anos, el perfil de Socialblade ha sido visitado
frecuentemente, +500 videos cargados en YouTube,+250.000
suscriptores, +75.000.000 visualizaciones, conexion de la
cuenta a tres o mas redes sociales. El uso de ranking provee
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de un sistema de categorizacion desde la A++ hasta la D- en
comparativa con los canales agregados a esta web donde miden
el nimero de suscriptores, videos publicados e ingresos.

Figura 1. Logo de Socialblade

.1l SOCIALBLADE

Noxinfluencer: Esta web contiene cinco herramientas
para YouTube (evaluar los canales, analizar los videos en
base a indicadores SEO, comparar canales en base a cinco
dimensiones, obtener tendencias en palabras de YouTube y
presentar la cantidad de suscriptores del canal en tiempo real).
El primero de ellos, evaluar canales de YouTube, se basa en una
calculadora que permite conocer la ganancia diaria, mensual
y anual estimada por el canal a través del coste por cada mil
impresiones que deben pagar los anunciantes. En cuanto al
analisis de los indicadores SEO para cada video se obtiene datos
complementarios a las otras plataformas como el porcentaje
entre “me gusta”y “nome gusta”, etiquetaseindice deinteraccion
(proporcion de la sumatoria de “me gusta” y comentarios). La
plataforma permite comparar hasta tres canales en base a cinco
dimensiones reflejados con un diagrama de red, estas cinco
dimensiones son: crecimiento de suscriptores, abundancia de
las redes sociales, promedio de rendimiento de los videos, tasa
de interaccion y secuencia de actualizacion de video. Respecto
a herramientas de palabras clave, se parece a la informacién
de Google Analytics pero para YouTube. Es decir, el motor de
coincidencia busca ciertas palabras clave segun las tendencias
en YouTube. Desafortunadamente, este servicio solo esta
presente para Estados Unidos, Canada, Corea del Sur, Arabia
Saudi, India, Taiwan, Reino Unido, Indonesia, Espana, Portugal
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y Japon. Para culminar, y quizas la siendo la herramienta menos
util para la investigacion, se trata del conteo de suscriptores en
vivo y en tiempo real que se actualiza cada cuatro segundos.
Exportcomments: La version gratuita de la web permite extraer
hasta 100 comentarios, incluyendo comentarios anidados que
se realizan en cualquier canal de YouTube. Esta herramienta
es sumamente Util ya que posterior a la extraccion se puede
formalizar analisis del discurso jerarquizandolos segiin un
compendio de criterios y restricciones. Esto implica que YouTube
no solo es solo el video, todos los elementos que circundan la
interaccion también pueden servir de objeto de estudio.
Socialtracker: Plataforma web que elabora un reporte
automatizado similar a Socialblade pero menos detallado. El
valor agregado que contiene es el indicador de metas en el que
aparece la meta de suscriptores y de visualizaciones para el
afo siguiente. Esta web simplifica la informacion de la anterior.
En otras palabras, si los indicadores determinados para la
investigacion de canales de YouTube no conllevan profundidad,
entonces esta herramienta es ideal para el analisis.

Statsheep: Pagina web esencial para realizar comparativas entre
dos canales, permitiendo vislumbrar las diferencias que existen
respecto al niumero de suscriptores, visualizaciones y videos
cargados. También contienen su propio ranking obtenido
en base a caracteristicas como el crecimiento, viralizacion y
visualizaciones.

Watching.today: Web utilizada para estudios genéricos sobre los
videos que se encuentran en tendencia en diferentes tematicas
de algunos paises. Si bien Ecuador no esta dentro de los paises
latinoamericanos evaluados en esta herramienta, se ubica
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Peru. Respecto a
las tematicas se localizan autos y vehiculos; comedia; educcion;
entretenimiento; peliculas y animacion; juegos; estilo; musica;
noticias y politicas; personas y blogs; animales y mascotas;
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ciencias y tecnologia; deportes y viajes. Esta web puede
servir para estudio a nivel macro sobre comparativas entre
paises respecto al contenido y su posible remarcacion de las
preferencias de la audiencia.

Ytcount: Similar a Watching.today. Sin embargo, en este caso
aparece Ecuadory otorga métricas para cada canal. Las métricas
incorporadas son crecimiento diario de visualizaciones y
suscriptores, nimero de videos cargados y estimacion de
ganancia por publicidad. Ademas, permite comparar el nimero
de seguidores entre dos canales.

Figura 2. Logo de Ytcount

YT COUNT

InspectSocial: La web provee de informacion gratuita
sobre estadisticas y proyecciones. A diferencia de las otras,
suministra la diferencia proporcional diaria de suscriptores,
visualizaciones y videos. Esto implica que se puede verificar con
mayor claridad, los cambios, siendo progresos o retrocesos en
cada cuenta de YouTube.

Screamingfrog: Unico software de descargadentrodeestelistado.
En la coyuntura de estar realizando un trabajo de investigacion
multidisciplinario con un equipo informatico, este software
genera una serie de indicadores importantes para evaluar los
diferentes enlaces, incluso los de YouTube, especialmente en
la seccion que se halla bajo el video. Los indicadores frecuentes
utilizados son enlaces rotos, metadatos, urls bloqueadas, rastreo
sobre contenido duplicado, etc.
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2. Conclusiones

Nuestro capitulo de libro se centra en como YouTube se puede
convertir en una herramienta de investigacion para investigadores
en comunicacion. Esta investigacion puede ser de corte cuantitativo y
cualitativo. YouTube es el formato mas apropiado para trabajar con la
poblacién en disefios experimentales y transversales.

Hemos presentado varios estudios en donde YouTube sirvié como
escenario de investigaciones de todo tipo, unos de tipo cuantitativo,
de analisis de contenido de los comentarios y otros de disefnos
experimentales. Cada investigacion mostrada trabaja con dispositivos
de medicion basados en YouTube. Asi la configuracion de YouTube
permite investigar sistematicamente diversos aspectos a analizar (las
visualizacionesyloscomentariosprincipalmente). Lanaturalezagrafica
y textual de YouTube asi como su plasticidad nos permiten ejercer un
amplio control sobre las imagenes, videos y comentarios textuales. Las
futuras investigaciones en YouTube son muy prometedoras y abren
nuevos horizontes para la investigacion de todo tipo (cuantitativa,
cualitativa o experimental) en comunicacion.

La configuracion de YouTube proporciona un entorno de
investigacion ecologicamente valido, ya que es un canal de medios muy
accesible a toda la poblacion y a través del cual las personas pueden
visualizar y enviar comentarios sobre el contenido que han visto
y que es visible para otras personas. YouTube también favorece el
anonimato y por ello las personas se expresan sin miedo ni ataduras. El
uso de los alias y de diversas jergas que no se ajustan a un vocabulario
fortalecen esta idea. Las caracteristicas de YouTube brindan muchas
oportunidades para realizar muchas mas investigaciones en el
ambito de la comunicacion por parte de empresas, instituciones o
universidades. Si conociéramos el perfil sociodemografico, su perfil
de actividad o el dispositivo desde donde se conecta de los usuarios
de YouTube en investigaciones futuras se podrian analizar datos
desglosados y estudiar los efectos diferenciales en los resultados.
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Las distintas opciones de ajusten en el contenido, el formato y la
informacion de los usuarios hacen que YouTube sea muy ttil para una
amplia gama de temas de investigacion en comunicacion (por ejemplo,
el estudio de la publicidad, el ciberacoso, los movimientos sociales,
temas politicos, ete...).

La mayoria de las investigaciones en comunicacion estaban
basadas en la exposicion a los medios en encuestas sobre cuantas horas
dedicaban a ver la television, ver peliculas, jugar a videojuegos o horas
conectado a Internet. Habia otras investigaciones mas especificas sobre
encuestas sobre exposicion a contenidos violentos en peliculas, series
o videojuegos. Tales investigaciones han sido utiles en investigaciones
pasadas, pero se quedan cortas en el panorama mediatico actual.

Los contenidos audiovisuales estan disponibles en diversos
formatos (por ejemplo, una pelicula la podemos ver en la television,
en YouTube desde nuestro ordenador de mesa, en un portéatil, en la
Tablet o en el Smartphone). Por lo tanto, es necesario herramientas
para evaluar su exposicion y las preferencias para los contenidos
especificos. Nuestro capitulo de libro puede servir a ver mas alla del
bosque y ofrecemos herramientas para el analisis desde YouTube.
Concluimos que las herramientas que ofrecemos son idéneas para
realizar investigaciones en el campo de la comunicacion desde el
ambito cuantitativo, cualitativo o experimental.
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