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La audiencia social ante la creacion de contenidos
deportivos en la plataforma YouTube.

Estudio de caso de Ecos y Miguel Quintana.

RESUMEN

La presente investigacion pretende ahondar en los criterios de noticiabilidad que rigen
la creacion de contenidos deportivos en YouTube, ademas de aproximarse al tipo de
usuario que consume habitualmente informaciéon de esta clase en la plataforma.
A fin de alcanzar este objetivo, se ha seleccionado una muestra de 40 videos de los
canales Ecos y Miguel Quintana, que reunen mas de 2.000 comentarios y que han sido
estudiados detenidamente con la metodologia del analisis de contenido. Este método,
unido al de la entrevista semiestructurada y al de la revision bibliografica, ha
posibilitado la complecion del Trabajo de Fin de Grado y la obtencion de una serie de
resultados novedosos. Los principales hallazgos se orientan a la satisfaccion de cuatro
metas: conocer los criterios de noticiabilidad que rigen la creacion de contenidos sobre
deporte; averiguar qué videos cuentan con mayor nimero de visualizaciones; comprobar
si la mayor parte de los comentarios de los usuarios participan del debate propuesto vy,
como queda recogido en una de las principales hipoétesis, evidenciar que, contrariamente
a lo que se podria pensar, las opiniones se suelen compartir desde el respeto. Como
conclusion mas destacada, se colige que el tipo de video con mayor presencia es aquel
que cumple con el criterio de noticiabilidad “trascendencia social”. En tltimo término y
en vista de que, de acuerdo con lo que refleja el estado de la cuestion, son escasas las
investigaciones sobre informacion deportiva creada ex profeso para YouTube, se

plantea la posibilidad de ampliar este trabajo en un futuro.
PALABRAS CLAVE

Periodismo deportivo; Audiencia social; Criterios de noticiabilidad; Redes Sociales;

YouTube.
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ABSTRACT

This research aims to delve into the news criteria that govern the creation of sports
content on YouTube, in addition to approaching the type of user who regularly
consumes this type of information on the platform. In order to achieve this goal, a
sample of 40 videos from Ecos and Miguel Quintana channels has been selected, which
gather more than 2,000 comments and have been carefully studied with the
methodology of content analysis. This method, attached to the semi-structured interview
and the bibliographic review, has made it possible the completion of the present work
and the achievement of a number of novel results. The main findings are geared towards
the satisfaction of four goals: know the news criteria that govern the creation of sports
content; find out which videos have the most views; check whether most user feedback
participates in the proposed debate and, as has been reflected in one of the main
hypotheses, show that, contrary to what you might think, opinions are often shared with
respect. As a most prominent conclusion it can be said that the type of video with the
greatest presence is the one that meets the news criteria "social significance".
Ultimately, and given that, according to what reflects the state of the issue, there are few
researches of sports information created ex professed for YouTube, the possibility of

expanding this work in the future is raised.

KEYWORDS

Sports journalism; Social audience; News criteria; Social networks; YouTube.
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1. INTRODUCCION

1.1. Justificacion

El periodismo deportivo estd atravesando una profunda crisis que, para autores como
Farias-Batlle (2011, p. 15), solo hace que acelerar “la degradacion del sistema
informativo”. No en vano, son frecuentes los ejemplos en los que diarios, radios y
televisiones ofrecen un contenido enfocado a satisfacer mas intereses empresariales que
periodisticos. Ademas, con el auge de las redes sociales, fenomenos como el clickbait se
expanden y denotan un empobrecimiento de la calidad informativa basado en la
proliferacion de “recursos expresivos que sirven de gancho” (Bazaco, Redondo y
Sanchez-Garcia, 2019, p. 112). Llegar antes no significa llegar mejor, y tanto el emisor
como el receptor del mensaje han de ser conscientes de ello. La veracidad tiene que
primar por encima de cualquier otro elemento y el profesional de la informacion debe

comprometerse a cumplir con rigor éste y otros objetivos.

Con el nacimiento de las redes sociales, no solo cambia la manera de difundir
contenidos, sino que surgen nuevas plataformas a las que el usuario puede acudir para
conocer la actualidad (por ejemplo, en relacidon con el deporte). En esta linea de
actuacion, Facebook, Twitter y YouTube son dos de los espacios mas exitosos para
abordar las nuevas formas de periodismo deportivo (Méndez Muros, 2015, pp. 457-
459), por lo que huelga decir que el interés de la presente investigacion se apoya en la
creciente popularidad de un medio que atrac a millones de usuarios y que supera las

prestaciones del mero buscador de videos.

Si nos cefnimos al ambito futbolistico, son varios los periodistas que han dado el
salto a YouTube a titulo personal —en ocasiones, en grupo— para tratar de aportar su
vision particular de aquello que sucede cada dia en el campo. El fatbol, como ocurre
en las principales cabeceras de television y espacios radiofonicos, se erige en
la modalidad que més audiencia arrastra. En este contexto, se entiende que cada vez
mas profesionales decidan crear su propio canal, al objeto de trabajar con cierta libertad
y crear comunidades en torno a una gran aficion. Y es que, en palabras de Gallardo,
si “YouTube recurre al fatbol para ser rentable” (2013, p. 63), los periodistas pueden

recurrir a tan singular plataforma por el mismo motivo.
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Sin dejar de apuntar a la audiencia, el autor de este Trabajo de Fin de Grado
(TFG) ha considerado interesante tratar de averiguar por qué los seguidores de
informacion deportiva en los medios tradicionales deciden abandonar estos o
compatibilizarlos. No obstante, a tenor de que posiblemente la respuesta a esta pregunta
sea la misma que para cualquier otra seccion (la gratuidad e inmediatez para acceder a
los contenidos, entre otros factores), se ha estimado mas enriquecedor profundizar en
los motivos por los que los comunicadores especializados en futbol focalizan parte de

sus esfuerzos en YouTube.

Con la meta de cerrar interrogantes y debido a la curiosidad que como consumidor
de entrevistas y noticias de deporte siente el propio investigador, se ha creido oportuno
realizar el estudio que ocupa estas paginas para conocer, por una parte, qué factores
influyen en la elaboracién de contenidos y, por otra, como se comporta la audiencia

creativa que integra la audiencia social (Castells, 2011) fanatica del deporte.
1.2. Estado de la cuestion

YouTube inici6 su andadura en febrero de 2005, cuando tres amigos llamados Chad
Hurley, Steve Chen y Jawed Karim, antiguos empleados de PayPal, concibieron la idea
de crear una web donde compartir videos realizados por los propios internautas. De esta
forma naci6 una plataforma que hoy permite a quienes se registran subir videos a la red
de forma gratuita y que estos puedan ser vistos por millones de usuarios que acceden a

Internet a diario (Lavado, 2010, p. 76).

Desde sus comienzos, el espacio del que hablamos ha crecido de forma
exponencial, de forma que en la actualidad es un auténtico fendémeno de masas. De
hecho, no es ningun secreto que los youtubers mas conocidos pueden vivir a partir de
los ingresos por publicidad que perciben de la plataforma (Ardévol y Marquez, 2017, p.
80), y que ésta y otras cuestiones relacionadas con la cultura participativa inspiran cada
afio cientos de investigaciones y obras como la de Burgess y Green (2009) o Lavado

(2010), entre otros.

En el caso del periodismo deportivo, no existe ningun canal espafiol integramente
dedicado a ello en YouTube hasta la aparicion de Campeones — Canal de Futbol a
principios de 2015. Consecuentemente, el video de presentacion publicado por Juan

Arroita y Guille Gonzalez el 5 de febrero de 2015 resulta un verdadero hito. Pese a que
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ambos profesionales forman ahora parte del canal Charlas de Futbol junto a Andrés
Cabrera, Campeones contintia publicando material audiovisual de tipo futbolistico y ha
impulsado que otros comunicadores hayan dado el salto —aunque a cuentagotas— a las

redes sociales.

En términos mas académicos y a proposito del estado de la cuestion de esta
propuesta, la revision bibliografica llevada a cabo muestra la escasez de trabajos
focalizados en el andlisis de YouTube como nueva via de comunicacion deportiva en
Espafia. Pese a ello, una de estas investigaciones, y mas concretamente, la de Francisco
Salmeron (2018), se centra en esto mismo en los canales Campeones, David de las

Heras y Rafael Escrig.

Ademas de realizar un andlisis de los tres espacios mencionados, el estudio de
Salmerodn se diferencia del aqui desarrollado en que se limita a evidenciar el crecimiento
de la plataforma, las diferencias de contenido entre los tres canales y el nacimiento de
una alternativa informativa a los medios de comunicacion tradicionales. Por el
contrario, la investigacidon que ocupa estas paginas persigue dar a conocer los criterios
de noticiabilidad empleados en la creacion de contenidos deportivos en dos canales
distintos de los anteriores (Ecos y Miguel Quintana), y en estudiar las reacciones de la
audiencia en torno a ellos. En otras palabras: el conocimiento y las ideas que se han
difundido sobre la cuestion especifica que aqui interesa se revelan un tanto limitados.

Al menos, en el panorama nacional.
1.3. Objetivos e hipdtesis de la investigacion

Una vez seleccionado el tema a abordar, el planteamiento y realizacion de este Trabajo
de Fin de Grado se dirige a la consecucion de cuatro objetivos determinados. En

concreto, del objetivo general y de los tres especificos que se presentan a continuacion.

e Objetivo general: Conocer los criterios de noticiabilidad que se utilizan en la
creacion de contenidos deportivos en la plataforma YouTube y las reacciones

que estos provocan en la audiencia social.

e Objetivos especificos:
» Analizar el nivel de interaccion entre los creadores de contenido y los

consumidores.
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» Analizar la variedad de formatos audiovisuales utilizados por los
creadores de contenido para el tratamiento y difusion de ‘LaLiga
Santander’.

» A través del método de la entrevista semiestructurada, ahondar en las
oportunidades que YouTube ofrece a los periodistas deportivos para el

desarrollo de sus propuestas.
Ademas, junto a los objetivos se han planteado cuatro hipotesis.

e Hipotesis 1: Los criterios de noticiabilidad “triunfo” y “crisis” son los que
habitualmente determinan la eleccion y enfoque de la informacion deportiva en

la plataforma.

e Hipotesis 2: Los videos con mayor numero de reproducciones son aquellos que
versan sobre el buen o mal funcionamiento de un equipo durante la temporada

liguera.

e Hipotesis 3: La mayor parte de los comentarios aportados por los usuarios se
ajustan al debate propuesto por el creador del contenido, aunque en ocasiones

introducen nuevas cuestiones.

e Hipotesis 4: Los creadores de contenido de los canales analizados participan en
el debate que los usuarios promueven con sus comentarios de manera

respetuosa.

Sobre la presentacion de estas suposiciones que hallan en el andlisis empirico las claves
para su verificacion, se invita al lector a extraer sus propias dilucidaciones y a

contrastarlas, al término del TFG, con lo que se explicita en el apartado de conclusiones.

2. MARCO TEORICO

Debido a la extension limitada del Trabajo de Fin de Grado, el marco tedrico del
presente TFG se estructura en tres bloques de somero desarrollo, pero sobre los que ya
se han acometido numerosas investigaciones en el ambito nacional e internacional:
periodismo multimedia (1), periodismo en redes sociales (2) y audiencia social en

YouTube (3).
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2.1. Periodismo multimedia

El periodismo en papel atraviesa tal momento de crisis que se ha visto obligado a
reinventarse. La disminucion alarmante de venta de periddicos impresos ha derivado,
junto a la aparicion de Internet, en multitud de cabeceras digitales bajo la marca de los
principales diarios. Sobre este escenario, se comprende que la aparicion de los medios
digitales y el uso de las redes de comunicacion hayan supuesto “el nacimiento de un
nuevo medio de informacion, con un lenguaje propio y con unas caracteristicas de
comunicaciéon y contenidos diferentes a cualquiera de los medios tradicionales”
(Cabrera, 2001, p. 73). De esta manera, dentro de ese periodismo multimedia el lenguaje
cambia y es adaptado a las nuevas tecnologias para “integrar contenidos textuales y

audiovisuales en un mensaje tnico” (Salaverria, 2001, p. 386).

Como se ha mencionado con anterioridad, la prensa actual se ve en la tesitura de
apostar por un formato digital, ademas del tradicional, para subsistir. Por otro lado, la
radio y la television no se han quedado atras y también han dado el salto a la dimension
web. Pese a que el periodismo impreso cuenta con mayor experiencia en este ambito,
también el resto de medios han tenido que llevar a cabo un esfuerzo para adaptar sus
contenidos (Cabrera, 2001, p. 74), y esto afecta directamente a todo periodista que,
como profesional del siglo XXI, debe ajustar su rutina de trabajo a los nuevos soportes
(Tufez, Martinez y Abejon, 2010, p. 81). En definitiva, el redactor ha de ser capaz de
sumar “a sus destrezas investigadoras, redaccionales y editoriales de toda la vida,

nuevos conocimientos derivados de la propia Red” (Salaverria, 2009, p. 410).

En lo que a los periodistas se refiere, el avance de la tecnologia ha derivado en
una pugna cada vez mayor entre los diferentes medios de comunicacion para complacer
los deseos de su publico, que progresivamente se dispersa debido a la gran cantidad de
informacion que percibe a su alrededor. “La multiplicacion de la competencia no se ha
traducido solo en una ruptura de las fronteras geograficas. También se ha producido una
expansion horizontal, en virtud de la cual muchas empresas han ampliado el espectro de

sus negocios”, explica al respecto Salaverria (2001, p. 390).

La aparicion de medios transformadores capaces de sustituir a los que ya
formaban parte del escenario comunicativo deriva en una modificacion de los habitos
del informador. El gatekeeper hoy debe poseer la habilidad de “analizar, interpretar y

explicar lo que ocurre”, como comunicador capacitado para “codificar su relato y sus
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ingredientes visuales, sonoros, textuales e hipertextuales” (Tufiez, Martinez y Abejon,

2010, p. 89). También, claro estd, en el periodismo deportivo.

El tipo de periodista al que aludimos forma parte de un largo proceso en el que el
informador tiende a reinventarse hasta convertirse en un corresponsal mas que
polivalente y dispuesto a explotar las diferentes ventajas de las redes sociales. En
palabras de Masip y Mico (2009, pp. 91-99), el periodista multimedia muestra o ha de
mostrar esa polivalencia desde varios puntos de vista: polivalencia mediatica, ya que ha
de elaborar contenidos para diferentes formatos; polivalencia tecnologica, pues debe ser
capaz de manejarse en ese ambito, y polivalencia tematica, porque tiene que dominar

diferentes ambitos.

En sintesis, como apuntan autores como Gil (2008), Lavado (2010), Camacho
(2013) o, también como parte de un TFG de la Universidad de Valladolid, Fernandez
Lopez (2015, p. 13), actualmente no es descabellado afirmar que los medios

(especialmente los deportivos) “realizan Periodismo con YouTube”.
2.2. Periodismo en redes sociales

La presencia de Facebook, Twitter e Instagram en la vida cotidiana de las personas es
un hecho cada vez mas frecuente, y es que, si Internet es un medio “regido por fines
comerciales y por la logica de mercado” (Diaz, 2002, p. 2), parece l6gico que, en plena

era de la globalizacion, las social networks imperen (Sassen, 2007).

El periodismo ha encontrado en las redes sociales un punto de encuentro entre
emisor y receptor, de manera que, mientras el periodista tiene a su disposicién un
espacio para difundir sus propios contenidos y expresar sus opiniones, el publico no se
queda atras, requiriendo cierto nivel de feedback o un minimo atisbo de
retroalimentacion. “Los medios de comunicacion tienen una asignatura pendiente con
las redes sociales: adaptarse para sobrevivir debe ser la maxima. La proliferacion de
medios sociales tiene que hacer reaccionar a las empresas periodisticas para que se
adapten a la nueva audiencia y desarrollen nuevos modelos de negocio en atencion a

estas tecnologias emergentes”, asegura Flores (2009, p. 81).

Javier Herrero (2011), por su parte, considera la integracion en las redes sociales
de todos los medios y lenguajes existentes como una tarea de obligado, a tenor de que la

presencia de formatos multimedia es cada vez mayor. Por su parte, Cerezo (2008)
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destaca la fragmentacion como la estrategia mas utilizada a la hora de planificar la
creacion de mensajes en los nuevos canales de comunicacion, y esto es lo que hace,
precisamente, que la relacion entre redes sociales y periodismo deportivo —con una
audiencia muy segmentada— resulte de especial interés. Como dice José Luis Orihuela
(2011, p. 7) sobre las nuevas plataformas: “nunca fue tan sencillo hacer algo tan

complicado, ni tan complicado hacer algo tan sencillo”.

Sobre la ultima idea expuesta reflexionan también Cebrian Herreros (2008),
Marin y Romero (2012) y Pérez Dasilva, Santos y Meso Ayerdi (2015), cuando
explican que una de las principales ventajas de la difusion de contenidos en Facebook,
Twitter, Instagram o YouTube es que “se goza de menor nimero de restricciones”, a
diferencia de lo que ocurre en las webs oficiales de medios que aplican un mayor
control. Asi, gracias a las redes sociales, “la comunicacion bidireccional comienza a
convivir con el modelo de comunicacidon multiple, consoliddndose un contexto de
interaccion transmedia donde los integrantes interpretan el espacio como un lugar

personal y comunitario de pertenencia” (Marin y Romero, 2012, p. 6).

Respecto a los contenidos estrictamente deportivos, ademas, la simple presencia
en redes sociales de entidades o deportistas con un perfil seguido por cientos de miles
de usuarios puede contribuir a generar noticias de relevancia a través de declaraciones
vertidas en forma de tweet, historia para Instagram o video (por ejemplo). No en vano,
“estos contenidos se constituyen a su vez como posibles argumentos para el desarrollo
de la actualidad informativa en el magacin deportivo en radio” (Marin, Romero, 2012,

p. 7), en la tertulia televisada y ahora, a las puertas de 2020, en andlisis para YouTube.
2.3. Audiencia social en YouTube

La audiencia social nace del proceso de escision que la audiencia tradicional sufre ante
el actual panorama medidtico, pero, sobre todo, de la necesidad de interactuar que
experimenta el espectador en relacion al medio (Tiscar, 2005; Quintas-Froufe y

Gonzalez-Neira, 2014; Deltell, 2014).

Ahora el consumidor del producto informativo opina sobre contenidos e influye
en ellos al manifestar abiertamente su opinion sobre géneros y formatos, de manera que,
esto que hasta hace unos afios solo se entendia extrapolable a la television (aquello que

autores como Lorente-Cano llaman “television social” o “Social TV”), en el presente

11
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resulta plenamente aplicable a los canales de informacion deportiva en YouTube. Al fin
y al cabo, siguiendo la estela de pensamiento de Chorianopoulos y Lekakos (2008), todo
forma parte de un sistema audiovisual facil de usar y que ayuda a los espectadores (ya
sea en directo o en diferido) a comunicarse los unos con los otros, utilizando

modalidades de comunicacion sincrénicas y asincronicas.

Desde el surgimiento del concepto que centra este epigrafe, Cabrera (2010, p.
173) sefiala que las audiencias son activas y participan de diferentes maneras del
proceso comunicativo, ya sea por medio de opiniones que se comparten o directamente
produciendo contenidos adicionales. En este contexto, sin duda, YouTube puede
entenderse como “un espacio clave, potenciador de una nueva forma de éxito popular,
asi como una plataforma para el uso del marketing viral y otras formas de publicidad”

(Ardévol y San Cornelio, 2007, p. 5).

La retroalimentacion a la que aludimos ha ayudado a la plataforma a crecer a una
velocidad inimaginable, de tal manera que, en el afio 2013, YouTube fue la tercera
pagina web mas visitada del mundo (Aradas, 2012; Alexa, 2013). Es mas, para ser
exactos en términos cuantitativos, cabe sefialar que el medio acumula en el presente
4.000 millones de videos vistos cada dia, 60 horas de video cada minuto y 400 millones

de visitas por jornada desde smartphones y tablets.

En cuanto a la consumicion de contenidos deportivos, los videos con mayor
audiencia en la esfera digital son aquellos cuyo tratamiento se centra en el futbol,
sobre todo cuando en pantalla aparecen celebridades como Lionel Messi o Cristiano
Ronaldo en un marco mas o menos victorioso. Le siguen los fragmentos del programa
de satira deportiva en catalan Crackovia (emitido en la cadena autonémica TV3 de 2008
a 2017) y los videos sobre boxeo (Lavado, 2010, p. 84). Asi, aun cuando podriamos
intuir que los criterios de noticiabilidad “trascendencia social” o “notoriedad publica” y
“triunfo” o “progreso” (Marqués Pascual, 2015, pp. 890-891) son los que mas estimulan
a creadores y consumidores de contenido en YouTube, solo la complecion del trabajo de
campo en que se apoya este TFG permitird resolver el interrogante en torno a la

audiencia social.
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3. METODOLOGIA

En este Trabajo de Fin de Grado se plantea una investigacion basada en la oportuna
revision bibliografica que todo buen estudio requiere, en el disefio y aplicacion de un
analisis de contenido con enfoque cuantitativo y cualitativo y, por ultimo, en la
realizacion de entrevistas que permiten hablar de una estrategia de “triangulacion
metodologica”. Es decir, de “la combinacion de dos o mas teorias, fuentes de datos o

métodos de investigacion” (Strauss y Corbin, 2002, p. 37).

A fin de que el trabajo de campo realizado permitiera comprobar el grado de
acierto con el que se formularon parte de las hipdtesis iniciales al comienzo del TFG, se
llevé a cabo, en primer lugar, el disefio y aplicacion del analisis de contenido. Mas
tarde, se acometio el de las entrevistas semiestructuradas (tres, para ser exactos). En este

mismo orden se explica a continuacién cada método con su correspondiente desarrollo.
3.1. Método primero: el analisis de contenido

Para la realizacion de esta investigacion en la que pretendemos conocer las reacciones
de la audiencia que consume informacion deportiva en YouTube, se ha optado por un
analisis de contenido como método mas efectivo para indagar sobre el tipo de

consumidores de los videos.

Concretamente, para alcanzar los objetivos expuestos en la primera parte del TFG,
se ha optado por la puesta en practica de dos métodos distintos que, sumados a la
oportuna revision bibliografica, contribuyen a que la investigacion sea lo mas rigurosa
posible. No en vano, como apunta Lopez Noguero (2009, p. 167) inspirandose en Pérez
Serrano (1994), “disefar una estrategia de actuacion sin un modelo conceptual previo
nos llevaria a una interpretacion y posterior andlisis de los datos un tanto dudosa y

posiblemente imprecisa”.

De acuerdo con esto, cuando se intenta establecer una definicién sobre qué es el
content analysis, la mayoria de autores recurre a la descripcion que acuid Berelson en
1952, cuando sefialdo que se trataba de una “técnica de investigacion para la descripcion
objetiva, sistemadtica y cuantitativa del contenido manifiesto de las comunicaciones con
el fin de interpretarlas” (Berelson, 1952, p. 18). Por otro lado, Bardin (1986, p. 32) lo

define como un conjunto de técnicas de analisis que, de forma objetiva, posibilitan
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desgranar la estructuracion de una serie de mensajes. Ambas definiciones nos resultan

utiles.

3.1.1 Acotacion de la muestra a analizar

Cuando se decidid el tema sobre el que iba a versar la presente investigacion, se

entendia de obligado cumplimiento el empleo de un criterio objetivo para seleccionar el

canal o canales a analizar. Finalmente, se tomo la decision de estudiar los canales Ecos

y Miguel Quintana porque son los tinicos que, mas alla de las oportunidades que brinda

YouTube, tienen relacion directa con el medio radiofoénico y la prensa digital.

Seguidamente, se ofrece una somera descripcion de cada uno de ellos.

e Ecos: canal de YouTube compuesto inicialmente por tres amigos que decidieron

dar el salto a YouTube el 6 de junio de 2016, con motivo de la celebracion de la

Eurocopa de Francia. Antes, desde 2008 y hasta febrero de 2018, Abel Rojas,

Alejandro Arroyo y Miguel Quintana publicaban contenido diario tanto en una

pagina web (www.ecosdelbalon.com) como a través de un podcast (RADIO

38ECOS). En mayo de 2018, Ecos experimentd una transformacion definitiva
que se fue fraguando con el paso del tiempo. Para mas sefias, Abel Rojas paso a

formar parte del Departamento de Comunicacion de la Real Sociedad y Miguel

Quintana decidi6é abrir su propio canal de YouTube, desligdndose del proyecto

del que habia formado parte durante tantos afos. Fue entonces cuando Alejandro

Arroyo apostd por Adrian Blanco y David de la Pefia para convertirse en la

nueva cara visible del canal y continuar con la publicacién de contenidos

también via YouTube. En la actualidad, Ecos suele publicar tres videos a la
semana que comprenden desde la realizacion de entrevistas hasta reportajes, sin

pasar por alto los analisis especializados. Se ha de sefhalar que, dentro de su

categoria, no es uno de los canales con mayor audiencia (30.731 suscriptores'),

no obstante, cuenta con un publico fiel debido a su larga trayectoria como

marca.

' El ntimero de reproducciones corresponde al 30/04/2019
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Imagen I: Portada del canal Ecos

La mirada de un mediocentro

" Miguel Quintana

Mundo Maldini

s W8 LaMedia inglesa

Fuente: Ecos (https://www.youtube.com/channel/UC1SS1fMaiX0bopvlSo8WdJg)

e Miguel Quintana: tras formar parte de Ec0os durante casi diez afios, el
comunicador que da nombre a este canal decidid iniciar su propia aventura en
YouTube y comenz6 a subir videos el 21 de mayo de 2018. La final de la
Champions que se celebr6 cinco dias después y la Copa del Mundo de Rusia
fueron los principales dmbitos de analisis del creador de contenido durante los
primeros meses. Pese a ello, y aunque a dia de hoy también elabora videos de
ligas y competiciones internacionales, el experto ha dirigido su contenido hacia
el andlisis de ‘Laliga Santander’. Quintana, que afirma haberse visto los 380
partidos que conforman la competicion nacional durante siete temporadas,
dedica todo tipo de formatos al estudio del torneo por excelencia en nuestro pais.

El canal es de reciente creacion, pero cuenta ya con 29.137 suscriptores?.

Imagen II: Portada del canal Miguel Quintana

Miguel Quintana A\

Diario de un periodista deportivo v 7
=
‘E‘ Miguel Quintana
26,593 suscriptore
NICIO VIDED! LISTAS DE REPRODUCSION SOMUNIDAD CAMNALES MAS INFORMACION >
IEIENVENIDOS AL CANAL NUESTROS AMIGO!
Riimeddebon o % avid De la5 Heras - =

For fnlleg
este

|MIIGUI:T:I; QUINTANA

e Rodriga Faez

SUSCRIBIRSE

b LDANas 08 FIDO

SUSCRIBIRSE

Fuente: Miguel Quintana (https://www.youtube.com/user/iMigQuintana)

2 El namero de reproducciones corresponde al 30/04/2019
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Como ocurre en un alto porcentaje de investigaciones sobre medios de
comunicacion, una vez seleccionados y descritos los canales escogidos, resulta
conveniente acotar el ambito de estudio. En este TFG se apuesta por visionar y analizar
los 20 videos mas vistos de cada canal. Concretamente, los que enlazan con el analisis

de la primera vuelta de la temporada 2018/2019 de ‘Laliga Santander’.

Lo cierto es que, si se toma como referencia Ecos, existen hasta 30 videos que
cumplen con la caracteristica explicitada, sin embargo, al aplicar el filtro de los veinte
programas con mas reproducciones entre el 16 de agosto de 2018 y el 16 de enero de
2019 (periodo en el que se disputo la primera vuelta de la competicion), la muestra se

reduce a los contenidos recogidos en la tabla I.

Tabla I: Analisis de los 20 videos mas vistos del canal Ecos

¢ Donde deben jugar 3.135 186 1 76 24-9-2018
Isco y Asensio? Los

problemas de Saul,
Mikel Merino y Ben
Yedder | Las Gaunas

¢Como encaja 2.458 111 2 17 27-9-2018
Vinicius en el Real

Madrid?

¢Y si Ceballos juega 2.352 124 3 29 1-10-2018

como extremo
izquierdo? | Las
Gaunas

Los problemas del 3.539 163 4 25 5-10-2018
Betis en el

mediocentro
El Sevilla lider de la 2.536 131 3 41 8-10-2018

Liga Espafiola | Las

Gaunas
El mejor equipo de La 2.580 129 0 31 15-10-2018
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Liga | Las Gaunas

¢ Es el Espanyol el 2.706 150 5 27 22-10-2018
equipo mas en forma
de La Liga? | Las

Gaunas

¢ Qué va a hacer el 2.116 123 0 24 24-10-2018
Barcelona sin Leo

Messi?

¢ Por gué el Barcelona 5.001 171 8 29 29-10-2018
le marco cinco al
Madrid?

Las dudas de Simeone 1.844 121 0 25 2-11-2018

con Saul Niguez

La exhibicion del 9.143 218 6 41 12-11-2018
Betis en Barcelona |

Las Gaunas

¢Cbémo quiere 2.429 109 2 12 14-11-2018
recuperar Solari al
Real Madrid?

Los mejores fichajes 2.169 130 2 31 19-11-2018
de La Liga | Las

Gaunas

Un Real Madrid sin 1.917 115 0 17 26-11-2018
defensa | Las Gaunas

¢ Tiene sitio Dembélé 1.788 117 1 19 28-11-2018
en el once del FC

Barcelona?

¢Puede ganar La Liga 1.663 126 0 15 29-11-2018
el Sevilla?

Las 10 claves del 2.009 121 1 8 5-12-2018
Sevilla de Pablo

Machin

Las diferencias entre 7.638 279 6 47 13-12-2018
Marcos Llorente y

Casemiro

Leo Messi y los tres 1.712 84 1 23 17-12-2018
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centrales de Valverde
| Las Gaunas

La exhibicion de Ifiaki
Williams y el Madrid
de los 5 defensas | Las

Gaunas

1.710

96

16

14-1-2019

Fuente: elaboracion propia

En el caso del canal Miguel Quintana, hay hasta 48 videos que coinciden con los

parametros mencionados anteriormente. Para ser exactos, los veinte con mas

visualizaciones son los que figuran en la tabla II, tal y como

continuacion.

s€ muestra a

Tabla II: Analisis de los 20 videos mas vistos del canal Miguel Quintana

La previa de t-o-d-a
La Liga 18/19 (1) |
Q&A

7.388

487

51

16-8-2018

Comandante Morales
| Lo mejor de la
Jornada 1

7.217

608

10

100

20-8-2018

iOjo a Marc Roca! |
Lo mejor de la
Jornada 2

6.543

450

77

27-8-2018

El nuevo Real Madrid
| Lo mejor de la
Jornada 3

6.771

426

68

3-9-2018

El Celta del turco
Mohamed

36.589

1,IK

24

193

5-9-2018

Simeone, Saul, Koke y
Rodrigo | con Rafa
Escrig

5.109

390

51

13-9-2018

Las promesas de La
Liga (1) | Q&A

6.890

501

68

21-9-2018

Las promesas de La

5.013

336

39

30-9-2018
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Liga (1) | Q&A

Las promesas de La 4.945 306 5 47 7-10-2018
Liga (I1) | Q&A

Marc Roca es el 8.191 378 6 63 18-10-2018
quarterback de La

Liga

¢ Qué le pasa al Real 8.312 370 7 56 22-10-2018
Madrid?

El Clasico del FC 5.464 361 3 41 26-10-2018
Barcelona | Q&A con

Arroyo

iClaves y 12.898 563 14 57 28-10-2018
conclusiones del
Barcelona 5-1 Real
Madrid!

¢ Qué jugadores se 4.898 340 2 51 1-11-2018
parecen a sus
entrenadores? | con

Arroyo

iQué exhibicién del 5.352 381 9 37 12-11-2018
Betis! | Lo mejor de la

Jornada 12

El impacto de Arthur 7.968 510 8 49 14-11-2018
Melo en el Barca

Los jugadores + 14.442 762 6 149 1-12-2018
infravalorados de La
Liga

El lateral de La Liga | 5.832 492 3 61 7-1-2019
Lo mejor de la
Jornada 18

¢Hallegado el 7.436 573 7 52 14-1-2019
momento de Ifiaki
Williams? | Lo mejor

de la Jornada 19

El XI de la primera 16.912 1K 33 231 16-1-2019
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vuelta de La Liga

Fuente: elaboracion propia

En lo que se refiere a los contenidos analizados de este segundo canal, llama
poderosamente la atencion el nimero de visitas de un video en particular. Mas
exactamente, se trata del video que analiza el sistema de juego de Antonio Mohamed en

el Celta de Vigo, ya que cuenta con 36.942 reproducciones®.

Imagen III: Miniatura del video El Celta del turco Mohamed

EL ESTILO DEL TURCO

EL CELTA DEL TURCO
MOHAMED

36 mil visualizaciones *

Hace 6 meses

Fuente: Miguel Quintana (https://www.youtube.com/user/iMigQuintana/videos)

En palabras del propio Miguel Quintana durante su entrevista para la elaboracion
de este TFG, la inusual popularidad del video se debe a que éste “se cold” en las
tendencias de México (pais de origen del entrenador) y su difusion fue “exageradamente

superior” a lo habitual en estos casos.
3.1.2. Explicacion de la plantilla de codificacion

Para llevar a cabo el analisis de contenido de forma eminentemente cuantitativa, se ha
disefiado una plantilla de codificacion aplicada a los 20 videos mas vistos de cada canal
dentro de los parametros establecidos (videos que examinan la primera vuelta de la
temporada 2018/2019 de ‘LaLiga Santander’). En las fichas que utiliza el autor del TFG
se realiza un estudio de cada publicacion audiovisual en base a los criterios que se

explican en paginas siguientes.

3 El namero de reproducciones se corresponde al 30/04/2019
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Tabla III: Plantilla de codificacion

DATOS BASICOS 6. Escenario

Titulo del video: 1. Setup de grabacion
2. Set up comun

Fecha de publicacion: 3. Croma

) ) 4. Exteriores
Fecha de codificacion:

7. Elementos adicionales al contenido

Visitas:

. 0. No hay
Likes: 1. TImagenes
. 2.  Videos

Dislikes: ERG los
Numero total de comentarios de usuarios: & Mus1ca
5. Pizarra
6. Graficos

Numero total de respuestas del presentador:

8. Criterios de noticiabilidad basados en Marqués

Pascual (2015)
A) Canal de YouTube | Conflicto
1. ‘Miguel Quintana’ 2. Historias personales
3. Trascendencia social
2. ‘Ecos’ 4. Triunfo
5. Crisis

B) Caracteristicas del video
C) Comentarios
1. Tipo de video
1. Tipo del comentario del usuario
1. Video editado

2. Directo 1. Critica
2. Propuesta de mejora
2. Duracion del video 3. Elogio
4. Aportacion
1. Menos de diez minutos 5. Otros

2. Mas de diez minutos

. . 2. El presentador responde a comentarios
3. Protagonista de la imagen

1. Si
1. Creador/es de contenido 2. No
2. Creador/es de contenido junto a
colaborador/es 3. Tipo de respuesta del presentador del programa
4. Protagonista del contenido 1. Agradecimiento
2. Defensa
1. Equipo 3. Aportacion
2. Jugador 4. No hayrespuesta
3. Entrenador
4. Sistema de juego

5. Formato del contenido

1. Analisis de la jornada
2. Analisis de un equipo/jugador
3. Q&A

Fuente: elaboracion propia

21



Domingos Hompanera, R., La audiencia social ante la creacién de contenidos deportivos en la plataforma
YouTube. Estudio de caso de Ecos y Miguel Quintana (2019). Trabajo Fin de Grado en Periodismo.
Universidad de Valladolid. 2019.

En un primer apartado concebido para la recogida de datos basicos de cada ficha,
se especifica cudl es el titulo del video; la fecha en que se publicod; la fecha de
codificacion; el nimero de visualizaciones; el nimero de likes y dislikes, y el numero

total de comentarios de los usuarios y de los presentadores.

En segundo lugar, la plantilla de codificacion atiende a una serie de elementos que
permiten clasificar cada unidad de la muestra de acuerdo a sus particulares

caracteristicas. A saber:

A) Canal de YouTube: en un primer bloque, simplemente se establece la

diferenciacion entre el canal Ecos y Miguel Quintana.

B) Caracteristicas del video: en el segundo bloque se muestra una clasificacion de

aspectos que adjudican al contenido una identificacion mas especifica. En concreto:

. Tipo de video: pese a que durante el analisis solo se ha observado la
aplicacion de una categoria, desde el principio se considero6 relevante atender al
formato del video (“editado” o “en directo”). En el caso de Miguel Quintana,
los dos tipos de formato suelen tener cabida en el canal, no obstante, el directo
no ha tenido presencia en la muestra seleccionada.

. Duracién del video: dentro de este apartado se establece una

diferenciacion entre aquellos videos que duran menos de diez minutos y aquellos
que duran mas. Para codificar en este punto se ha tenido en cuenta la
monetizacion que realiza la plataforma en los contenidos que superan los diez
minutos de duracion. Es decir, si atiende a si los protagonistas dan prioridad a
aquellos contenidos mas largos y que, por tanto, se traducen en mayores

beneficios econdémicos.

° Protagonista de la imagen: en esta seccidOn se tiene en cuenta a los

protagonistas que aparecen en pantalla para averiguar si solo aparece el creador
o creadores de contenido o, junto a ellos, algiin colaborador excepcional.

) Protagonista del contenido: dentro del ambito futbolistico se analiza

si el protagonista del video es un equipo determinado, un jugador en particular,
un entrenador o un sistema de juego.

o Numero de contenidos del programa: aunque este aspecto se contemplo

inicialmente, se elimind tras una primera aproximacion al trabajo de campo al

resultar criterio Uinico (programas basados en un solo tema o contenido).
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o Formato del contenido: dentro de este bloque se realiza una codificacion

acorde a tres variables: “andlisis de la jornada” (el presentador del canal realiza
un analisis exhaustivo de la jornada de ‘Laliga Santander’, destacando aquellas
actuaciones individuales y colectivas que lo merecen); “andlisis de un equipo o
jugador” (video elaborado para hacer hincapié¢ en un equipo o futbolista
particular, ya sea por el éxito o por el fracaso que esta atravesando durante el
transcurso de la temporada), y “Q&A” (formato audiovisual en el que el
presentador responde a cuestiones que le plantean sus seguidores/usuarios). En
esta seccion, ademas, se descartaron las opciones “previa” y “movimientos de
mercado” al no encontrar ningun contenido de ese tipo.

. Escenario: se aplica una distincion en lo que a escenografia del programa
se refiere. El protagonista puede aparecer en su Set up personal, en un set up
comun utilizado por ambos canales y por el canal ‘Campeones’ 0 con un croma
como fondo. La opcion “exteriores” (campos de futbol, calles y plazas) fue
desestimada tras un primer analisis.

. Elementos adicionales: mas alld de la informacion que se transmite de

forma oral, la plataforma ofrece la posibilidad de dotar al video de diferentes
elementos que pueden hacer el contenido mas ameno o completo. En esta
categoria se incluyen, ademas de imagenes, videos adicionales, rotulos, musica,
anotaciones en una pizarra y graficos.

° Criterios de noticiabilidad basados en Marqués Pascual (2015): tomando

como referencia un articulo publicado en 2015 por Joaquin Marqués Pascual, se
estudia el elemento tematico que predomina en cada video para saber cuando un
hecho deportivo es noticiable en YouTube. Puede tratarse de un contenido de
tipo “conflicto” (aborda la existencia de confrontaciones entre los actores del
hecho informativo), “historias personales” (hechos centrados en la vida privada
de los deportistas o en informaciones alejadas de lo estrictamente profesional),
“trascendencia social” (hecho noticioso que genera importantes consecuencias
en la sociedad afectada por ¢l), “triunfo” (la noticia gira en torno a una victoria)
o “crisis” (el contenido se centra en las dificultades que atraviesa un jugador o
un equipo). Estas categorias, aunque inspiradas en Marqués Pascual, son de
creacion propia o han sido reconvertidas para su aplicacion al periodismo

deportivo en la plataforma objeto de estudio.
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Ademas, en linea con el debate planteado acerca de la duracion del video y sus
repercusiones economicas, se planted la realizacion de un andlisis acerca de la presencia
o no de publicidad. En todo caso, tal variable fue eliminada al comprobarse que ninguno

de los videos incluia anuncios.

Finalmente, en un tercer y ultimo bloque, la plantilla de codificacién permite
analizar comentarios publicados tanto por los internautas como por el propio
presentador del programa. Huelga decir que por “seccion de comentarios” se entiende el
espacio que la plataforma habilita para que los usuarios manifiesten aquello que desean,
con independencia de que tenga o no relacion con el video presentado. Al fin y al cabo,
el sistema de comentarios de YouTube facilita un didlogo efimero y permite al
espectador comprometerse (o quizd lo seduce para ello), sin apenas temor a las
consecuencias sociales (Wesch, 2009, p. 27). Los tres items que componen el ultimo
apartado, enlazando con el concepto de “audiencia social”, son los que a continuacion

se detallan.

e Tipo de comentario: en este apartado se establece una clasificacion de las

reflexiones del usuario en base al modo e intencidon con que éste las expone. Los
comentarios pueden tener forma de “critica” (juicio que cuestiona la capacidad
del creador del contenido), “propuesta de mejora™ (sugerencia que el usuario
realiza para, en su opinion, mejorar la calidad de los videos que consume),
“elogio” (reflexion positiva que el consumidor expone al protagonista del canal),
“aportacion” (pensamiento que enriquece el debate y puede ampliarlo) u “otros”
(comentario que no se ajusta a las categorias definidas con anterioridad).

e El presentador responde a comentarios: desde el principio resulta de interés

comprobar si el presentador interactia o no con la audiencia y si existe feedback.
Después de completar el andlisis, la variable resulta aplicarse siempre en
positivo, dado que los presentadores responden en todas las ocasiones a, como
minimo, un comentario del publico.

e Tipo de respuesta del presentador del programa: en la tarea de codificacion se

establece ademds otra distinciéon en cuanto al modo y la intencionalidad de
respuesta del presentador hacia sus seguidores. En este sentido, podemos
encontrar frases de “agradecimiento” (el creador del contenido da las gracias),
“defensa” (alegato para justificar una opinién) u “aportacion” (comentarios que

amplian el debate propuesto), pero también ausencia de respuesta.
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Huelga decir que la efectividad de la plantilla de codificacion disefiada se
comprueba con la obtencidon de los oportunos resultados, el cumplimiento de los

objetivos y la verificacion de parte de las hipotesis.
3.2. Método segundo: la entrevista semiestructurada

Ademas del analisis de contenido, en este trabajo se ha llevado a cabo la realizacion de
una serie de entrevistas que contribuyen a la obtencidbn y contextualizacion de

resultados, complementando la plantilla de codificacion desglosada anteriormente.

El método de la entrevista ha sido escogido por el caracter conversacional de la
herramienta, que “desde el interaccionismo simbolico” permite “no oprimir a las
personas participantes, generando un ambiente coloquial que facilita la comunicacion
entre quienes interactuan, sabiendo que no hay nada en contra de investigar asuntos en

los que se esta involucrado emocionalmente” (Ozonas y Pérez, 2005, p. 196).

Las conversaciones con los entrevistados se desarrollaron en varios encuentros
entre el investigador y los presentadores de los canales analizados, dando lugar a una
conversacion dirigida por el autor de este TFG para abordar diversos temas de interés.
En este sentido, cabe destacar que autores como Blasco Herndndez y Otero Garcia
(2008, p. 3) afirman que una entrevista puede variar en funcion de cada sujeto
entrevistado. Es decir, el entrevistador realiza una serie de preguntas (generalmente
abiertas al principio) que definen el area a investigar, pero tiene libertad para

profundizar en algunas ideas relevantes, abriendo nuevos interrogantes.

Si nos referimos a Ecos, de los tres presentadores que dirigen el canal se ha
realizado entrevista a dos de ellos. En concreto, se mantuvo una conversacion via Skype
con Alejandro Arroyo el dia 14 de marzo, asi como una charla via telefénica con Adridn
Blanco el 25 de abril. En el caso de David de la Pefia, la entrevista no se llevd a cabo

por problemas de agenda del profesional.

Respecto a Miguel Quintana, se mantuvo un encuentro con ¢l en el mes de marzo.
La cita se produjo el dia 15 en el centro comercial Planetocio de Collado Villalba y
transcurrié conforme a la estrategia mixta propia de las entrevistas semiestructuradas:
con unas preguntas planeadas sobre cinco bloques tematicos distintos y otras de

surgimiento espontaneo.
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4. RESULTADOS

En este apartado se desgranan tanto los resultados derivados de la tarea de andlisis como

las principales respuestas de los presentadores entrevistados.
4.1. Resultados del analisis segmentados por canal

Una vez acometido el andlisis de contenido de caricter cuantitativo a partir de la
plantilla de codificacion anteriormente explicada, se han obtenido los resultados que

ocupan las paginas siguientes.
411 Resultados de Ecos

El primer canal de YouTube analizado es Ecos. De acuerdo a lo que ya se ha explicado
en el capitulo de metodologia, se han seleccionado los 20 videos mas vistos en relacion
a la primera vuelta de la temporada 2018/2019 de ‘Laliga Santander’. Sobre este
escenario, ECos cuenta con hasta 30 videos que forman parte del analisis de la categoria,

de manera que diez han sido obviados por su bajo nimero de reproducciones.

Dentro de la muestra de videos analizados, el mas visto es La exhibicion del Betis
en Barcelona | Las Gaunas, con un total de 9.310 reproducciones. En el lado opuesto, el
contenido menos popular es ¢Puede ganar La Liga el Sevilla?, con un total de 1.674
visitas. Sobre la muestra escogida, ademas, cabe sefialar que el canal cuenta con 3.022

reproducciones de media.

Imagen IV: Miniaturas de los videos con mayor y menor numero de visitas de EC0S

=

LA EXHIBICION DEL BETIS ¢Puede ganar La Liga el
EN BARCELONA | Las Gaunas Sevilla?

9,3 mil visualizaciones + 1,6 mil visualizaciones *
Hace 5 meses Hace 4 meses

Fuente: Ecos (https://www.youtube.com/channel/UC1SS1{fMaiX0bopvlSo8WdJg/videos)
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En cuanto al nimero de likes y dislikes, la muestra analizada acumula un total de
2.804 likes (140,2 por video de media) y 46 dislikes (2,3 por video de media). En el caso
de los likes, el nimero es directamente proporcional al de reproducciones si nos fijamos
en el video que lidera la clasificacion. Respecto al video en el que se debate sobre la
posibilidad de que el Sevilla FC gane el titulo liguero, sélo cuenta con un dislike que,

en el caso de cinco de las unidades de la muestra, ni siquiera se da.

A proposito de los pardmetros definidos para codificar contenidos, EC0S no
contempla la emision de informaciéon en riguroso directo, por lo que el 100% de los
productos audiovisuales se realizan en formato editado. Mas alla de esta observacion, lo
cierto es que Ecos nunca ha llevado a cabo el formato de video en directo desde la

creacion del canal el 6 de junio de 2016.

En lo tocante a la cuestion de la duracion, nueve de los veinte videos analizados
no superan los diez minutos, mientras que los once restantes si rebasan tal barrera de
tiempo. En este sentido cabe destacar que la plataforma YouTube otorga mayores
beneficios econdmicos a aquellas publicaciones que superan la duracion mencionada,

por lo que la mayor o menor cantidad de minutos resulta plenamente relevante.

Ecos es uno de los pioneros en lo que a creaciéon de contenido de periodismo
deportivo en YouTube se refiere, pero con el paso del tiempo varios canales mas han
dado el salto a la plataforma (por ejemplo, Charlas de Futbol, David de las Heras,
Rafael Escrig o Rodrigo Faez). Como quiera que sea, en lugar de existir una
competicion feroz por superarse unos a otros, la buena convivencia entre canales y
protagonistas es palpable. Tal es asi que suelen realizarse colaboraciones entre canales y
es habitual ver a diferentes profesionales del sector en Ecos. A pesar de ello, en la
muestra analizada no se aprecia una sola ocasion en que Alejandro Arroyo, David de la

Pena o Adrian Blanco aparezcan acompanados de otros compaiieros.

Por otra parte, en cuanto al elemento central del video, en doce de los veinte
analizados se apunta a un futbolista en particular; en nueve ocasiones se habla sobre un
colectivo o club especifico; en tres casos aparecen en pantalla entrenadores, y, por
ultimo, en tan solo uno el programa aborda el sistema de juego de un equipo. En todo
caso, tal es la variedad de contenidos publicados por Ecos que puede haber mas de un

protagonista dentro de los videos.

27



Domingos Hompanera, R., La audiencia social ante la creacion de contenidos deportivos en la plataforma
YouTube. Estudio de caso de Ecos y Miguel Quintana (2019). Trabajo Fin de Grado en Periodismo.
Universidad de Valladolid. 2019.

Imagen V: Miniatura de un video cuyo protagonista es un determinado futbolista

Las dudas de Simeone con
Saul Niguez

1.8 mil visualizaciones -
Hace 5 meses

Fuente: Ecos (https://www.youtube.com/channel/UC1SS1fMaiX0bopvlSo8WdJg/videos)

Los creadores de contenido deben decidir qué ofrecen a su publico y como van a
hacerlo. En el caso de Ecos y al regirse por la mas inmediata actualidad futbolistica
se apuesta mas por el analisis de un equipo o de un jugador (sobre este tema versan once
de los veinte videos analizados) que por el propio andlisis de cada jornada (nueve de

veinte).

Parte importante del mayor o menor éxito de los videos suele residir en la
habilidad de edicion, en los escenarios utilizados y en los materiales empleados para
dotar al contenido de mayor valor o atractivo. Sobre el canal que nos ocupa, en
practicamente la totalidad de la muestra (el 95% de las unidades) el contenido se realiza
desde el mismo “sef up” del programa. La excepcion aparece en el video Las 10 claves
del Sevilla de Pablo Machin, donde se da forma al producto con la utilizacion de un
croma. Si nos referimos a los elementos que pueden diferenciar el contenido de otros
canales, Ecos apuesta en un 30% de ocasiones por imagenes de archivo que acompafian

al discurso, y en un 60% por rétulos que rubrican los analisis de los periodistas.

Dejando a un lado las consideraciones mas técnicas, uno de los aspectos mas
importantes del trabajo de campo es el que enlaza con los criterios de noticiabilidad.
En este contexto, la categoria “trascendencia social” es la mas repetida con una amplia
diferencia sobre el resto, ya que aparece hasta en el 95% de los contenidos analizados.
En segundo lugar, la variable “conflicto” tiene igualmente presencia hasta en siete de
los veinte videos estudiados. Ademas, el componente “triunfo” cuenta con cuatro

apariciones y la categoria “crisis” impregna el desarrollo de cinco de las unidades.
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Curiosamente y a pesar del auge de las soft news o noticias blandas en el ambito
periodistico (Tuchman, 1972; Patterson, 2000; Baum, 2003), no existe ninguna
referencia o informacion sobre las llamadas “historias personales”. Tampoco en el

campo de las entrevistas —las denominadas “soft interviews”-- (Quevedo, 2018).

Gréfico I: Criterios de noticiabilidad

Trascendencia social
B Conflicto
Crisis

H Triunfo

M Historia personal

Fuente: elaboracion propia

Si prestamos atencion a los comentarios como base del presente TFG, conviene
subrayar que se han analizado 468 comentarios realizados por los usuarios y 85
comentarios publicados por cualquiera de los tres protagonistas que administran Ecos.

Es decir, un total de 553 comentarios.

En el caso de los comentarios realizados por los usuarios, hay una cifra que llama
la atenciéon por encima del resto y que permite apreciar el clima respetuoso que
mantiene la audiencia, pues solo tres de los 468 comentarios (un 0,64% del total) son
criticos. Respecto a las propuestas de mejora, el publico de Ecos no tiene apenas quejas
sobre el producto, ya que tan solo diez de las frases (un 2,13%) encajan en esta
tipologia. Si nos referimos a los elogios, sin embargo, se registra una importante
presencia de aclamaciones que roza el 17% del total de opiniones. En cuanto a la
categoria “aportaciones”, es el tipo de comentario que aparece mas, con un total de 245
comentarios (52,3%). Por ultimo, existen 130 unidades de andlisis (el 27,8% del total)
que no han sido clasificadas en ninguna de las categorias anteriores, ya que los

comentarios poco o nada tienen nada que ver con el video o con el propio canal.
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Grafico II: Tono de los comentarios del usuario de Ecos

Otros
Aportaciones 245
Elogios

Propuestas de mejora

Criticas

0 50 100 150 200 250 300

Fuente: elaboracion propia

Los presentadores Alejandro Arroyo, David de la Pefia y Adrian Blanco
responden a 85 comentarios de un total de 468. En su mayoria se trata de meras
aportaciones que prolongan el debate (56,5%), pero también se observan decenas de
frases de agradecimiento (un 32,9%). Asimismo, los nueve comentarios de defensa que

se recogen son los que menor presencia tienen, ocupando tan solo un 10,58% del total.

Grafico III: Tipo de respuesta de los presentadores de Ecos

H Agradecimientos
M Defensas

M Aportaciones

Fuente: elaboracion propia

4.12. Resultados de Miguel Quintana

El segundo canal que se ha analizado es Miguel Quintana, que en un principio contaba
con hasta 48 videos ajustados al pardmetro inicial de andlisis y cuya muestra, tras

aplicar el segundo criterio de acotacion, ha quedado reducida a 20 unidades.
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De la veintena de videos analizados, el mas visto es El Celta del turco Mohamed,
con un total de 36.890 reproducciones, frente a ¢(Qué jugadores se parecen a Sus
entrenadores?, con un total de 4.980 visitas. Sobre la muestra con la que se ha
trabajado, el canal de Quintana acumula 9.209 reproducciones de media. Es decir, 6.187

mas que Ecos.

Imagen VI: Videos con mayor y menor niimero de visitas de Miguel Quintana

Al

EL ESTILO DEL TURCO

- W— - 7

EL CELTA DEL TURCO ¢QUE JUGADORES SE
MOHAMED PARECEN A SUS...

36 mil visualizaciones * 4,9 mil visualizaciones
Hace 6 meses Hace 5 meses

Fuente: Miguel Quintana (https:/www.youtube.com/user/iMigQuintana/videos)

Si continuamos con el andlisis basado en lo meramente numérico, se aprecian un
total de 10.334 likes (516.7 de media) y 159 dislikes (7.95 de media). Tal y como
ocurrid6 con Ecos, el mayor nimero de “me gusta” coincide con el video con mas
visualizaciones. En el caso del “no me gusta”, el video Las promesas de La Liga (I1) |

Q&A es el tinico que no tiene ninguno.

Enfocando a las singularidades del canal, la presencia semanal de Miguel
Quintana en directo en la plataforma es manifiesta. El creador de contenido suele
realizar este tipo de apariciones cada martes, miércoles o jueves en los que se disputan
partidos de competicion europea. Aun asi, no hay ningin video ‘in live’ dentro de la

muestra analizada.

En cuanto a la duracion del contenido audiovisual, se observan hasta 17 videos
que superan los diez minutos, frente a los tres que no rebasan esta barrera. Cabe
recordar que la plataforma monetiza mejor los que se mencionan en primer lugar. Pese a
ello, Quintana manifestd durante el encuentro mantenido para este TFG que “la

identidad del canal es mucho mas importante que los beneficios econdmicos”.
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A diferencia de Ecos, la presencia de compaferos de profesion en los videos de
Miguel es mayor. Asi, resulta frecuente la aparicion de expertos en ligas internacionales
en aquellos contenidos destinados a los amantes del fatbol a nivel mundial. Para ser
exactos, se tiene constancia de hasta tres videos con presencia de colaboradores (por

ejemplo, Rafael Escrig y Alejandro Arroyo en dos ocasiones).

Imagen VII: Videos del canal Miguel Quintana con presencia de colaboradores

¢QUE JUGADORES SE EL CLASICO DEL FC SIMEONE, SAUL, KOKE Y
PARECEN A SUS.. BARCELONA | Q&A con... RODRIGO | Con Rafa Escrig
4 S mil visualizaciones » 5,4 mil visualizaciones * 5.1 mil visualizaciones *
Hace S meses Hace 6 meses

Hace 7 meses

Fuente: Miguel Quintana (https:/www.youtube.com/user/iMigQuintana/videos)

Por otro lado, en lo concerniente al eje principal del video, la variedad que Miguel
Quintana ofrece a sus suscriptores es amplia. Combina elementos con facilidad,
sobre todo en los analisis que realiza al final de cada jornada liguera. En diez ocasiones,
un equipo especifico es protagonista; un futbolista aparece como reclamo en 14 videos;
los entrenadores tienen cabida hasta en ocho ocasiones y, finalmente, en cinco videos el

sistema de juego predomina.

Tal como se aprecia en el trabajo de campo, Quintana apuesta por darle espacio a
mas de un protagonista en algunos de sus videos. De hecho, mas alld de analizar a un
equipo o a un jugador (45% de los contenidos) o la propia jornada (30%), el experto da
mucha importancia a la participacion de sus seguidores en los videos. No en vano, hay
cinco de los 20 videos que entran en la categoria ‘Q&A’, de forma que el propio

presentador responde a cuestiones planteadas por el publico.

Si anteriormente se destacaba la escasa variedad de ‘Ecos’ en lo que a puesta en
escena se refiere, en Miguel Quintana se maneja un catalogo mas amplio de recursos.
Es cierto que el comunicador utiliza hasta en once ocasiones su Set up de grabacion,
pero en otras tres graba desde un set up comun y en seis utiliza un socorrido croma.

Por otro lado, las imagenes, los rotulos y los graficos son elementos que estan a la orden
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del dia (aparecen en un 80% de ocasiones). Como novedad, sobresale la presencia de
pequetios fragmentos de video o la utilizacion de una pizarra verde en aquellos

contenidos que analizan el sistema de juego de un equipo.

Si se analizan los resultados ligados a los criterios de noticiabilidad, de nuevo la
“trascendencia social” es la categoria mas repetida. Hasta en trece de las veinte unidades
de andlisis existe la presencia de esta consigna. Si apuntamos a la variable “conflicto”,
asimismo, aparece hasta en ocho ocasiones. A continuacion se sittia el “triunfo” (con
cinco muestras) y la “crisis” (cuatro). En ultimo lugar se hallan las ‘“historias

personales”, inexistentes en el canal ECOS pero que si cuentan con representacion en

Miguel Quintana (un 10%).

Grafico IV: Criterios de noticiabilidad

Trascendencia social
B Conflicto
Crisis

H Triunfo

M Historia personal

Fuente: elaboracion propia

En cuanto al numero de comentarios, se han analizado 1.181 publicados por los
consumidores del producto y 360 publicados por el propio Quintana. Es decir: se
estudian un total de 1.541 comentarios que denotan una gran actividad de la audiencia

social.

Tal y como qued6 de manifiesto con Ecos, el clima de respeto en la comunidad se
mantiene y tan solo seis de los casi 2.000 comentarios tienen tono critico (el 0.5%).
Respecto a las propuestas de mejora, si que existe una mayor implicacion de los
espectadores, ya que 43 de sus frases se encuadran en esta categoria (3,64% del total).
Igualmente, si nos referimos a los elogios, el nimero de contribuciones asciende hasta

los 135 (un 11.43%). En cuanto a las denominadas “aportaciones”, al igual que en Ecos,
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se trata del tipo de comentario que mas puede leerse con un total de 749 reflexiones
(63,42%). Ya por ultimo, figuran 248 comentarios que no pueden ser objeto de

clasificacion y que componen el 20.99% de la muestra.

Grafico V: Tono de los comentarios del usuario del canal Miguel Quintana

Otros 248
Aportaciones 749
Elogios 135
Propuestas de mejora 43
Criticas | 6
(I) 200 400 600 800

Fuente: elaboracion propia

Como ya se ha dicho, la disposicion a interactuar de Quintana le lleva a contestar
a 360 comentarios de un total de 1.181. Como el nimero de aportaciones de los usuarios
es ampliamente superior al resto de opciones, la mayoria de respuestas del creador de
contenido (un 69,4%) suponen nuevas contribuciones al debate. En lo que tocante a los
comentarios de defensa, ademas, se aprecian 61 argumentaciones de este tipo (16.94%

del total), mientras que solo el 13,61% son frases de agradecimiento al publico.

Grafico VI: Tipo de respuesta de Miguel Quintana

H Agradecimientos
M Defensas

M Aportaciones

Fuente: elaboracion propia
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Con esta descripcion de resultados que, puestos en comun con los de Ecos,
permitirdn la redaccion de las oportunas conclusiones, concluye la exposicion de la

primera parte del trabajo de campo.

4.2. Entrevistas semiestructuradas

Ademas del analisis de contenido, se han llevado a cabo una serie de entrevistas con el
fin de responder a parte de las hipotesis y objetivos planteados al inicio de la
investigacion. Al tratarse de cuatro protagonistas de los canales Ecos y Miguel Quintana
(los cuatro presentadores), y a sabiendas de que éste no es un nimero para nada
elevado, la intencidon inicial era contactar con todos y plantearles unos interrogantes

similares para obtener diferentes puntos de vista sobre las cuestiones propuestas.

Al revisar sus cuentas de Twitter, tan solo uno de ellos (Adrian Blanco) adjuntaba
en su biografia una direccion de correo electronico como forma de contacto. En este
caso, la propuesta se realizd directamente a través de esa via. En los casos de Alejandro
Arroyo y Miguel Quintana se contactd con ellos a través de una mencion en Twitter y,
tras su respuesta, se planted la solicitud de entrevista de manera formal a través de une-
mail. Por tltimo, en el caso de David de la Pefia, la propuesta se realizdé a través de
Instagram. Por desgracia, los problemas de agenda del periodista impidieron el

encuentro.

La primera de las tres entrevistas tuvo lugar el jueves 14 de marzo a través de
Skype con Alejandro Arroyo como protagonista. Poco mas de media hora de charla fue
suficiente para abordar los temas propuestos. Al dia siguiente, el viernes 15, tuvo lugar
la segunda cita. En esta ocasion el protagonista fue Miguel Quintana, cuyo encuentro se
produjo en una cafeteria del Centro Comercial Planetocio, localizado en Collado
Villalba (Madrid). Con Quintana la entrevista resultd ser mas extensa de lo que estaba
previsto y superd los 45 minutos. En tercer lugar, Adridan Blanco protagoniz6 un

encuentro telefénico que se produjo el jueves 25 de abril.

A continuacion, se muestra la trayectoria profesional de los entrevistados que han

participado de los resultados de esta investigacion.
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Tabla IV: Fichas curriculares de los entrevistados

Alejandro
Arroyo

Fecha de la
entrevista: 14 de

marzo

Tipo de
conversacion: via

Skype

Miguel Quintana

Fecha de la
entrevista: 15 de

marzo

Tipo de
conversacion:

presencial

Alejandro Arroyo es uno de esos
periodistas que, en realidad, cursé
Magisterio en la Universidad
Autonoma de Madrid. Durante sus
estudios, Arroyo comenz6 el
proyecto Ecos junto a Miguel

Quintana y Abel Rojas en la web

www.ecosdelbalon.com, ademas

de gestionar el podcast RADIO
38ECOS y el canal de YouTube.
Mas tarde, en 2017, Radio MARCA
firmo6 un acuerdo con los tres
protagonistas de Ecos. Desde
entonces, el experto en
informacion deportiva realiza
colaboraciones periddicas con
distintos medios. Ademas, en la
actualidad, escribe para Punto de
Break y colabora con la Cadena
SER como comentarista de tenis.
Miguel Quintana tampoco obtuvo
la Licenciatura en Periodismo.
Curso6 hasta cuatro afios de la
misma en la Universidad

Complutense de Madrid, pero

termin6 por abandonar los
estudios. En el afio 2008 comenzd
con los podcast semanales de Ecos
junto a Alejandro Arroyo y Abel
Rojas. Ademads, Quintana es
coordinador de la aplicacion para

dispositivos moviles Onefootball
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Adrian Blanco

Fecha de la
entrevista: 25 de

abril

Tipo de
conversacion:

telefonica

desde 2016, colabora con el
programa Marcador de Radio
MARCA como comentarista y

escribe para la revista Panenka.

Adrian Blanco obtuvo el Grado en
Periodismo en 2018 en la
Universidad Complutense de
Madrid. Comenzo en Pasion
Media Comunicacion narrando
partidos de futbol sala del

Alcorcon femenino y, mas tarde,

de la Liga Nacional de Futbol Sala.
Ademas, Blanco ha colaborado
con Libertad FM y ha sido analista
de futbol italiano en Radio 4G.
Hace dos afios paso por la
redaccion de AS durante un verano
como becario y el afio pasado
colabor6 con Radio MARCA para
analizar partidos de la Liga de
Campeones. En la actualidad

forma parte del equipo de Ecos.

Fuente: creacion propia

Acorde a lo que se ha expuesto en el capitulo de metodologia, se ha optado por la

entrevista semiestructurada para alcanzar una serie de resultados a los que no hubiese

sido posible llegar a través del mero andlisis de contenido. De esta forma, en los

encuentros con los entrevistados se plantearon una serie de preguntas con ligeras

modificaciones para cada uno, al objeto de obtener una muestra practicamente nica en

lo que al tratamiento de temas se refiere.

Las cuestiones de fondo y las valoraciones de Arroyo, Quintana y Blanco, eso si,

se pueden agrupar en cinco bloques para cumplir con el requisito de concision del TFG.
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1°- Crisis del periodismo deportivo en la actualidad

Una de las grandes dudas que rodean el surgimiento de las nuevas plataformas de
informacion deportiva es si nacen porque parten de una crisis del modelo tradicional de
mass media o porque la propia evolucion del periodismo lo propicia. En este contexto,
se puso sobre la mesa con los entrevistados el suceso que tuvo lugar el 11 de marzo con
el futbolista Sergio Ramos como protagonista. El jugador del Real Madrid publico en la
red social Twitter una serie de mensajes que bien podian interpretarse como una

entrevista que se realizaba el deportista a si mismo.

Sergio Ramos @ o —=
( Seguir )]~
@SergioRamos \ D,

A los futbolistas lo que nos gusta es
hablar en el campo, pero esta temporada
no esta siendo asi.

El desarrollo de los acontecimientos en
las ultimas fechas ha sido desastroso y
no me escondo, no nos escondemos.

11.319 Retweets 55.424 Me gusta

Fuente: Twitter (https://twitter.com/SergioRamos/status/1105071068191035393)

“Me parece un caso significativo porque nos vamos encaminando hacia un
escenario en el que el futbolista decide qué quiere contar y qué no”, comenta Alejandro
Arroyo. Por otro lado, Miguel Quintana muestra su disconformidad con la ocurrencia
argumentando que “lo de Ramos no se trata de un mensaje periodistico, sino
corporativo, aunque, si la audiencia acepta ese mensaje, el periodismo tiene un

problema serio”.

Para Adrian Blanco este tipo de formula de entrevista ficticia creada por los
jugadores afamados se reforzo el 14 de junio de 2018, cuando el francés Antoine
Griezmann le comunic6 al mundo su decision de quedarse en el Atlético de Madrid a

través de la emision de un documental. “Invito a la profesion a que reflexione sobre ello
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porque lo considero peligroso para los periodistas”, concluye. Tanto Alejandro Arroyo
como Miguel Quintana también mencionan la creacion de Griezmann (La decision) y
suman al debate otra produccion realizada por el jugador de la NBA LeBron James. En
definitiva, los creadores de contenidos entrevistados para este TFG consideran que
practicas como la de Ramos son un peligro para el oficio. Sobre todo, si la practica

termina por extenderse entre los deportistas de alto nivel.

2°- Evolucidn de formatos en el periodismo

A raiz de los casos comentados sobre Sergio Ramos y Antoine Griezmann, se plante6
en las entrevistas la posibilidad de que YouTube se consolide como una nueva
plataforma de informacion deportiva. Para Alejandro Arroyo, lo que se hace en las redes
sociales y en los medios tradicionales “no tiene nada que ver”, y basa su argumentacion
en que “hay que atender también a generaciones que manejan formatos que antes no
existian”. En esta linea, matiza que YouTube no ha de ser vista como “una respuesta a

la crisis del periodismo”, pero si como “una oportunidad”.

Miguel Quintana, por su parte, plantea un escenario confuso, pues no encuentra
una respuesta clara a la pregunta. Desconoce si los videos creados por y para internet
pueden ser una alternativa a la informacion deportiva que se ofrece en prensa, radio y
television. Pese a ello, considera que el escenario actual implica “una gran oportunidad
para cualquier periodista, ya que es un nicho en el que puedes saltarte a la empresa y
tener una audiencia propia”. En el caso de Adrian Blanco, el periodista es categorico:

“YouTube es una herramienta mas y no tanto un objetivo”.

3°- Elaboracion de contenidos y marcas propias

A la hora de planificar la creacion de un video, existen muchos factores que pueden
formar parte de la mayor o menor difusion de éste. Para empezar, se debe tener en

cuenta el target al que va dirigida la informacion.

En el caso de Ecos, tanto Alejandro Arroyo como Adrian Blanco coinciden en que
utilizan videos atemporales, lo cual puede hacer que su éxito llegue mas tarde de lo que
esperaban. Un ejemplo de ello es el video que Ecos lanz6 para descubrir qué tipo de
jugador es Vinicius Junior, futbolista del Real Madrid. Al comienzo de la temporada,
el brasilefio apenas contaba con oportunidades bajo las 6rdenes de Julen Lopetegui pero,

tras su destitucion, adquirid un papel protagonista en el equipo y el video se viralizo.
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Para Miguel Quintana, hay que priorizar afianzar una serie de contenidos que en
el futuro tendran éxito. “La audiencia te tiene que escoger a ti y no tu a ella”, asegura.
Ademas de los criterios de seleccion que los creadores establecen para la creacion de un
video, los tres entrevistados coinciden en que existe “mucho trabajo” detras que la
audiencia no ve. Para empezar, un trabajo practicamente diario de visionado de partidos.
Y es que, sin ir mas lejos, Quintana asegura ver entre 15 y 25 partidos completos al

cabo de la semana.

La competencia entre unos y otros expertos es patente porque son conscientes de
que el usuario no puede consumir videos de todos los canales que tratan informacion
deportiva. Hay que ser el mejor (por lo menos, de cara al publico). “Todos nos
retroalimentamos un poco del resto, pero siempre sin traicionarnos a nosotros mismos”,
afirma Alejandro al respecto. Su compafiero de Ecos, Adrian Blanco, declara que

“consume otros canales para fijarse en lo bueno de cada uno”.

Para Miguel Quintana, lo positivo es fijarse en el trabajo ajeno para aprender de
los diferentes tonos a la hora de dar la informacién, empero, se muestra convencido de
que, ‘““si copias el modelo de otro canal, corres el peligro de que te salga el mismo

contenido y la audiencia se quede con el original”.

4°- Audiencia social

El periodismo, mas alld de su utilidad como una suerte de servicio publico, requiere de
la participacion del lector, telespectador u oyente. Es decir, del receptor. La audiencia
juega un papel prioritario y en YouTube no iba a ser menos. En este ambito, los tres
entrevistados conocen a la perfeccion el medio escrito, el radiofénico y el audiovisual.
Al ser preguntados por las diferencias que existen entre unas plataformas y otras con
respecto al target, los especialistas apuntan en la misma direccion. “El publico es muy
diferente en cada plataforma. Debes saber adecuarte al target para tener €xito”, asegura
Blanco. Alejandro Arroyo comenta en esta linea que “la audiencia de la web es mas

reposada”, mientras que la de YouTube “busca un debate mas actual y cercano”.

Miguel Quintana asegura tener una marca de publico determinada por su propia
trayectoria, que no varia en exceso. “Hay que entender a tu audiencia, pero no puedes

hacer siempre lo que te pida”, afirma. Por otro lado, Alejandro Arroyo y Adrian Blanco
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coinciden y aseguran que “hay que encontrar el equilibrio y reforzar en el dia a dia lo

que tu que quieres ser’’.

“En YouTube no todo es de color de rosa”, advierte Blanco al reflexionar sobre la
gestion que hacen los creadores de contenido con respecto a los comentarios negativos.
Alejandro Arroyo, sin embargo, prefiere destacar que existe “una comunidad muy sana”
en torno al canal, de modo que, en caso de producirse alguna excepcion, “Ecos no tolera
ese tipo de comportamiento”. Quintana, por su parte, trata de defender a aquellos
usuarios que atacan directamente a su figura y cree que “ese tipo de personas no piensan

de verdad lo que estan diciendo sobre ti, solo quieren sacarte de quicio”.

Por ultimo, en este bloque se propone una comparativa entre los usuarios de
Twitter y los de YouTube. “La comunicad es similar, pero el filtro en Twitter es mas
permeable”, apunta Arroyo. Quintana, mas directo, califica a Twitter como ‘“caos
absoluto” aunque, como dice Blanco, dicho “caos” es también “mas joven y

participativo”.

5°- Viabilidad de la plataforma en el futuro

YouTube es una plataforma que nace en 2005 y que estd mads que asentada en la
sociedad del presente, por lo que su fecha de caducidad es incierta. “Desconozco
cuando llegara su final, pero creo que habrd YouTube para rato y estoy encantado con
esa idea”, explica Adrian Blanco. De igual manera piensan Alejandro Arroyo y Miguel
Quintana, convencidos de que surgiria una plataforma para videos similar a la actual si
ésta desapareciera. “La marca permaneceria de igual forma en otras plataformas”,

sintetiza Arroyo.

Para concluir la entrevista, los comunicadores se enfrentan a un ultimo supuesto
en forma de interrogante: “;Recomendarias a un compafiero de profesion abandonar su
puesto de trabajo en una redaccion para dar el salto a YouTube?”. Adrian Blanco es
cauto y advierte sobre los riesgos que correria el hipotético profesional... “Creo que
cualquier periodista deportivo que entre ahora en YouTube lo haria tarde porque la
audiencia ya estd asentada y seria dificil hacerse hueco”, justifica. A diferencia de él,
Alejandro Arroyo anima a otros compafieros y amantes del deporte a adentrarse en la

aventura si su puesto en un medio tradicional “no le llena del todo”. Por tltimo, Miguel
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Quintana recomienda experimentar, aunque “solo si el periodista se dedica a un

proyecto al 200%, pues de no ser asi no tendria éxito”.

(Se arriesgaran entonces los profesionales del periodismo deportivo en el futuro?

Los tres entrevistados se lo piensan... Solo el tiempo lo dira.

S. CONCLUSIONES

Una vez expuestos los resultados de la investigacion realizada, en este quinto capitulo se
procede a la exposicion de las principales conclusiones que han derivado de la
persecucion de objetivos planteados al inicio del trabajo, asi como de la comprobacion

de las hipdtesis que han guiado la evolucion del TFG.

En lo concerniente al objetivo general (ahondar en los criterios de noticiabilidad
empleados en la creacion de contenidos deportivos para YouTube), éste ha sido
satisfecho convenientemente. De igual modo, se ha dado satisfaccion a los objetivos
especificos de descubrir la variedad de formatos y recursos audiovisuales empleados en
los canales Ecos y Miguel Quintana, a estudiar el nivel de interaccion entre emisores y
receptores del mensaje y a conocer, mediante el método de la entrevista
semiestructurada, de qué manera entienden YouTube los autores de los contenidos

analizados.

Por otra parte, ya en relacion con la hipotesis primera, ha quedado de manifiesto
que los criterios de noticiabilidad “triunfo” y “crisis” no son los que marcan la eleccion
y enfoque de la informacion deportiva. De hecho, en el canal Ecos estas variables s6lo

suponen un 26% del total, mientras la “trascendencia social” representa mas del 50%.

En cuanto a la hipdtesis segunda, en la que se plasmaba la creencia de que
aquellos videos dedicados al funcionamiento de un determinado equipo tendrian mas
reproducciones, si se cumple. No en vano, sobre la muestra analizada de veinte videos
por canal (40 en total), se han seleccionado a posteriori los cinco con mas
reproducciones. De estos, cuatro en el caso de Ecos y tres en el de Miguel Quintana
estaban explicitamente dedicados a tratar el porqué de la buena o mala trayectoria de un

conjunto.
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Una vez completado el trabajo de campo, la tercera hipdtesis también ha sido
verificada, pues la mayor parte de los comentarios aportados por los usuarios
participaban del debate propuesto por el creador de contenido, sugiriendo en algunas
ocasiones nuevas cuestiones para la reflexion. Para ser exactos, de los 1.649
comentarios realizados por la audiencia y analizados acorde a la plantilla disefiada para
ello, las “aportaciones” (frases que complementan el debate aunque puedan no estar
sujetas directamente al tema del video), se han revelado como la categoria mas repetida.
Este dato refleja el clima de permanente interés que se genera en los canales objeto de
estudio. Ademas, y en relacion a las respuestas de los creadores del contenido, existen
hasta 298 réplicas de las 445 totales que enlazan con dichas aportaciones. En otras
palabras: parece que la audiencia social en YouTube es “mas permeable” a los géneros
y subgéneros novedosos (Claes y Deltell, 2015, p. 11) en lo tocante a informacion

deportiva.

Por ultimo, gracias a la entrevista semiestructurada, se ha podido confirmar la
hipotesis cuarta: “Los creadores de contenido de los canales analizados participan en el
debate que los usuarios promueven con sus comentarios de manera respetuosa’.
En este contexto, Adrian Blanco, Alejandro Arroyo y Miguel Quintana coinciden en
que cuentan con una audiencia “muy sana” que trata de alejarse del ruido mediatico,
y que son escasos los usuarios que acuden a sus canales para tratar de alterar ese buen
clima. Blanco, de hecho, es partidario de formar parte activa del debate y cree que se
encuentran “con pocos haters”, debido a que él y sus companeros ofrecen un producto
muy asentado. “Los que se alejan del tema son avisados, y si insisten en sus malas
formas, desde dentro tomamos medidas y eliminamos los comentarios”, asegura.
Su compaiiero Alejandro Arroyo comparte esta afirmacion y argumenta que ““se intenta
reforzar un mensaje de tranquilidad, de modo que si el seguidor pretende generar mas
ruido del deseado, desde dentro no lo toleramos”. Finalmente, Miguel Quintana es
partidario de no poner restricciones a la participacion, “aun cuando no se realiza de la
forma mas educada”. “Si accedes al debate, el 99% de los usuarios que se exalta se va a

disculpar mas tarde contigo”, asevera.

Una vez sometidas a verificacion las cuatro hipotesis, queda patente que YouTube
es un medio en constante crecimiento, y que para el periodista deportivo supone una via
mas para darse a conocer, informar o promover el debate. La plataforma crece dia tras

dia con canales como los analizados, con independencia de que estos se entiendan como
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alternativa o complemento a las formas tradicionales de informacion. Después de todo,
si el futbol se ha convertido en poco menos que “un fendmeno de naturaleza global,
fundamentalmente por el alcance y el seguimiento de las retransmisiones
televisivas” (Torrijos, 2014, p. 181), cabe entender que el desarrollo imparable del

entorno 2.0 solo puede potenciarlo.

Tomemos o no YouTube como referencia, lo cierto es que el nexo entre
periodismo y deporte “ha evolucionado hasta convertirse en el producto informativo de
mayor alcance social y en el mas demandado y consumido en muchos paises de la
Europa Meridional y América Latina” (Torrijos, 2014, p. 181), por lo que cabe imaginar
que los nuevos soportes digitales seguiran brindando oportunidades laborales a quienes
ofrezcan un producto cuidado y revelador, mientras los académicos investigan el como
y el porqué de tal expansion. El autor del presente TFG, por su parte, no cierra la puerta
a continuar estudiando qué factores llevan al usuario a consumir o no determinados
videos, qué pasos se cumplen en el proceso de elaboracion del contenido y, en

definitiva, que le depara YouTube a los forofos del futbol.
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7. ANEXOS

Anexo 1. Tabla de Excel con el analisis cuantitativo de los videos.
Enlace a Dropbox para su visualizado y comprobacion online:

https://www.dropbox.conV/s/iwl09ktup4x8 th0/Plantilla%20de%20codificaci%C3%B3n.

xIsx?d1=0
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