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RESUMEN

Hoy en dia es muy importante saber como gestionar el contenido que se publica en
internet y seguir una linea comun que identifique claramente que la totalidad de este
contenido pertenece a una misma empresa o entidad, independientemente del lugar
donde se publique este contenido, que debera adaptarse al formato y estilo propios de

cada plataforma.

En este TFM se estudia el caso practico de “;Qué se esta cocinando?”, un canal de
YouTube con contenido de cocina que empez6 en esta plataforma y se ha ido
expandiendo a Instagram y TikTok. La finalidad de este trabajo es explicar el proyecto y
qué es lo que se lleva a cabo en él, ademas de planificar el contenido que se genera
para que comparta una misma linea que lo caracterice y encaje en cada una de estas
tres plataformas, teniendo en cuenta sus estilos propios, narratividad y aspectos mas
importantes de sus algoritmos. Finalmente, se idea la forma de encajar una pagina web

en el proyecto y posibles vias de financiacién para el mismo.

PALABRAS CLAVE: Marketing digital, transmedia, redes sociales, contenido de

marca, gastronoml'a.

ABSTRACT

Nowadays it is very important to know how to manage the content that is published on
the Internet and to follow a common line that clearly identifies that all of this content
belongs to the same company or entity, regardless of where this content is published,

which must be adapted to the format and style of each platform.

This TFM studies the practical case of "¢ Qué se esta cocinando?", a YouTube channel
containing cooking content that started on this platform and has been gradually
expanded to Instagram and TikTok. This work’s intention is to explain the project and
what is carried out in it, as well as to plan the content generated so that it shares the
same line that characterises it and fits in each of these three platforms, taking into
account their own styles, narrativity and the most important aspects of their algorithms.

Finally, it is sought how to fit a website into the project and possible ways of financing it.

KEYWORDS: Digital marketing, transmedia, social media, branded content,

gastronomy.
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1. INTRODUCCION

1.1 Presentacion

En un tiempo en el que se dispone de gran cantidad de informacion visual a lo largo del
dia, se hace necesaria una forma de destacar y diferenciar un contenido para que las
personas decidan consumirlo y convertirse en su audiencia, dejando de lado otros

contenidos similares que, bajo su criterio, no les aportan tanto.

Bajo esta premisa, nace ¢ Qué se esta cocinando?, un canal de YouTube sobre cocina,
con un estilo fresco y diferente que se esfuerza en entretener a su audiencia a la vez
que se rie y aprende a cocinar. Con el foco sobre esta plataforma como eje central del
proyecto, la necesidad de no estancarse, seguir creciendo y promocionarse y con el
auge de otras nuevas plataformas, ¢Qué se esta cocinando? va a aumentar su campo
de accién y comenzar un proyecto transmedia a partir de su contenido base. Para ello,
se incorporaran pataformas como Instagram, TikTok y una web. Ademas, se apunta a

una mayor interaccion futura con la audiencia, de forma que esta pueda ser participe.

En la transicién a la creacion de este proyecto transmedia, se seguira un estilo propio
marcado por el humor y la forma de comunicar, ideando el contenido en cada nueva
plataforma y teniendo en cuenta las caracteristicas de cada una de ellas, asi como
entendiendo las reglas que siguen para difundir el contenido y teniéndolas en mente en

el momento de publicar.

Con la idea de presentar el proyecto y sentar las bases de los contenidos que se
publican en sus diferentes plataformas, asi como conocer mejor cada una de ellas, surge

este Trabajo Final de Master.



1.2 Objetivos

Principal:

- Generar un plan de accion basico para “;,Qué se esta cocinando?” en YouTube,

Instagram, TikTok y en una web.

Secundarios:

- Conocer algoritmos de Instagram, YouTube y TikTok, asi como el uso de estas

distintas plataformas y sus caracteristicas propias.

- Divulgar conocimientos de cocina de manera divertida y entretenida a través de

un proyecto que tenga como eje central un canal de YouTube.

- ldear formas de construir la narrativa a través del humor y la parodia.

- Idear contenido para la creacion de una web de cocina y buscar métodos de

financiacion.



1.3 Marco tebérico

El presente Trabajo Final de Master queda enmarcado en el entorno de las narrativas
transmedia. Este tipo de narrativas se basa en desarrollar una idea a través de mdultiples
plataformas, es decir, la creacidon de una historia que se mueve a través de diferentes
formatos con la posibilidad de que el contenido pueda ser creado por el mismo publico
que lo disfruta. Esto ultimo constituye la principal diferencia con respecto al crossmedia.
Ademds, las historias que se cuentan en un universo transmedia deben ser
independientes y Unicas en cada plataforma, lo que significa que no es necesario
visualizar todos los contenidos de las diferentes plataformas para entender lo que se
esta viendo en una de ellas, de forma que cada una de las plataformas funcionan como
ampliacion del universo narrativo. Esto Ultimo es lo que diferencia la narrativa
transmedia de la multimedia, que se limita a distribuir el mismo contenido a través de
diferentes plataformas. Sin embargo, aunque no sea necesario visualizar todos los
contenidos de las diferentes plataformas, cada una de ellas tendra un detalle que
consiga que la audiencia se sienta con la necesidad de consumir el resto de los
contenidos. (Lara, 2021; Polson et al., 2019; Rodriguez, 2022; Tyne, 2018)
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Figura 1. Uso de medios en la actualidad. Fuente: OSCRM, 2013

El uso de diferentes plataformas de contenido para contar historias se ha vuelto un
estandar en la actualidad. La idea de crear un gran universo narrativo ha captado la

atencion de los creativos profesionales, grandes industrias e investigadores que han



decidido apostar e invertir en este tipo de nuevas practicas que estan teniendo un
profundo impacto sobre la clasica relacién que los medios tenian con la audiencia y los
productores de contenido, y sobre el contenido digital y la tecnologia usada para
producir y consumir este contenido. Los proyectos transmedia, usualmente,
comprenden el uso de medios muy diferentes que han de saber combinarse para un
resultado 6ptimo, entre ellos, se podrian poner como ejemplo las combinaciones entre
nuevos medios como Twitch o realidad virtual y antiguos medios como los libros y la
televisién o entornos virtuales y el mundo real. Todo debe tener sentido dentro de un
conjunto y la existencia de mdltiples soportes implica la creacion de contenidos
especificos para cada uno de ellos, buscando una experiencia satisfactoria para el

usuario dentro de cada plataforma y contenido. (Polson et al., 2019)

Las narrativas transmedia estan caracterizadas por su invitacion a la inmersion y la
interactividad, por lo que no son concebidas como textos para ser leidos, sino como
guias para interactuar con ellas y experimentar de modo imaginativo. Es tal, el nivel de
inmersiébn en la historia, que constituye el desencadenante del fenémeno fan,
consiguiendo crear una comunidad de seguidores a partir del proyecto. (Gwenllian
Jones, 2003)

Un proyecto transmedia permite aprovechar y reciclar los materiales audiovisuales
generados en la creacién de un producto, como guiones, escenas eliminadas, planos
de construccién, fotografias, ideas desechadas, etc. Se debe buscar una mayor
interaccion con el contenido, independientemente de si el proyecto se concibié como
transmedia desde un principio 0 no, aunque no todos los espectadores se vayan a
involucrar de igual manera ni todos vayan a ser fans, puesto que son potenciales

prescriptores de la marca. (Costa Sanchez, 2014)

Respecto a la naturaleza de un proyecto transmedia, se puede tratar de un proyecto
transmedia nativo, es decir, concebido desde un principio como proyecto transmedia,
como se ha comentado en el parrafo anterior, pero también puede nacer de un producto
y convertirse en un proyecto transmedia, teniendo como base principal ese producto
inicial. El transmedia nativo implica un mayor riesgo de inversion, puesto que parte de
una historia nueva y no conocida, que no se sabe cémo va a ser recibida por el publico
y supone un reto a la hora de implicar a la audiencia desde un primer momento, por ello,
pocos estudios estan dispuestos a invertir en proyectos asi desde un principio y se suele
optar por aprovechar el éxito de un determinado producto para llevar a cabo un proyecto
transmedia. (Bernardo, 2011; Costa Sanchez, 2014)
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El proyecto que se presenta en este TFM no es considerado un proyecto transmedia

nativo, puesto que el producto principal se desarrollé en la plataforma de YouTube y a

partir de él se han ido generando nuevos contenidos relacionados y reciclando los

materiales audiovisuales generados en la creacion del producto, por lo que se trata de

un proyecto transmedia que en un principio fue monomedia y que se sustenta sobre un

producto principal.

Las bases para la creacion de una historia transmedia varian dependiendo de quien las

escriba, sin embargo, las guias méas extendidas son las de Jeff Gomez, un pionero

escritor y productor transmedia. El redact6 los 8 principios del transmedia storytelling

(«Transmedia Storytelling. Los 8 principios segun Jeff Gbmez», 2019):

1.

Contenido creado por uno o varios usuarios: la visién del proyecto sera
creada por una persona o un pequefio grupo de personas y, en caso de que sea
un equipo mas grande, debera existir la figura de un coordinador que unifique

las lineas argumentales.

Transmedialidad desde el inicio: desde el principio se debe pensar en el
proyecto como una historia transmedia, aunque hay muchas narrativas
transmedia que aparecen con el éxito de un determinado producto. Aun asi, la
experiencia del usuario siempre debe estar presente en el transmedia storyteling.

Distribucién del contenido en diferentes plataformas: el contenido debera
ser distribuido en un minimo de tres plataformas diferentes, dotando al proyecto

de mayor creatividad y variedad y abriendo la puerta a una mayor expansion.

Contenido Unico y original: cada plataforma utilizada tendr4 un contenido
anico y original. El contenido debe a adaptarse a cada medio e innovar para no

aburrir al usuario.

Vision unificada: el contenido muestra una visién Unica y esta vision sera

difundida a través de diferentes medios.

11



6. Evitar incongruencias: ser consistentes y coherentes con el contenido del
mundo narrativo para no destruir la linea argumental, desviarla o que el proyecto

deje de ser verosimil para el usuario.

7. Integracién de los personajes: integrar a todo el personal y actores para que

compartan el mismo objetivo y vision.

8. Participacion del usuario: el rol de la audiencia debe ser activo, por lo tanto,

ha de ser incitado a la participacion de algun modo.

Estos principios son moldeables para cada proyecto, es decir, deben servir de guia pero
no han de tomarse al pie de la letra, puesto que cada proyecto es unico y diferente, con

sus propias caracteristicas.

1.4 Referentes

¢ Qué se esta cocinando? tiene varios referentes en cuanto a contenido y forma en los
que se basa, en parte, para crear su propio contenido. A continuacién, se explican los
aspectos clave que se extraen de ellos, y a lo largo del trabajo se expone el tipo de

contenido que se crea a partir de estos referentes. Los cuatro referentes principales son:

- Superpilopi:

La idea base de la creacién de un canal de YouTube de cocina surgié a raiz de
Superpilopi (YouTube, s. f.), un creador de contenido gastronémico, principalmente en
YouTube, especializado en cocina internacional, (Pagina web de Superpilopi, s. f.) que
mezcla la cocina con el humor, sobre todo en la locucién y alguna imagen o video
afadido a la receta. Es precisamente esta hibridez entre gastronomia y humor la que se
ha tomado como referencia para ¢Qué se esta cocinando?, sin embargo, la idea no se
ha quedado en una mera copia, sino que ha evolucionado con ayuda de otros referentes

que ahora se comentaran.

12



Figura 2. Cocinando con el martillo de Thor. Fuente: Superpilopi, 2022

Sergio Azogue, conocido como «Superpilopi» en Internet, intenta ensefiar a cocinar de
una forma entretenida y no Unicamente instructiva, de forma que la audiencia puede
seguir y hacer la receta en su casa o simplemente ver el video por puro entretenimiento.

Esta es la linea que se busca seguir.

- APM?:

Alguna pregunta més es un programa satirico y humoristico de TV3 que muestra las
mejores imagenes de la semana en la televisién de forma parédica. (TV3, s. f.) El tipo
de videos que se crea en este programa sirve de referencia para ¢(Qué se esta
cocinando? En estos videos, se utilizan fragmentos de otros programas de television,
entrevistas, telediarios o situaciones que se han convertido en «<meme!» para el publico
general, ya sea por la repeticion o el versionado del contenido original. Estos fragmentos
adquieren el significado de reacciéon o explicacién comica del contenido que le precede,

por lo que se intercalan a lo largo de un video original o base.

! Imagen, video o texto, por lo general distorsionado con fines caricaturescos, que se difunde
principalmente a través de internet.(ASALE & RAE, s. f.-a)

13
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- Kwan Homsai:

Kwan Homsai es una mujer tailandesa que comparte sus recetas asiaticas a través de
su canal de YouTube y su web, desde pequefia siempre le ha gustado cocinar y aprendio
muchas de sus recetas en el restaurante de sus padres cuando era pequefa. (Sobre mi
| Kwan Homsai, 2016)

El foco de interés en sus videos, y en el que se basa ¢Qué se esta cocinando?, es el
tipo de planos que acostumbra a hacer en sus recetas. Se trata de planos cercanos en
el que solo se ven las manos y los ingredientes, con fondos muy limpios y desenfocados

y una base de madera que evoca pulcritud y profesionalidad.

Para este tipo de planos se necesita un buen equipo de filmacién, con un objetivo con

elevada distancia focal, y una buena fuente de iluminacion. En lo referente a la camara

14



y el objetivo, no se posee actualmente, pero se intenta una aproximacion a esta clase

de planos hasta conseguir este tipo de equipo de grabacion.

- Cruz y Raya:

José Mota y Juan Mufioz formaron un dio cémico espafiol con el nombre de Cruz y
Raya. Empezaron en el teatro y la radio y después pasaron a television, donde se
dedicaban a hacer «sketches?» humoristicos hasta su disolucién en 2007. Sus escenas
se caracterizaban por la parodia y la satira, normalmente con personajes

recurrentes.(Biografia de Cruz y Raya, s. f.)

Sl
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Figura 5. Juan mufioz untandose de mantequilla. Fuente: RTVE Humor, 2018

La inspiracion que recibe ¢ Qué se esta cocinando? de este duo es, sobre todo, su estilo
comico y la idea de hacer «sketches» al inicio de determinados videos. Se extrapola la
idea de utilizar la polisemia de algunas expresiones o palabras para crear humor, las
situaciones parodicas que se generan, llevar a extremos situaciones comunes y utilizar
estereotipos de personajes reconocibles en la sociedad. Estos son los conceptos que
se han ido implementando o que se quieren implementar en un futuro en el proyecto,

pero adaptados a situaciones en la cocina o relacionadas con la comida.

2 Un sketch es una escena breve, normalmente cémica, que con otras de las mismas
caracteristicas se integra en un conjunto teatral, cinematogréafico o televisivo.(ASALE & RAE,
s. f.-b)
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Figura 6. Pedro se llena la cara de guacamole. Fuente: ¢ Qué se esta cocinando?, 2022a

2. ¢ QUE SE ESTA COCINANDO?
2.1 Imagotipo

La imagen principal de ¢(Qué se esta cocinando? es un imagotipo, que no se debe
confundir con logotipo, isologo o isotipo. Se trata de un imagotipo porque esta
compuesta por un conjunto de texto y simbolos, claramente diferenciados, que incluso

podrian funcionar por separado (Garcia, 2011).

Figura 7. Imagotipo de ¢Qué se esta cocinando? Fuente: elaboracion propia

16



A continuacién, se desgranan los elementos por los que esta constituido el imagotipo y
su correspondiente explicacion:

1. Texto: para el texto se ha elegido la fuente «Playlist Script». Esta es una fuente
imperfecta y que da la sensacion de haber sido hecha a mano, con un efecto de
pincelada seca. Cumple la funcién de presentar un contenido, el contenido del
proyecto, que va a ser totalmente casero, hecho a mano y artistico a su vez.
Ademas, pregunta «qué es lo que se esta cocinando», incitando a descubrir una
respuesta que estd en cada uno de los videos y tiene el doble juego de la
expresion «vamos a ver qué es lo que se esta cocinando aqui», queriendo saber
qué es lo que ocurre en el mundo de la cocina. Es decir, que el titulo por si solo
ya es una descripcion del proyecto.

2. Gorro de cocinero: el gorro de cocinero es un elemento que recuerda
irremediablemente a la cocina y a las recetas, y este es su principal cometido.
Ademas, sirve como elemento recurrente, esto se explica mas adelante en el

apartado de Instagram.

3. Sartén: esta hecha con dos rectangulos para no desentonar con el resto de los
elementos, lo importante es que se entienda que es una sartén. Junto con el
gorro, es otra forma de aludir a la cocina, la gastronomia y las recetas. Ademas,
de forma metaférica, la sartén esta cocinando el texto y los elementos que se
encuentran en la parte superior y, en general, todo lo que se incluye dentro del

proyecto.

4. Lupa: contribuye al significado de «¢Qué se esta cocinando?», desde una
perspectiva mas analitica y hace referencia al contenido mas técnico o analitico
y explicativo dentro del proyecto. Mas adelante, en la explicacién del contenido,

se detalla con mayor claridad.

5. Elementos de encuadre: con «elementos de encuadre» se hace referencia a
los simbolos de la esquina superior izquierda y la inferior derecha, que terminan
de enmarcar el texto y asentarlo, de modo que no de la sensacion de que este
esta flotando. Estos elementos suponen la parte cinematogréafica y artistica del
imagotipo, referenciando al encuadre de un plano, ya que el proyecto esta

basado en la grabacion en video.
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A partir de este imagotipo, se ha creado una animaciéon que sirve como introduccion
para los videos y como elemento representativo del proyecto. Esta animacion debia
utilizar los elementos gréficos presentes en el imagotipo y afiadir componentes sonoros
que lo dotaran de mayor dinamismo. Por lo tanto, se ha optado por crear una animacién
sencilla en la que los elementos van apareciendo poco a poco con movimientos
diferenciados y, cuando ya estan todos en pantalla, los simbolos del encuadre se estiran
como una goma y se sueltan a modo de latigazo vibrando ligeramente. La animacién
dura un total de cinco segundos y como fondo musical luce un pequefio extracto
instrumental en el que destaca un bombo de principio a fin, ademas, se complementa
de un efecto de sonido de aceite hirviendo que finaliza en el momento del inicio de la
animacion de los dos corchetes de las esquinas, enfatizado por el efecto de sonido de
golpear una copa con un cubierto, efecto sonoro que queda en suspension durante unos

segundos.

Figura 8. Animacién del imagotipo de ¢Qué se esta cocinando? Fuente: elaboracion propia

Como se puede observar, en la animacién se utilizan también elementos sonoros que,
de alguna manera, tienen que ver con la cocina y la gastronomia, siguiendo una misma
linea uniforme con el contenido. Esta animacion se puede ver al inicio de todos los
videos de YouTube.

2.2 Colores identificativos

Los dos colores principales que se usan tanto en las publicaciones como en el imagotipo
son el azul y el blanco. El azul se utiliza a modo de degradado, desde un azul mas
oscuro a uno mas claro. En el imagotipo, este azul mas claro coincide en el centro de la

imagen, por lo que ayuda a resaltar el texto y el resto de los elementos.

El azul es un color que se relaciona con la confianza, la credibilidad, serenidad y

calma.(Castillero Mimenza, 2018) Es una buena forma de empezar los videos, ya que
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le dice al espectador que lo que va a ver es serio, a pesar del toque comico, y que es

algo en lo que puede confiar.

El blanco es un color que resalta frente al azul y ademas representa la pureza, lo limpio
y esterilizado(Torres, 2018), por lo que se consigue evitar el pensamiento de la cocina

sucia, ya que la suciedad genera grandes reparos en gastronomia.

2.3 Contenido

En ¢Qué se esta cocinando? todo el contenido gira alrededor de la gastronomia y la
cocina. El contenido que se crea se hace pensando en alguna o varias de las
plataformas que se utilizan en el proyecto y, por lo tanto, se realiza adaptado a una o
varias de ellas. Como se ha dicho antes, las plataformas del proyecto son YouTube,
como plataforma principal y TikTok e Instagram como plataformas secundarias, ademas
de una web que aun no esta creada. En posteriores puntos del trabajo se especificara

qué contenidos se distribuyen en cada una de las plataformas.

A grandes rasgos, el contenido busca servir como herramienta de aprendizaje vy, a la
vez, de entretenimiento. La idea consiste en generar videos de recetas, algunos mas
largos, otros mas cortos y otros de micro recetas. En estos videos de recetas, se
introducira el humor de alguna manera. En los mas largos se incluird un pequefio sketch
si se considera que el contenido o tematica del video lo permiten, al igual que se incluiran
reacciones satiricas como las que se han explicado anteriormente en el apartado de
APM? y, ademas, la locucién también seguird el tono humoristico. En los mas cortos,
se jugara con la velocidad del video y se incluiran, si la extension del video lo permite,

pequefos fragmentos satiricos, ademas de la posible locucion.

El contenido no solamente se limita a recetas, sino que también se generan reviews
sobre restaurantes o productos alimenticios, recomendaciones y trucos de cocina,
sketches con tematica gastronémica y nuevos descubrimientos o curiosidades como

nuevas cadenas de supermercados o lugares exoticos.

La intencion es que todos estos contenidos estén relacionados de forma que se puedan
atribuir al proyecto de ¢Qué se esta cocinando?, ya sea por el estilo visual, el tipo de
bromas, la locucion, las tematicas, los personajes o los elementos graficos y generar un
contenido que se retroalimente y publicite de alguna manera el resto de los contenidos,

en especial el canal de YouTube, que es el elemento principal.
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3. YOUTUBE

3.1 Caracteristicas de la plataforma

YouTube se cred con la intencion de disponer de un medio digital en el que los usuarios
pudieran publicar, difundir y almacenar videos. En cuanto se puso en funcionamiento,
el tréfico web se disparé a medida que los usuarios comenzaron a compartir enlaces de
videos por redes sociales, consumir y acceder a videos en la plataforma.(Martinez Polo
et al., 2015)

En esta plataforma, cualquier usuario con una cuenta de Google puede subir videos de
hasta 15 minutos de duracion si la cuenta no esta verificada. Una cuenta verificada, es
decir, una cuenta que tiene asociado un nimero de teléfono, puede subir videos con
una duracién superior a los 15 minutos, con un limite actual de 12 horas o un peso
maximo de 256 GB, aunque se pueden encontrar videos con una duracién mayor porque
puede tratarse de videos antiguos subidos antes de que los limites hubieran sido
modificados. Sin embargo, la duracién recomendada de los videos para retener a la

audiencia oscila entre los 2 y los 4 minutos. (Google, 2022b)

Los videos alojados en esta red social pueden ser encontrados por los usuarios gracias
a sus busquedas en la propia plataforma e incluso en el buscador de Google. Los
resultados de estas busquedas y el orden en el que aparecen los videos vienen
determinados por una gran cantidad de motivos que se explican con mayor detalle
dentro de este mismo trabajo en el punto de aspectos mas importantes del algoritmo
relacionados con YouTube, aungue, entre otros motivos, es debido a la descripcién de
los videos, las palabras clave que se utilizan en esta y en el titulo, las etiquetas y los
metadatos. Los videos también se les muestran a los usuarios como recomendaciones
personalizadas segun anteriores busquedas, suscripciones a canales de YouTube,
intereses relacionados o videos promocionados con anuncios. Estos videos aparecen

sin realizar ninguna bldsqueda, basta con entrar a la web de YouTube. (Google, 2022a)
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Figura 9. Pagina principal de YouTube. Fuente: (YouTube, s. f.)

YouTube permite suscribirse gratuitamente al contenido que genera un usuario. El
contenido generado por un mismo usuario aparecera en el area de su perfil, conocida
como «canal». Suscribirse a un canal permite conocer de primera mano cuando este
usuario sube un nuevo video y apoyarle, ayudandolo a seguir creciendo dentro de la
plataforma. La principal manera de obtener ingresos como creador de contenido en
YouTube es monetizar los videos con anuncios. Para ello, YouTube exige 4 requisitos
basicos que son: no haber incumplido las normas de la comunidad en ninguno de los
videos subidos hasta la fecha, tener activada la verificacion del perfil en dos pasos,
haber alcanzado el minimo de 1000 suscriptores y el minimo de 4000 horas de

visualizaciones publicas.(Fernandez Lopez, 2019; Google, 2022a)

Este Ultimo dato sobre las horas de visualizaciébn demuestra que YouTube es una
plataforma con videos que acostumbran a ser mas extensos que otras plataformas
rivales como podria ser TikTok, por lo tanto, la forma de crear el contenido es diferente
y, por lo general, se debe pensar en videos mas largos. Ademas, el formato de los
videos se mantiene en los 16:9 que venian siendo un estandar hasta ahora, no porque
YouTube no permita otros formatos, sino porque, al utilizar unas medidas diferentes, los
videos apareceran incrustados dentro de unos bordes negros que los ajusten a esta
relacion de aspecto estandar. Sin embargo, YouTube ha implementado en su plataforma
los «shorts», una nueva modalidad de videos cortos que recuerdan a las historias de

Instagram o los videos de TikTok y que se pasan deslizando el dedo o el ratén.

En cuanto al uso de la plataforma, segun We Are Social y Hootsuite, YouTube es la
segunda plataforma més utilizada por los espafioles en 2021 después de WhatsApp,
con un porcentaje del 89,3% respecto al 89,5% de WhatsApp, por lo que es una
plataforma muy extendida y utilizada en el dia a dia. (El Mundo, 2021; Moreno, 2021)

YouTube es una red social muy recurrente entre la poblacion espafiola, que cuando
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quiere buscar algun video o receta de cocina, acude a esta plataforma, por ello, la
distribucion porcentual de usuarios por edad, a fecha de 2019, es bastante equitativa,
siendo la franja de entre 32-45 afios la mas presente con un 39% del total, seguida de
la de 16-31 afios con un 35% Yy la de 46-65 afios con un 26%. Aunque, l6gicamente,
conforme aumenta la edad disminuye su uso, por lo que las personas con edades mas

avanzadas realizan un menor uso de las tecnologias. (Statista, 2019)

50%

40% 39%

35%

A B B *

o

20%

16-31 32-45 46-65

© Statista 2022 =

Grafico 1. Porcentaje de uso de YouTube en Espafia por edades. Fuente: Statista, 2019

3.2 Aspectos mas importantes del algoritmo

Cuando se habla de «algoritmo» de una red social, se hace referencia al funcionamiento
interno de la plataforma que repercute directa o indirectamente en el uso que hace del
contenido que se publica a la hora de mostrarselo a los usuarios. En YouTube, este
algoritmo selecciona el contenido para los usuarios siguiendo dos objetivos principales:
encontrar el contenido mas adecuado para el usuario y atraparlo para que siga

consumiendo contenido.

YouTube tiene varias fuentes de tréfico diferentes, pero, en general, las visitas vienen
motivadas por la combinacion de diferentes factores: la personalizacién para el usuario
conforme a su historial y preferencias, el rendimiento del video y otros factores externos
gue vienen marcados por la audiencia general y el mercado, como el interés general en
un determinado tema, la competitividad con otros canales o la estacionalidad de

determinados contenidos. Ademas, YouTube muestra mas los videos de canales con
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un mayor namero de suscriptores y con actividad. El algoritmo utiliza tres sistemas de

eleccion (Cooper, 2021):

1- Seleccién de videos para la pagina de inicio de YouTube: esta pagina de inicio
es de la que se habla en el subpunto anterior de este mismo trabajo Caracteristicas de
la plataforma. Los videos que aparecen en esta pagina se seleccionan pensando en qué
le gustaria ver al usuario, esta seleccion se va afinando con el uso de la plataforma por
parte del usuario y al principio puede ser algo amplia porque el algoritmo no termina de
definir correctamente sus gustos. YouTube ofrece ciertos videos que piensa que pueden
ser relevantes para los intereses del usuario en funcion de su comportamiento anterior
y, por lo tanto, un cambio en los gustos del consumidor, asociado a un consumo de
videos con tematicas diferentes, repercute en una muestra diferente de videos
recomendados. En esta lista también se tiene en cuenta el rendimiento de los videos.
Por lo que un video, ademés de coincidir con los gustos del usuario, debe tener un buen

rendimiento para aparecer en esta pagina.

Este rendimiento se mide con métricas, que se comentan en el siguiente punto del
presente Trabajo Final de Master, como la tasa de clics, la duraciébn de las
visualizaciones, los «me gusta», los «no me gusta» y las encuestas a los espectadores.
Poco después de subirse un video, este se muestra a algunos usuarios en su pagina de
inicio y si les satisface, es decir, lo clica, lo ve bastante tiempo, le gusta y lo comenta o

comparte, entonces se mostrara a mas espectadores en sus paginas de inicio.

2- Seleccidn de los videos sugeridos para que el usuario los vea a continuacion:
estos videos aparecen en la parte derecha de la web en el momento en el que se esta

reproduciendo un video.
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Figura 10. Recomendaciones de YouTube para ver a continuacién en la parte derecha. Fuente: Youtube,
s.f.

Las recomendaciones que aparecen en esta seccion son a corto plazo, es decir que,
después de que una persona haya visto algunos videos, en los videos recomendados
aparecera contenido relacionado con los intereses que esta persona tiene en ese
momento. Sin embargo, y a diferencia de la pagina de inicio de YouTube, aqui el
algoritmo recomendara también videos que suelen verse juntos, videos relacionados
por temas y videos que el usuario ha visto en el pasado. Es por ello por lo que muchos
creadores de contenido crean secuelas de un video que hayan realizado con
anterioridad y haya tenido éxito, de esta manera, este nuevo video y el anterior ganaran

un mayor namero de visualizaciones.

3- Seleccién de resultados para cualquier busqueda: son los videos que aparecen
como el resultado de una busqueda realizada en YouTube. EI motor de busqueda de
YouTube clasificara los resultados de busqueda al igual que lo haria un buscador web
como Google, pero con sus propios criterios, por lo que es importante tener algo de

conocimiento sobre SEO?.

8 Search Engine Optimization. Conjunto de estrategias y técnicas de optimizacién que se hacen
en una pagina web o contenido especifico para que aparezca organicamente en buscadores,
es decir, sin pagar.(«Qué es SEO», 2020)
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Figura 11. Resultados de una busqueda en YouTube. Fuente: elaboracion propia

El algoritmo de la plataforma se basa en las palabras clave de los metadatos del video.
Desde el momento en el que se sube un video, el algoritmo analizara estas palabras
clave, empezando por el titulo del archivo que se sube, por lo que es importante ponerle
un titulo relacionado con el contenido que se muestra en el video. Si se quiere que un
video aparezca cuando se realiza una basqueda, deberan aparecer palabras clave en
el titulo, en la descripcién del video y en el nhombre del archivo, ademas de en las
etiquetas del video que, segun explican desde YouTube, sirven si las personas que
buscan escriben mal el nombre del canal o producto que buscan, aunque también tiene
un ligero impacto en las blsquedas. Para descubrir cuales son las palabras clave mas
adecuadas a un determinado contenido, ademas de pensar en ellas, también existen
gran cantidad de herramientas gratuitas que facilitan esta tarea y, como YouTube es de
Google, se puede llevar a cabo esta investigacion de palabras clave en la herramienta

«Google Adwords».

En la eleccion de palabras clave, no Unicamente se ha de tener en cuenta que describan
el contenido a la perfeccion, sino que las palabras clave que se pretenden utilizar sean
usadas en numerosas ocasiones por la gente en su blsqueda y que no tengan mucha
competencia, es decir, que otros creadores de contenido no las utilicen siempre, para

gue el contenido no tenga tanta competencia y sea mas sencillo destacar.

Una vez el algoritmo haya decidido sobre qué trata el video, comenzara a probar esta
hipétesis mostrandosela a las personas en los resultados de sus busquedas. Aqui
empezara a tener sentido el rendimiento de los videos. Si el video atrae y satisface a
las personas que buscan las palabras clave de un determinado video, es decir, clican

sobre él, dan me gusta, comentan o interactian de alguna manera con él, se mostrara
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a mas personas. Ultimamente, YouTube ha introducido también las encuestas, de
manera que pueden ayudar al algoritmo a certificar si un determinado contenido es
relevante o no para el usuario por las respuestas que se obtienen de estas

miniencuestas que se lanzan cuando aparecen los videos en una busqueda.

3.3 Estudio de métricas

YouTube tiene un panel de métricas donde se pueden analizar todos los aspectos
relativos al rendimiento de los videos y que contribuyen, la gran mayoria de ellos, a su
posicionamiento, como se ha comentado en el punto anterior de este trabajo, aspectos

mas importantes del algoritmo.

3.3.1 Vista general

Estadisticas del canal

19feb - 18 2022

Cobertura Interaccion Audiencia Ultimos 28 dias

Tu canal ha conseguido 2.258 visualizaciones en los Gltimos Tiempo real
28 dias

Visualizaciones Tiempo de visualizacién (horas) Suscriptores

2,3 mil 472 +15

=]
L /] Salsa sweet chili o de chilid... 81

F ‘ Donuts de chocolate rapidos... 36

Arroz de pato setas y foie | C... 24

19 feb 2022

Figura 12. Vista general del panel de métricas de YouTube. Fuente: elaboracion propia

En el panel de métricas, los datos obtenidos son relativos a los Ultimos 28 dias, aunque
algunos de ellos se pueden obtener de los Ultimos 7 dias, 48h, como se puede observar
en la parte derecha de la figura 12, o incluso en los ultimos 60 minutos, aunque este
periodo tan breve no es aplicable a todas las métricas y generalmente se aplica a cada
video individualmente. Lo primero que se puede observar es la vista general, en la cual
se muestra una gréfica por cada una de las tres pestafias que aparecen: visualizaciones,

tiempo de visualizacion y suscriptores. En ellas vemos como varian estos datos a lo
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largo del tiempo. Debajo de cada grafica aparece un simbolo de play en referencia a
cada dia que se sube un video, por lo que es légico ver un pequefio pico de
visualizaciones el dia en que se sube un video. La actividad constante de ¢Qué se esta
cocinando? y la subida de un video semanal ha conseguido que estos valores vayan
aumentando paulatinamente, con un total de 2300 visualizaciones, 47,2 horas de
visualizacién y 15 suscriptores nuevos en los Ultimos 28 dias. Esto supone un
incremento de 1800 visualizaciones, y 27,2 horas de visualizacidén respecto a lo habitual.

El objetivo es que estos resultados vayan aumentando siempre mes a mes.

En la parte derecha de la vista general se puede observar el nimero actual de
suscriptores y la evolucién de las visualizaciones en las uUltimas 48 horas, ademas de
los videos con mas visualizaciones en esas Ultimas horas. Si se clica alguno de estos
videos, o de los que aparezcan en cualquier pestafia de las métricas, se pueden ver las
estadisticas individuales de cada uno de ellos, a lo que se le dedica un subpunto propio
mas adelante en este trabajo.

3.3.2 Cobertura

Estadisticas del canal

Vista general Interaccién Audiencia

Impresiones Porcentaje de clics de las impresiones Visualizaciones Usuarios unicos ©

37,9 mil 37 % 2,4 mil 1,8 mil

t1%
Vie, 25 mar 2022

2.354

e 2400

800

Figura 13. Cobertura del panel de métricas de YouTube. Fuente: elaboracién propia

En el apartado «cobertura» del panel de métricas se puede observar el alcance del
canal. La primera pestafia que aparece es la de «impresiones». Una «impresién» es
cuando se le muestra a alguien un video, ya sea como sugerencia 0 como resultado de
una busqueda, por lo tanto, las impresiones son el nUmero de veces que se han
mostrado los videos del canal a usuarios, simplemente, sin necesidad de que hayan
clicado en ellos. Un alto numero de impresiones significa que se esta realizando un buen
trabajo de SEO y que el canal esta creciendo, que a los usuarios les interesa el
contenido y que YouTube lo muestra cada vez mas. En este caso, las impresiones de

¢, Qué se esta cocinando? han aumentado un 11% en el Gltimo mes y el porcentaje de

27



clics que se hacen cada vez que aparece un video se sitia en un 3,7%, con un aumento
de un 1% respecto al mes anterior. Este Ultimo dato se ha visto recientemente
aumentado en los ultimos videos gracias al uso de nuevas miniaturas®, mas llamativas

y representativas.

En este apartado también vuelve a aparecer el nimero de visualizaciones, como en la
vista general, y el nimero de usuarios unicos, que hace referencia al numero total de

usuarios que han visto los videos del canal en el dltimo mes.

Dentro del apartado «cobertura» es destacable otra estadistica que aparece haciendo
scroll con el raton hacia abajo. Esta estadistica muestra las fuentes de trafico que dirigen

a las personas al contenido del canal, es decir, desde dénde acceden a los videos.

Tipos de fuentes de trafico

Visualiz nes - Ultimos 28 dias

Videos sugeridos

Funciones de exploracién

Buisqueda de YouTube

Publicidad de YouTube

Fuentes externas

Otras

VER MAS

Figura 14. Fuentes de trafico del canal de YouTube. Fuente: elaboracién propia

En ¢Qué se esta cocinando? la fuente de trafico mas alta proviene de los videos
sugeridos, que son los videos que YouTube recomienda en la parte derecha cuando se
estd reproduciendo otro video. Esto quiere decir que, aparte de que YouTube
recomienda bastante el contenido del canal, este contenido es relevante para los
usuarios porque lo clican, lo que significa que el trabajo de SEO esta bien realizado. La
siguiente fuente de trafico mas importante para este canal viene por las funciones de
exploracién, que son los videos que les aparecen a los usuarios en su pagina de inicio
de YouTube, por lo que sigue significando que el contenido es interesante para los
usuarios. Con un porcentaje de importancia similar, los usuarios provienen de las

busquedas que se hacen en YouTube, aunque es comprensible que este porcentaje sea

4 lmagen de portada de un video.
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menor debido a que ¢ Qué se esta cocinando? aln es un canal pequefio y no tiene tanta
relevancia en las busquedas como otros canales, unido a que la tematica gastronémica
y las recetas son un campo sobresaturado de contenido y muy copado, por lo que es

complicado llegar al usuario.

Finalmente, dentro de las fuentes de trafico, aparece con menos fuerza la publicidad de
YouTube, fuentes externas y otras fuentes. Esto es debido a que se realizaron un par
de pruebas de anuncios de YouTube con bajo presupuesto, por lo que no llegaron a
tener gran alcance. En cuanto a las fuentes externas, se hace referencia a insercion de
videos en paginas web o redes sociales. Estos usuarios proceden principalmente de la
cuenta de Instagram, que, al no tener muchos seguidores, todavia se traduce en pocas
visitas. Y «otras» refiere a los usuarios que proceden de otros canales de YouTube,

hashtags, notificaciones de YouTube, etc.

3.3.3 Interaccién

Estadisticas del canal

Vista general Cobertura Audiencia

Tiempo de visualizacion (horas) Duracién media de las visualizaciones

1:14

12 mar 2022

Figura 15. Interaccién con el canal de YouTube. Fuente: elaboracién propia

En el apartado «interaccion» aparecen los datos relativos al tiempo de visualizacién del
contenido del canal. Lo primero que aparece son el nimero de horas totales de
visualizacién en el Ultimo mes. Lo légico es que este tiempo vaya aumentando
progresivamente si se va publicando contenido nuevo y este nuevo contenido se ve igual
0 mas que el anterior en su momento de publicacion y se sigue viendo el contenido
antiguo. En el caso de ¢Qué se estd cocinando?, este Ultimo mes se han visto 30,2
horas mas que el anterior y la duracién media de las visualizaciones ha aumentado un
9%, aunque este dato es algo engafioso, porque se tiene en cuanta la gente que ha
visto un video entero y también la que ha salido simplemente habiendo visto unos

segundos, que puede haber sido por equivocacion.
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Si se sigue navegando por este apartado, otra métrica destacable que aparece a
continuacion hace referencia a los videos principales por horas de visualizacién durante

el ultimo mes.

Videos principales
Tiempo de vi n (F

o |
L 2 Salsa sweet chili o de chili dulce | salsa ch...

Arroz de pato setas y foie | Como hacer pa...

Como hacer GACHAS MANCHEGAS | Rec...

Nachos con came y queso al horno | Com...

Cémo Hacer Salsa Agridulce china origina...

Figura 16. Videos principales por horas de visualizacion. Fuente: elaboracion propia

En el caso de ¢ Qué se esta cocinando?, el video con mas horas de visualizaciones en
el tltimo mes tiene 22,07 horas, esto supera lo habitual en el canal y, teniendo en cuenta
que el video tiene una duracion aproximada de 2 minutos, son bastantes horas de

visualizacién, ya que es equivalente a ver el video aproximadamente 662 veces.

3.3.4 Audiencia

Estadisticas del canal

26 f 25 2
Vista general Cobertura Interaccién Ultimos 28 dfas

Usuarios recurrentes ( Usuarios tinicos (3 Suscriptores

+16

Figura 17. Audiencia del canal. Fuente: elaboracion propia

En este Ultimo apartado, «audiencia», hay tres pestafias: usuarios recurrentes, usuarios
anicos y suscriptores. En la primera de ellas, se muestra la diferencia entre los usuarios
recurrentes y los nuevos usuarios durante el Ultimo mes, tal y como se muestra en la

figura 17. Los usuarios nuevos son los que ven un video del canal por primera vez y los
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recurrentes son los que ya han visto con anterioridad algun video y vuelven para ver
otro. En este caso, el total de usuarios recurrentes es de 78, un nimero bajo, que no lo
es tanto si se lo compara con el nimero de suscriptores que tiene el canal, que es 224,
ya gue muchos de los suscriptores no suelen ser activos, ademas, parte de estos
suscriptores proceden de un sorteo que se realizé el mes anterior. Es precisamente por
este sorteo por lo que en la pestafia de suscriptores se muestra un descenso de la
cantidad de gente que se suscribe del 24% respecto al mes anterior, aun habiéndose

conseguido 16 suscriptores mas en los Ultimos 28 dias.

Finalmente, estd la pestafia de usuarios Unicos, que contabiliza el nimero total de
usuarios que han visto algun contenido del canal en el Gltimo mes, ya sea uno o varios
videos. Como se puede observar en esta pestafia, el nUmero de usuarios Unicos es de
1800, con lo cual, se tiene una idea de lo complicado que es conseguir suscriptores, ya
que, de esos 1800, 78 son recurrentes y el resto son nuevos usuarios, de los cuales se
han suscrito 16. Esto evidencia la necesidad de aumentar visualizaciones para un

aumento mayor del nimero de suscriptores.

Dentro del apartado «audiencia», al igual que en otros, existen otros datos que se
descubren bajando sobre la misma pagina. En este caso, se trata de las regiones

principales en las que reside la audiencia que consume el contenido del canal.

Regiones geograficas principales

Visualizaciones - Ultimos 28 dias

Espafia

México

Estados Unidos

Colombia

Figura 18. Regiones de visualizacion. Fuente: elaboracion propia
Como se puede observar, la gran mayoria de usuarios residen en Espafia, con un 42%
y la segunda region geografica principal para el canal es México. El resto del porcentaje
de la audiencia se reparte entre muchos paises con poco peso respecto a los dos paises

principales y usuarios que no consiguen ubicarse en una region determinada.

Otros datos a resaltar dentro de esta pestafia son los relativos a la edad y el sexo de la

audiencia del canal.
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Edad y sexo

Visualizaciones - Ultimo:

Mujer
Hombre

Especificado por el usuario

Entre 13 y 17 afios

Entre 18 y 24 afios

Entre 25y 34 afios

Entre 35y 44 afios

Entre 45y 54 afios

Entre 55y 64 afios

Més de 65 afios

Figura 19. Edad y sexo del canal. Fuente: elaboracion propia

En cuanto al sexo, a dia de hoy el canal tiene una representacion bastante igualada
entre hombres y mujeres y, actualmente, lo ven mas mujeres que hombres, pero es una
diferencia muy liviana y se han ido observando cambios en los que, en ocasiones
predominaba ligeramente el sexo masculino y en otras ocasiones el femenino, por lo
gue, actualmente, no supone un dato representativo. En un futuro podra ser mas

representativo si los porcentajes son claramente diferentes.

Respecto a las edades esta mas claro. La mayor parte de visualizaciones se reparten
entre las edades comprendidas entre los 25 y los 44 afios, siendo la franja de 35-44
afios la mas representativa. Y, en menor medida, se sitla la franja de 18-24 afios. Es
l6gico que los mas jovenes hagan un menor consumo, ya que hay menos en esta
plataforma y mas en TikTok, ademas, las recetas que se cocinan no son un tema de
interés para la poblacién mas joven. Por el tipo de humor utilizado y por la mayor
escasez de personas mayores en esta plataforma a partir de los 64 afios, los usuarios
de 45 afios en adelante no consumen el contenido. Al estudiar estos datos se deben
tener en cuenta los errores existentes respecto a personas que no han especificado su
edad o esta mal especificada, por lo que se puede asumir que estos datos serian algo
diferentes y que esos porcentajes del 0% no son del todo reales, mas aun cuando se
trata de un canal pequefio con poco trafico de reproducciones. Aun asi, permite obtener

una ligera idea de la edad de la audiencia objetivo del canal.

3.3.5 Estadisticas individuales

Como se ha comentado anteriormente, si se clica en alguno de los videos del canal,

también se pueden observar sus métricas individuales. De esta manera se puede tener
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una mejor idea de la repercusion de cada video y compararlos con el rendimiento

general del canal.

Estadisticas del video

Cobertura nteraccior Audiencia Desde la publicacién

Este video ha recibido 3.663 visualizaciones desde que se Uil

publicé i

bttt [ ndl. . .

Videos sugeridos

Figura 20. Estadisticas de un video individualmente. Fuente: elaboracion propia

En la figura 20, donde se muestran las estadisticas del video con més reproducciones
del canal actualmente, se observa como las secciones que aparecen son las mismas
gue a nivel global, sin embargo, los resultados son los del propio video y su comparacién
con el resto de contenido del canal. Esto se puede ver en la gréfica que muestra las
visualizaciones del video y lo compara con el rendimiento habitual del resto de videos.
En la parte derecha se muestran las visualizaciones que ha tenido el video en las Ultimas

48 horas, al igual que sucedia en la vista global, y las fuentes de tréfico del video.

Uno de los aspectos mas importantes de este apartado son los suscriptores. Estos son
los suscriptores que han empezado a seguir el canal a raiz de este video, por lo que
esta es una buena forma de conocer qué tipo de contenido es interesante y consigue

que la audiencia se suscriba al canal.

Otra estadistica a tener en cuenta es la retencion de la audiencia en cada uno de los
videos. De esta forma se puede observar qué fragmentos de cada video interesan mas

a la audiencia y cudales consiguen que los usuarios abandonen el video.

3.4 Estilo del contenido

El contenido generado para YouTube pretende ser educativo a la vez que entretenido,
por ello, se mezclan explicaciones y recetas con humor. Cada semana se publica un
nuevo video, para tener un minimo de constancia y mostrarse activo de cara al
algoritmo. Este contenido estd en constante evolucién y cada semana se mejoran

errores de videos anteriores y se intenta mejorar la calidad dentro de lo posible debido
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a la escasez de medios y de un plato-cocina en el que grabar. Los videos publicados no

exceden los 6 minutos ni son menores a 1 minuto y 30 segundos.

La idea inicial suponia la creacién de todo tipo de videos relacionados con la cocina
para YouTube, sin embargo, con el paso del tiempo y, observando que los videos mas
explicativos se veian poco entretenidos y largos, se decidio crear un TikTok para alojar
este tipo de contenido, acortdndolos y haciéndolos més entretenidos. Por lo que,

actualmente, la clase de videos que se suben a YouTube son tutoriales o recetas.

Conforme ha ido creciendo el contenido del canal, se han ido creando listas de
reproduccion, existiendo actualmente cuatro: recetas, recetas exprés, cocina
internacional y los consejos de Donatello. En la primera de ellas se recopilan las recetas
mas elaboradas y/o con una duracion de 3 minutos o superior, las «recetas exprés» son
aguellas que son de rapida elaboracién y/o con una duracion inferior a los 3 minutos, en
«cocina internacional» se recopilan las recetas propias de otros paises y en «los
consejos de Donatello» se encuentran los videos en los que aparece Donatello, un
mufieco de porcelana que se utiliza como personaje ficticio en los videos del canal. Esta
tltima lista de reproduccion lleva tiempo sin recibir nuevos videos, ya que estos se
consideraban poco entendibles y aburridos debido a la voz que se utiliza para este
personaje y, a partir de ahora solamente aparecera en determinados instantes y no con
videos completos, por lo que «los consejos de Donatello» compartirdn voz con la

locucién habitual.

La intencién en los videos es que todos compartan una estructura similar. En ellos, se
empieza por una breve explicacién o un pequefo sketch, aunque si se considera que
no es necesaria una explicacién o no se encuentra un buen sketch relacionado con la
receta, se pasa directamente a una breve muestra del resultado de la receta para «abrir
boca» y captar la atencion, seguido de la introduccién con el nombre del canal. Después
de la introduccibn se enumeran y se escriben los ingredientes conforme van
apareciendo en pantalla, de forma que queda mas dindmico que Unicamente escribirlos
y posteriormente se pasa a la receta paso a paso, con «memes» intercalados y una
conclusion con el resultado, la pantalla final de suscribirse y los datos de TikTok e
Instagram. Esta estructura se divide a modo de secciones dentro del propio video para
que el espectador pueda saltarse las partes que menos le interesan o dirigirse
directamente a una parte concreta del video que esté buscando, de esta forma se
consigue que la impaciente audiencia de hoy en dia decida por si mismay no quede en

un estado de incertidumbre que conlleve el abandono del video.
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Ingredientes
0:46

Pl & 134/226 - Recen >

Figura 21. Divisién de un video por secciones. Fuente: ¢Qué se esta cocinando?, 2022¢c

Los sketches, como ya se ha comentado anteriormente, se basan en el humor de Cruz
y raya y siempre tienen algun punto en relacién con la receta del video. En ellos, se
utiliza el recurso de la interpretacion de varios personajes por una misma persona a
modo de situacién cémica, un recurso que es bastante utilizado en la actualidad en
plataformas como TikTok e Instagram. Para generar humor se llevan al extremo
situaciones cotidianas, se utiliza la polisemia de determinadas palabras relacionadas
con la receta y se banalizan determinadas acciones, entre otros recursos. La idea es
que estos sketches sigan apareciendo con mayor asiduidad, ya que actualmente no
aparecen demasiado. Para ello, se buscara contar con la ayuda de otra persona en

tareas de edicion y grabacion en un futuro al acabar con la realizacion del master.

Los «memes» se utilizan como reaccion intercalada en los videos y suponen 2-3
segundos de video, para que no queden demasiado largos y contribuyan a la
dinamizacion del video. Siempre tienen algo que ver con lo que se esta locutando o lo
gue se ensefia en pantalla y le dan un toque diferente a los videos que se pretende
mantener de ahora en adelante, ya que anteriormente, Unicamente se utilizaban en las
recetas exprés y ahora se han extrapolado al resto de videos como una sefia de
identidad del canal.

En cuanto a la locucidn, se ha ido mejorando con el paso del tiempo. En los inicios del
canal se trataba de una locucién sin matices y seria que solo cambiaba el tono cuando
se trataba de recetas exprés, pero esta ha ido evolucionando y haciéndose mas amena
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poco a poco, de forma que se consiga explicar de manera entendible una receta y a la
vez sea dinamica y contenga una voz agradable con diferencias en la tonalidad, en la
medida de lo posible, y con una evolucién constante. Ademas, se busca que el contenido
de los videos sea honesto y transparente y, en vez de esconder los defectos, se utilizan
para crear humor o se explotan de alguna manera. Como ejemplo de esto ultimo, se
podria hablar del video de la receta de los donuts de chocolate, en el que al tocar el
chocolate aun caliente con las manos se escuchan las quejas al quemarse. Esto es algo

que otros canales de cocina esconderian, pero ¢Qué se esta cocinando? lo utiliza como

parte de su identidad.

Figura 22. Momento de quemadura con el chocolate. Fuente: ¢ Qué se esta cocinando?, 2022c

Para las miniaturas de los videos, también se ha ido adquiriendo un estilo propio, ya que
en un principio estas miniaturas no tenian personalidad y eran poco llamativas. En los
ultimos videos se ha instaurado un estilo a seguir a partir de ahora, con unas miniaturas
en las que aparezca la imagen de la comida de la receta y el texto con una fuente que
de alguna manera haga referencia a la receta, ya sea con letras mas redondeadas y
sensacion de blandura para ciertas recetas de reposteria o con letras tematicas para
recetas internacionales. Ademas, se incluird un marco con el mismo color utilizado para
las letras y podra aparecer un pequefio personajes, emoticono o simbolo de énfasis si
asi se considera necesario. Es importante, como ya se ha mencionado anteriormente,
gue estas miniaturas sean llamativas para que la audiencia vea uno de los videos del
canal antes que uno de la competencia.
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Figura 23. Ejemplo de miniatura para los videos. Fuente: ¢ Qué se esta cocinando?, 2022b

Los videos semanales se publican todos los jueves a las 18:00, de esta manera,
YouTube tiene tiempo de indexarlos correctamente para la noche, que es cuando mas
contenido se consume. (Saez, 2021) La hora de publicacion comenz6 siendo las 17:00,
para que esta indexacion fuera antes, pero también habia que compaginar una hora
para la publicacion del contenido de Instagram, por lo que se decidié posponerlo una
hora, esto se explica mas adelante en el punto sobre el estilo del contenido de

Instagram.

4. INSTAGRAM

4.1 Caracteristicas de la plataforma

Instagram es una aplicacion que nacié en 2010 después de varios meses de pruebas
con un prototipo conocido como «Burbn». En 2012 fue comprada por Facebook y, desde
entonces, ha ido recibiendo numerosos cambios hasta convertirse en la app que se
conoce hoy en dia. (Santamaria, s. f.; TreceBits, 2018) Esta app se ha convertido en
poco tiempo en una de las redes sociales mas importantes del mercado. Segun
Hootsuite y We are social, es la cuarta red social mas utilizada en 2021 en Espafia con
un 69% de los internautas, por detras de Facebook, con un 79%, aunque en nimero de
usuarios Facebook tiene 22 millones e Instagram 21 millones, por lo que queda claro el
gran potencial de esta red social. (Moreno, 2021)

Instagram es una aplicacion que siempre ha estado centrada en la fotografia,
permitiendo utilizar cada vez mas cantidad de filtros y efectos, aunque actualmente
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también ha incorporado el video de diferentes maneras, creciendo en funcionalidades,
impacto y audiencia. En esta red social se puede encontrar un publico muy activo que
esta mayoritariamente entre los 16 y los 40 afios. Los usuarios esperan gran calidad en
las fotografias, al ser una aplicacidbn centrada en este aspecto y casi todas sus
funcionalidades se apoyan en ello. Instagram atrae un publico que entra a divertirse y
pasarlo bien, no a buscar malas naticias, por lo que, en general, el clima de convivencia

es mas notorio que en otras redes sociales. (Varona Aramburu et al., 2019)

queseestacoonando Editar perfil Abrir Business Suite O

90 publicaciones 1,595 seguidores 1,259 seguidos

:Qué se esta cocinando?

Cocinero Youtuber W& &2 [
5 quesecocina@gmail.com
Sigueme en Youtube[Hll
youtu.be/Q-T2IKGAHfs

Figura 24. Ejemplo de perfil de empresa en Instagram. Fuente: Perfil de Instagram de ¢ Qué se esta
cocinando?, s. f.

Al registrarse por primera vez en Instagram, lo primero que hay que hacer es decidir
entre una cuenta personal 0 una cuenta para empresas. Es importante seleccionar la
cuenta para empresas, ya que, aunque existan pocas diferencias, este tipo de cuenta
permitira hacer campafias de publicidad mas elaboradas y disponer de estadisticas mas
completas sobre las publicaciones y el alcance del perfil. Ademas, permite poner en el
perfil a qué se dedica la cuenta, tal y como se muestra en la figura 24. (Varona Aramburu
et al., 2019)

Instagram permite a cualquier usuario subir publicaciones que quedan almacenadas en
lo que se conoce como «feed», el tablero que muestra las publicaciones de una cuenta
en orden cronolégico. Estas publicaciones podran ser vistas, comentadas, guardadas y
compartidas por cualquier persona que las vea, en el caso de que la cuenta sea publica,
y por los seguidores de la cuenta, en el caso de que sea privada. Pueden estar
constituidas de una o varias fotos o videos y, en el caso de los videos, actualmente
pueden tener una duracion de hasta 60 minutos, ya que Instagram a eliminado el
apartado que tenia dedicado a videos largos conocido como «IGTV». El formato de
imagenes o videos de las publicaciones en el feed generalmente es cuadrado 1:1,
aunque actualmente se pueden poner publicaciones con formatos mas panoramicos sin

necesidad de recortar las imagenes o videos como sucedia antes, pero en ningan caso
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se podran poner imagenes verticales, ya que si que se recortan. En estas publicaciones
se pueden mencionar o etiquetar personas y lugares, ademas de escribir un texto debajo
de la foto o video que normalmente suele ser corto y es lo aconsejable, pero puede tener
la extensién que se desee. (Instagram, s. f.; Ramirez, 2021; SocialGuest, 2017; Varona
Aramburu et al., 2019)

Las publicaciones también pueden contener «reels», que son videos cortos al estilo de
TikTok, es decir, videos verticales que se pueden pasar deslizando el dedo hacia arriba
0 hacia abajo si se visualizan desde la pestafia dedicada a los reels, algo que no se
puede hacer si se visualizan como una publicacion normal que integre un reel. Los reels
pueden tener una duracion maxima de 60 segundos y, si se decide que también
aparezca dentro de una publicacion en el feed, quedaran recortados por arriba y por
abajo para adaptarse al formato y se podra clicar en la publicacién para ver en pantalla

completa, quitAndose este recorte. (Araque, 2022; Instagram, s. f.)

Ademas de las publicaciones y los reels, Instagram también permite crear «historias»,
que son publicaciones que solamente apareceran durante 24 horas. Estas se pueden
ver al clicar sobre la imagen de un perfil, los cuales apareceran en la zona superior de

la pantalla del mévil, como se muestra en la figura 25.

®@ OV

nstagam.
Q0%

Tu historia bonprofitbloc  sara_hot_cook soymariaseo.. christq

3 platosdemariajose

oQyv W

.D Le gusta a paellastabarca y 9 personas mas

platosdemariajose PAELLA DE COSTILLAS CON
BUTIFARRA CATALANA... mas

Ver 1 comentario

@ ~iiade un comentario v
[ Q ® (] ‘

Figura 25. Historias de Instagram. Fuente: elaboracién propia

Estas «historias» pueden contener tanto videos como imagenes y ocuparan toda la
pantalla del mavil, por lo que se les puede dar un formato vertical para que ocupen toda

la pantalla o jugar con video, imagen y fondo, ya que se puede editar el fondo con
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efectos, stickers, marcos, colores, textos, etc. La Unica limitacion es que cada una de
estas «historias» tendra una duracion maxima de 15 segundos, por lo que, si se publica
un video de mas de 15 segundos, se dividir4 en varias partes, creandose mas de una
historia. Sin embargo, existe una opcion para que cuando se eliminen se puedan seguir
viendo. Esta opcidn se llama «historias destacadas» y permite anclar «historias» dentro
de un perfil que se pueden dividir agregando un titulo e imagen de portada a cada grupo
de historias destacadas que se quiera crear, tal y como aparece en la figura 26.

(Instagram, s. f.)

90 1.595 1.259

Publicacio... Seguidores  Siguiendo

¢Qué se esta cocinando?
Creador de videos

Cocinero Youtuber & %

. quesecocina@gmail.com
Sigueme en Youtubel[J
youtu.be/Q-T2IKGAHfs

Editar perfil Herramienta... Insights

Recetas Recomendaci... Memes Yo

H=

Figura 26. Ejemplo de historias destacadas. Fuente: Perfil de Instagram de ¢ Qué se esta cocinando?,
s. f.

Es importante decidir qué tipo de contenido se publicara en publicaciones, historias y
reels, ya que no toda la gente consume de todas las fuentes, sino que hay quienes
prefieren ver solo historias o solo publicaciones, quienes ven mas un tipo de contenido

que otros y quienes lo ven todo.

4.2 Aspectos mas importantes del algoritmo

Al igual que YouTube, Instagram tiene su propio algoritmo para mostrar el contenido
mas relevante para cada usuario. Sin embargo, Instagram tiene varios algoritmos con
diferentes propdésitos, puesto que el contenido se puede publicar de diferentes maneras,
como se ha explicado en el punto anterior de este trabajo. Cada seccion de la aplicacion
tiene en cuenta unos factores para decidir qué publicaciones muestra y en qué orden lo

hace, pero todas ellas comparten tres criterios en comun. El primero de ellos es la

40



relacion que tiene la cuenta que publica con sus seguidores, es decir, si se siguen
mutuamente, si se envian mensajes o0 publican comentarios, si se etiquetan o si se
buscan entre ellos en Instagram. Otro criterio es la relevancia del contenido, por la cual
Instagram deduce qué tipo de contenido quiere ver el usuario rastreando las
publicaciones. El ultimo criterio tiene que ver con la actualidad de una publicacién
determinada, siendo prioritarias las publicaciones mas recientes sobre las antiguas. Y,
como se ha dicho, a parte de estos criterios comunes, cada seccion de Instagram

utilizara los suyos propios (McLachlan, 2022; Varona Aramburu et al., 2019):

1- Pagina de inicio e historias: las publicaciones que aparecen en la pagina principal
de Instagram y las historias estan clasificadas por la propia aplicacion en funcién de la

probabilidad de que el usuario interactie con ellas, siguiendo tres criterios.

-Informacion sobre la publicacion: el nimero de «me gusta» que tiene, cuando se ha
publicado, si lleva informacién sobre la ubicacién y la duracién del video, en caso de

gue lo sea.

-Informacion sobre la persona que publica: la interaccion que el usuario ha tenido con
esta persona, es decir, «kme gusta», mensajes, comentarios, visitas al perfil, etc. para

valorar lo interesante que puede ser una publicacién suya para el usuario.

-Actividad del usuario en la plataforma: Instagram se hace una idea de las publicaciones
que podrian gustar al usuario en funcién de la cantidad de publicaciones con las que a

interactuado y el contenido que estas muestran.

2- Pestafna «explorar»: esta pestafia aparece cuando se clica sobre el icono de la lupa
en Instagram y permite al usuario buscar contenido, ademas, muestra cierto contenido

antes de haber realizado una basqueda, como se muestra en la figura 27.
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Figura 27. Pestafia «explorar» de Instagram. Fuente: elaboracién propia

Este contenido previo a la blisqueda se extrae de cuentas que el usuario todavia no

sigue, atendiendo a estos 4 puntos clave:

-Informacion de la publicacion: se tiene en cuenta la popularidad de las publicaciones
considerando el nimero de «me gusta», comentarios, veces compartidas y guardadas

y la rapidez con la que estos hechos se producen.

-Interacciones previas con la persona que publica: en esta pestafia se aplica de forma
diferente, ya que la mayoria del contenido sera de cuentas nuevas para el usuario, pero
las publicaciones de cuentas con las que se haya interactuado previamente también

recibirdn un poco de promocion en esta pestafa.

-Actividad del usuario: las busquedas que ha hecho previamente en esta pestafia y

publicaciones que le han gustado, ha guardado o comentado.

-Interaccién con la persona que publica: si Instagram detecta que una cuenta tiene
mucha interaccién con los usuarios en las Ultimas semanas, muestra su contenido

porgue considera que podria ser atractivo para otras personas.

3- Reels: esta pestafia se ha comentado anteriormente en este trabajo y se accede a
ella clicando en el icono de la claqueta que se sitla a la derecha de la lupa de la pestafia
«explorar», como se puede ver en la figura 27. Aqui Gnicamente aparecen videos, al
estilo TikTok, arrastrando para descubrir un nuevo video y el contenido es tanto de las

cuentas que el usuario sigue como de las que no, Instagram Unicamente piensa en
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contenidos que entretendran al usuario y conseguiran que los vea hasta el final. Este

contenido se valora teniendo en cuenta 4 aspectos:

-Actividad del usuario: los reels con los que se ha interactuado de alguna manera se
consideran como contenido relevante, por lo que Instagram mostrard contenido

relacionado en el futuro.

-Interaccién con la cuenta que publica: al igual que en la pestafia «explorar», Instagram
también tiene en cuenta si el usuario ha interactuado anteriormente con la persona que
publica un video, por ello, si publica un nuevo reel, es probable que al usuario le

aparezca.

-Informacion que proporciona el reel: Instagram intentara adivinar de qué trata el video,

analizando su contenido de video y audio y también tendra en cuenta su popularidad.

-Informacion de la cuenta que publica: se tiene en cuenta también si el contenido de la
cuenta que publica suele recibir «<me gusta» con asiduidad, si su contenido se comparte

y si su audiencia es fiel.

A parte de estos criterios que usan los diferentes algoritmos de Instagram, también hay
que tener en cuenta que la plataforma penaliza a las cuentas que en algiin momento
han compartido contenido que vulnera las normas de Instagram, como podria ser
contenido explicito o que incite el odio. Y, finalmente, utilizar los hashtags para facilitar
a Instagram la clasificacion del contenido y un éptimo posicionamiento, teniendo en
cuenta que un uso excesivo o erroneo de hashtags penalizara el contenido y que las
palabras del texto de las publicaciones también cumplen el funcionamiento de los
hashtags, por lo que si se escriben hashtags con palabras que ya han sido escritas en

este texto Gnicamente se estaran repitiendo.

4.3 Estudio de métricas

Al igual que YouTube, Instagram también tiene su propio panel de estadisticas sobre el
trafico que tiene una determinada cuenta y sus publicaciones. A lo largo de este punto
se explicaran los datos mas importantes que ofrecen estas métricas poniendo como

ejemplo las estadisticas de ¢Qué se esta cocinando?
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& Insights @

Ultimos 7 dias v 10 abr. - 16 abr.

Resumen de insights

Cuentas alcanzadas 2175
Cuentas que interactian 41

Total de seguidores 1.643

Contenido que has compartido

1 publicacién

Figura 28. Panel general de estadisticas en Instagram. Fuente: elaboracion propia

El informe es similar al de YouTube, con un panel general en el que se pueden abrir
diferentes secciones para conocer el alcance, la interaccion y los seguidores de la
cuenta, todo en un periodo de 7 dias, aunque, como ocurre en YouTube, es posible
cambiar el periodo, pero de una manera mas personalizada, eligiendo el periodo que se
desea seleccionando los dias manualmente en un calendario. Sin embargo, en
Instagram es mas interesante, en general, ver las estadisticas semanales, ya que para
¢, Qué se esta cocinando? la interaccidn es mayor en esta plataforma y se pueden sacar

mejores conclusiones acerca del contenido semanal.

4.3.1 Cuentas alcanzadas/alcance
Cuando se clica «cuentas alcanzadas» aparece la seccién «alcance», como se muestra
en la figura 29. En esta seccién se puede observar a cuantas cuentas ha llegado el

contenido de un perfil en el periodo seleccionado y otros datos derivados de esta

informacién deslizando hacia arriba o hacia los lados.
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& Alcance

Ultimos 7 dias v 10 abr. - 16 abr.

2.175
Cuentas alcanzadas

Audiencia alcanzada ®

Principales ciudades Pri

Valencia Esp
= 12,2% -

Madrid Mé
= 58% »

Gandia Itali
@ 4,4% »

Barcelona Argl
» 3,4% '

Seguidores y no seguidores

410 1.765
. .

Figura 29. Seccion alcance de las métricas de Instagram. Fuente: elaboracion propia

¢Qué se esta cocinando? ha llegado a 2.175 cuentas en los ultimos 7 dias, lo que
supone un aumento del 158% respecto a la semana anterior, esto se debe a que se
trata de la semana de pascua y la gente, ademas de utilizar mas Instagram por disponer
de dias libres, también busca recetas relacionadas con esta festividad y ¢Qué se esta
cocinando? ha hecho una receta de «Mona de pascua», por ello, también es I6gico que
Valencia sea la principal ciudad en cuentas alcanzadas, como se puede observar en la
figura 29. Esto ultimo también se debe a que es una cuenta creada en Valencia y es por
donde mas expansiéon ha tenido. En estos paneles relativos a la procedencia de la
audiencia alcanzada también se puede extraer el sexo y la edad. Esta dltima esta
bastante distribuida, siendo la franja de 25 a 34 afios la mas representativa y el resto de

edades bastante igualadas, tal y como se muestra en la figura 30.

Audiencia alcanzada ®

Principales grupos de edad
De25a34

26,4%

De 45a 54
20,5%

De18a24
20%

De35a44

18,6%

Figura 30. Edad de la audiencia alcanzada en Instagram. Fuente: elaboracion propia
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En el alcance también se puede ver cudles cuentas a las que ha llegado el contenido
son seguidoras de la cuenta y cuales no, esto se muestra en la parte inferior de la figura
29, pudiendo observarse un considerable nimero mayor de «no seguidores». Esto
quiere decir que se hace un buen trabajo con las publicaciones para que lleguen a mas
gente que no conoce la cuenta y que, aproximadamente el 25% de los seguidores han
visto el contenido esta semana, ya que la cuenta tiene aproximadamente 1.600
seguidores. Este alcance de «no seguidores» se debe principalmente a los reels que,
como se comentaba en el punto anterior en el que se habla sobre el algoritmo de

Instagram, se muestran mucho a personas que aun no son seguidoras de la cuenta.

Alcance del contenido ®

Reels

- ) 1.639

Publicaciones

— ] 569

Historias

= 282
° o

Figura 31. Diferencias de alcance entre seguidores y no seguidores. Fuente: elaboracion propia

Finalmente, dentro del apartado «Alcance», también se pueden ver las impresiones, es
decir, la cantidad de veces que ha sido visto el contenido, independientemente de si ha
sido visto varias veces por una misma cuenta. Y, junto a ellas, cuantas visitas al perfil y
clics en el enlace del perfil se han producido. ¢Qué se esta cocinando? ha aumentado
sus impresiones, como consecuencia del aumento del alcance y, por lo tanto, las visitas

al perfil y los toques el sitio web.

Impresiones 4.372

Actividad del perfil ®

Visitas al perfil 358

Toques en el sitio web 8

Figura 32. Impresiones y actividad del perfil de Instagram. Fuente: elaboracién propia
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4.3.2 Cuentas que interactlan/interaccion

Al clicar en «cuentas que interactlan», aparecen las métricas de interaccion con el

contenido y con la propia cuenta de Instagram.

& Interaccion

Ultimos 7 dias v 10 abr. - 16 abr.

141

Cuentas que interacttan

Audiencia que interactia ©

Principales ciudades Pri

Gandia Espf
=3 7% =

Madrid Ital
= 6% [ ]

Valencia Arg)
» 3% »

Bétera Estj
» 2% »

Seguidores y no seguidores

oL

Figura 33. Seccidn «interaccion» en Instagram. Fuente: elaboracion propia

En esta seccion se muestra la cantidad de cuentas que han interactuado con el
contenido de una determinada cuenta de Instagram, datos sobre esa audiencia y
cuantas de esas cuentas pertenecen a seguidores. En ¢Qué se esta cocinando? han
aumentado las interacciones esta semana un 35%, siendo la mayoria de ellas de
seguidores. Estos datos demuestran lo complicado que es conseguir interaccion, ya

que, de 2.000 cuentas, solo 141 han interactuado de alguna forma con el contenido.

Ademas de estos datos, al igual que ocurre con la seccién del alcance, se muestran
otros datos de esta audiencia, como el sexo y la edad. Los porcentajes son muy
similares a los del alcance, por lo que quiere decir que el contenido es relevante para

estas personas.

Finalmente, se muestra el nimero de interacciones totales con el contenido, cantidad
de «me gusta», comentarios y veces que se han guardado las publicaciones. En este
caso, han aumentado las interacciones con el contenido en general y también las

interacciones Unicamente con las publicaciones.
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Interacciones con el contenido ®

254

Interacciones con las publicaciones 234

Me gusta 220
Comentarios 9

Veces que se ha guardado 3

Figura 34. Interacciones totales con el contenido en Instagram. Fuente: elaboracion propia

4.3.3 Total de seguidores/seguidores

Clicando en «total de seguidores», en el resumen de métricas, se abrir4 otra nueva
seccion, esta vez mostrando estadisticas sobre los seguidores. En esta seccion se
presenta la evolucion de los seguidores con un grafico en el periodo de tiempo
seleccionado, revelando el total de seguidores en la parte superior y las personas que
han dejado de seguir la cuenta, las que han empezado a seguirla y el numero de
seguidores que ha aumentado o disminuido la cuenta, restando la cantidad de cuentas
que han dejado de seguir a los nuevos seguidores. A esta cifra Instagram la llama
«Resumen», como se puede analizar en la figura 35. En el caso de ¢Qué se esta
cocinando?, los seguidores han aumentado casi un 3% respecto a la semana anterior,

con 52 nuevos seguidores y 8 personas que han dejado de seguir la cuenta.
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& Seguidores ®

Ultimos 7 dias v 10 abr. - 16 abr.

1.643
Seguidores

Crecimiento

® Resumen 44

Figura 35. Seccion «seguidores» en las métricas de Instagram. Fuente: elaboracion propia

Otro dato interesante que se puede obtener en esta seccion es el momento de mayor
actividad de los seguidores de la cuenta. Este dato aparece deslizando la pagina hacia
arriba, justo debajo del sexo de los seguidores. Con él, se puede tener una idea de los
dias y horas en los que la audiencia estd mas activa. En el caso de ¢Qué se esta
cocinando?, la actividad mas baja se sitla el fin de semana, pero con nimeros muy
cercanos al resto de la semana, por lo que es insignificante. Sin embargo, si se muestra
la actividad por horas, se observa que las mafianas tienen menos actividad y a partir de

las 18:00 la actividad aumenta.

Sexo

59,8% 40,1%
Mujeres ® ® Homt

Momentos de mas actividad

Horas Dias

1.292 1.299 1.305 1.306 1.301 1.308 1.301

séb dor lu mar nie jue

Figura 36. Sexo y actividad de los seguidores en Instagram. Fuente: elaboracion propia
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4.3.4 Estadisticas individuales

Al igual que ocurre en YouTube, en Instagram cada publicacion tiene sus propias
estadisticas. Las estadisticas de las historias muestran cuantas personas las han visto,
cuantas han clicado en el enlace si lo habia y cuantas han permanecido viendo la historia
o la han abandonado de alguna manera. Las estadisticas de las publicaciones del feed
son diferentes, como en la figura 37, muestran el nimero de «me gusta», los
comentarios y las veces que ha sido guardada una publicacién. Antes también se
mostraba las veces que una publicacién habia sido compartida, pero actualmente ya no
aparecen, Unicamente ha quedado el simbolo que lo representaba, el triAngulo a la
derecha del simbolo de comentarios de la figura 37. También aparece el nimero de
personas que han visto la publicacion, cuales de ellas siguen a la cuenta que publica y
cuales han entrado al perfil a raiz de la publicacion. En este caso, en la figura 37 se
presenta una publicacién que muestra los nimeros actuales sobre los que se sitdan las

publicaciones de ¢Qué se esta cocinando?

& Insights de la publicacién

L [ ] A4 n
125 0 - 3

Descripcién ©
Cuentas alcanzadas 492
Interacciones con el contenido =

Actividad del perfil 15

Alcance ©®

412

Cuentas alcanzadas

278 ' 134
. .

Figura 37. Estadisticas individuales de una publicacion. Fuente: elaboracion propia

Las estadisticas de las publicaciones en el feed también muestran otros datos como la
procedencia de las visualizaciones de la publicacion y el nimero de veces que se ha
mostrado la publicacién, es decir, las «impresiones». Como se puede advertir en la
figura 38, estas visualizaciones pueden proceder del inicio de Instagram, del perfil de la
cuenta que publica, de los hashtags de la publicaciéon y de otros origenes, entre los que

se incluyen, por ejemplo, enlaces o publicidad.

50



Impres

iones

De la seccién de inicio

Del perfil

De los hashtags

De otro origen

483

276

140

29

29

& Insights del reel

» [ ] [ ] v n
5583 81 10 - 3

Insights del reel ®
Reproducciones en Instagram y Facebook 47.768

Me gusta de Instagram y Facebook 351

Instagram ®

5.578

Cuentas alcanzadas

Reproducciones 5.583
Me gusta 81
Comentarios 10
Veces que se ha guardado 3

Veces que se ha compartido
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Figura 38. Procedencia de las impresiones de una publicacién en Instagram. Fuente: elaboracion propia

Un elemento a remarcar es que las estadisticas de los reels son diferentes, ya que en
ellas se pueden incluir datos de Facebook, puesto que, si un reel se considera relevante
0 tiene éxito, se compartira en Facebook también, mostrando las estadisticas de
Facebook e Instagram, como sucede en las estadisticas del reel de la figura 39. En estas
estadisticas aparece el nimero de reproducciones de Instagram, que en este caso son
5.500 aproximadamente, y las reproducciones en Instagram y Facebook, que son un
total de 47.768, ademas de aparecer las demas estadisticas de las publicaciones

Figura 39. Estadisticas individuales de un reel. Fuente: elaboracién propia.




4.4 Estilo del contenido

Cuando se empezé con Instagram ya se publicaba con intencion de mantener un feed
identificativo y ordenado, pero Unicamente se subian las miniaturas de los videos de
YouTube, ademas, estas miniaturas eran diferentes a las actuales. Con el tiempo se ha
mantenido la misma filosofia de orden, pero, ademas de afadir las miniaturas de los
videos, también se comenzaron a afiadir dos imagenes mas en cada publicacién: una
con una imagen detalle del resultado final, sin ninguna letra y otra con los ingredientes
de la receta para animar a la gente a hacerla. La imagen de portada de cada publicacion
sigue siendo la miniatura del video de YouTube y también se escribe una pequefia frase
en la descripcion de la foto recordando que se ha subido un nuevo video al canal de
YouTube y que el enlace del video se encuentra en la biografia del perfil, ya que en las
publicaciones no se pueden poner enlaces. Estas publicaciones se suben una vez a la
semana, justo en el momento en el que se publica un nuevo video en YouTube, para

informar a la gente de que hay una nueva receta.

Figura 40. Feed del Instagram de ¢Qué se esta cocinando? Fuente: Perfil de Instagram de ¢ Qué se esta
cocinando?, s. f.

Como se puede ver en la figura 40, cuando se sube una receta de arroz se divide en
varias imagenes para destacar la receta en el feed como una receta mas elaborada e

importante. Esto es un elemento representativo de la cuenta.

En cuanto a las historias, la intencion de la cuenta es subir un minimo de una historia
diaria para interactuar con la audiencia y para mostrarse ante Instagram y la gente como
una cuenta activa, de esta forma, Instagram seguira recomendando el contenido de la

cuenta y ademas lo catalogara como reciente. Estas historias contienen imagenes y
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videos sobre comidas que se hacen durante la semana, recomendaciones de locales o
productos de comida, reels, informacion sobre la cuenta, encuestas y juegos para los
seguidores, pistas y preguntas sobre la receta de la semana el dia anterior a subirse
esta a YouTube, enlaces a las recetas de YouTube cuando se suben y las respuestas
que han dado los seguidores a las pistas sobre la receta semanal, entre otros
contenidos. Algunas de estas historias se guardan en las historias destacadas, cada

una dentro de su temética, como se puede observar en la figura 26.

En el caso de los reels, se suelen subir sin fecha prefijada, aunque se quiere aumentar
la asiduidad de este tipo de publicaciones, ya que es una buena forma de dar a conocer
la cuenta, sin embargo, en la actualidad no se consiguen publicar de forma asidua vy,
normalmente, se publican cada dos semanas por la falta de tiempo y una persona que
ayude con el proyecto. Debido a esto, también se recicla cierto contenido de TikTok,
aungue no supone un problema, puesto que la audiencia de ambas plataformas no es
la misma. Estos reels suelen contener microcapsulas que no tienen cabida en YouTube
o contenido que se adapta mejor a este formato y tiene éxito, como recetas muy cortas,
pildoras de informacion sobre la actualidad gastronémica, humor, recomendaciones de

restaurantes, bares, supermercados, productos, y otros contenidos.

En todas las publicaciones se intenta fomentar la interaccién para que Instagram las
premie mostrandolas mas, asi, aparte de aparecer en su propia seccion, también lo
haran en la pestafa «explorar», tal y como se explica en el apartado del logaritmo de
Instagram en este mismo trabajo. En reels e historias se esta consiguiendo una gran
interaccion actualmente, pero en las publicaciones del feed no es tan elevada en cuanto
a comentarios, por lo que se esté intentando incitar a la audiencia mediante preguntas

en el texto de estas publicaciones.

Como se ha comentado anteriormente, Instagram también utiliza la ubicacién de las
publicaciones para recomendar contenido, por lo que a partir de ahora se considerara
subir publicaciones con informacion de la ubicacién en casos en los que suponga una
ventaja, como poner «Valencia» cuando se sube receta sobre arroz 0 mencionar una

ciudad o cuenta de restaurante en una review, para asi conseguir mas interacciones.

Las publicaciones del feed se comparten actualmente a las 18:00, porque es el momento
en el que empieza a aumentar la actividad en Instagram y es por ello por lo que la subida

del video semanal a YouTube se retraso ligeramente.
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5. TIKTOK

5.1 Caracteristicas de la plataforma

TikTok se lanz6 en china en el afio 2016 con el nombre de Douyin y en 2018 ya estaba
disponible en todo el mundo con el nombre de TikTok. Surgié como una app de videos
cortos musicales, es por ello por lo que se fusiond con Musical.ly en sus inicios, aunque

actualmente tienen cabida todo tipo de contenidos.(De la Hera, 2021)

Esta aplicacion permite grabar, crear, editar y subir videos con el teléfono movil,
pudiendo afiadirles gran cantidad de efectos, filtros y fondos musicales, efectos de
sonido o fragmentos de dialogos extraidos de la propia plataforma o utilizados por otros
usuarios. La duracién de estos videos actualmente se ha aumentado hasta los 10
minutos, pero los videos que se publican no suelen superar el minuto de duracién y lo
recomendable es una duracién de entre 15y 30 segundos, al tratarse de una aplicacion
de consumo rapido de contenido. (EL Mundo, 2022; Y. Fernandez, 2021)

uiendo : Para ti

Figura 41. P4gina principal de TikTok. Fuente: elaboracion propia

TikTok tiene una pantalla principal donde se pueden ver los videos populares o de gente
a la que se sigue, como se puede ver en la figura 41. Cuando el «Para ti» esta
seleccionado, apareceran los videos de TikTok en general y algunos de las personas a
las que se siguen y cuando «Siguiendo» esta seleccionado, apareceran solamente los
videos de las personas a las que se siguen.Todos estos videos estan grabados en
formato vertical y se ven en pantalla completa, por lo que, si un video esta en formato

horizontal, se vera dos grandes franjas negras arriba y abajo.
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Los videos se pasan deslizando hacia arriba o hacia abajo y en la derecha aparecen
una serie de iconos que permiten seguir al usuario, dar «me gusta», comentar o
compartir el contenido. Desde esta pantalla principal se pueden entrar a otras pestafas
mediante los iconos inferiores. El icono de la lupa muestra la pestafia «tendencias»,
donde se pueden realizar busquedas o ver resultados de los principales hashtags del
momento. El botdn del centro lleva al usuario a la herramienta de grabacion y edicién
de video, desde la cual también se pueden subir videos o imagenes del teléfono.(Y.
Fernandez, 2021) El boton del «bocadillo» abre la pestafia de la bandeja de entrada,
donde se almacenan las notificaciones, interacciones de otros usuarios con la cuenta y
mensajes que se pueden recibir y enviar a otros usuarios. Finalmente, el icono de la
esquina inferior derecha abre la pestafa del perfil, donde se pueden editar los datos que
aparecen cuando un usuario ve el perfil de alguien. También se puede emitir video en
directo, al cual se puede acceder desde el botén superior izquierdo de la pantalla

principal.

Otra forma de acceder a nuevo contenido es clicar sobre el sonido que se incluye en un
video, que aparece en la zona inferior del video, consiguiendo ver otros videos que

utilicen el mismo sonido.

& iQué se estd cocinando? QA =
@queseestacocinandoo
5 125 116
Mensaje ,Q 2, B v
#: quesecocina@gmail.com
Comida y humor. También en YouTube e Instagram
"
i

Figura 42. Espacio de un perfil en TikTok. Fuente: TikTok de ¢Qué se esta cocinando?, s. f.

TikTok también permite ver los videos de un determinado perfil clicando sobre él, enviar
un mensaje a este perfil y visitar otras redes sociales que este usuario haya vinculado a

su cuenta de TikTok.

Esta plataforma tiene un gran éxito entre la poblacién joven. Segun Statista, en 2020 el

namero de usuarios de entre 16 y 25 afios suponia el 45% de la audiencia de TikTok en
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Espafa, seguido de un 33% para la franja de entre 25 y 40 afios, por lo que es una
plataforma con una audiencia muy joven en comparacioén a Instagram y YouTube (R.
Fernandez, 2021; Mohsin, 2022)

5.2 Aspectos més importantes del algoritmo

El algoritmo de TikTok es el encargado de mostrar contenido a los usuarios en funcion
de los intereses de estos. Este contenido se muestra en la pantalla principal, de la que
se habla en el subpunto anterior de este trabajo, cuando la opcion «Para ti» esta
seleccionada, ya que el apartado de «tendencias» Unicamente muestra los hashtags y

sonidos populares.

Este algoritmo tiene en cuenta los intereses que se le indican a la aplicacién cuando el
usuario entra por primera vez en un pequefio cuestionario, al igual que tiene en cuenta
aquello que el usuario indica que no le interesa. El usuario también puede indicar que
algo no le interesa manteniendo pulsado cualquier video que le aparezca y clicando

sobre dicha opcidn que aparece al realizar esta accion.

A pesar de este conocimiento inicial que tiene el algoritmo, también va aprendiendo
sobre los intereses del usuario conforme visualiza mas contenido. Los principales

aspectos que el algoritmo tiene en cuenta son (Prieto, 2022; TikTok, 2019):

-Interaccion del usuario: si se comparte un video de un creador, se sigue, se deja
comentarios en sus videos o se interactia con él de alguna forma, su contenido sera
mostrado con mas asiduidad. Esta interaccién también se tiene en cuenta para ofrecer
videos de la misma tematica o similares, independientemente de que sean del mismo
usuario o no, si se mira un video hasta el final, se comparte, comenta o se le da «me
gusta», se mostraran videos similares. Asimismo, como se interactie con los anuncios
y qué tipo de contenido se publique por parte del usuario, tendra repercusion sobre el

contenido recomendado.

-Datos sobre el video: TikTok obtiene informacion del titulo de los videos, los hashtags
y los sonidos que se utilizan en los videos para recomendar contenido similar, asi como
las busquedas que se realizan por parte del usuario. Por lo que al usuario se le pueden
recomendar videos que utilicen un sonido o musica que este acostumbre a ver en otros
videos, de igual manera utilizara estos sonidos para crear listas con videos que utilicen

el mismo sonido, como ya se ha explicado anteriormente en este trabajo.

56



-Preferencias de la cuenta y el dispositivo: aunque en menor medida, el algoritmo
también tiene en cuenta la configuracion del idioma y la ubicacion del dispositivo que se

esté utilizando y de la cuenta del usuario observador.

A todo esto comentado se le debe sumar el factor de que TikTok también premia a las
cuentas que crean contenido con mayor frecuencia, por lo tanto, ser un usuario activo
en la publicacion de videos se traduce en que mas personas veran el contenido y lo
compartiran, por ello, seréd recomendado a mas personas. Sin embargo, se debe tener
en cuenta que el algoritmo de TikTok no penaliza a una cuenta por tener pocos
seguidores o por tener poco éxito en videos anteriores, sino que cada video es analizado

independientemente.

5.3 Estudio de métricas

Las métricas de TikTok son similares a las de Instagram, pero algo mas escuetas. Todas
las estadisticas se pueden estudiar con diferentes intervalos de tiempo, pudiendo elegir
la temporalidad deseada. También se dispone de una pantalla principal, llamada
«Resumen», donde se pueden leer las estadisticas generales de una cuenta de TikTok,
tal y como se muestra en la figura 43. En esta pantalla se pueden ver el resto de

pestafias sobre las que se puede clicar para ver las estadisticas mas detalladas.

&« Estadisticas

Resumen ¢

abr 18 - abr 24 Los Gltimos 7 dias v

Participacion

Visualizaciones de videos
1679

Visualizaciones de perfi
20 ¢

Me gusta
103 (&

Comentarios

4

Veces compartido
1

Seguidores

125 en total

10 neto en abr 18 - abr 24

Contenidos

2 entrada

LIVE

Figura 43. Estadisticas generales de TikTok. Fuente: elaboracion propia

Dentro de la pestafia «Resumen» lo primero que aparece es la seccion de

«Participacion», sobre la cual se puede clicar y obtener informacién especifica sore la
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participacion de la audiencia, la cual se desarrollarda més adelante en este trabajo. Sin
clicar en esta seccion, se puede ver el nUmero total de visualizaciones de los videos y
las veces que se ha entrado en el perfil, los «me gusta», comentarios y las veces que
se ha compartido el contenido. En la figura 43 se muestran estas estadisticas durante
los Ultimos 7 dias, ya que es mas interesante por la fugacidad del contenido en TikTok,
puesto que una vez subido un video su vida «Util» no dista mas de 4-5 dias, a partir de
entonces las visualizaciones aumentaran muy lentamente o se estancaran. Como se
puede observar, las visualizaciones semanales rozan las 1.700, con 20 visualizaciones
del perfil, 103 «me gusta», 4 comentarios y 11 veces compartido. No son datos muy
altos, sobre todo para TikTok, ya que ¢Qué se esta cocinando? no tiene mucha
constancia actualmente en esta plataforma, de esto se hablara en el punto sobre el estilo
del contenido en TikTok. Estos ultimos dias se han publicado dos videos, como se
puede ver en la seccion «Contenidos» en la figura 43, es por ello por lo que se ve un
gran aumento de la participacion con respecto a la semana anterior en la que no se

publicé ningun video.

5.3.1 Participacién

Como se ha comentado en el subpunto anterior, si se clica sobre la seccion
«Participacion» dentro de la pestafia general, aparece una nueva ventana con las
estadisticas sobre la participacién desglosadas por dias. En la figura 44 se puede
observar lo que se comentaba anteriormente sobre la fugacidad de los videos. Durante
la semana apenas se observan visualizaciones residuales de videos anteriores y los
dias 23y 24, que es cuando se comparten los dos videos, aumentan las visualizaciones.
Al igual que se puede observar que un niumero mayor de visualizaciones no implica un

aumento de visualizaciones del perfil.
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& Participacion

abr 18 - abr 24 Los tiltimos 7 dias v

Visualizaciones de videos
1,679

Visualizaciones de perfil
20

Me gusta
103

Figura 44. Estadisticas desglosadas de la participacién general en TikTok. Fuente: elaboracién propia

5.3.2 Contenidos

«Contenidos» es la segunda pestafia de las estadisticas. Dentro de esta pestafia no se
encuentra gran cantidad de informacion, simplemente los videos que se han subido en
los ultimos 7 dias, llamados «entrada» y los videos mas populares durante este periodo

de tiempo, como se puede ver en la figura 45.

& Estadisticas

Resumen  Contenidos  Seguidores LIVE
Publicaciones de videos
2 entrada

Figura 45. Ultimos contenidos publicados en TikTok. Fuente: elaboracién propia
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5.3.3 Estadisticas individuales

Las estadisticas individuales de cada video aparecen al clicar sobre alguno de ellos
dentro de la pestafia «Contenidos». Estas estadisticas muestran las reproducciones,
«me gusta», comentarios y el numero de veces que se ha compartido dicho video, todo

ello con iconos en la parte superior, como se observa en la figura 46.

Dentro de esta seccidn se tiene acceso a métricas mas especificas sobre el video como
el tiempo de reproduccion total del video, la media de tiempo que la gente ve el video
antes de pasarlo, el porcentaje de gente que ve el video completo y la cantidad de
cuentas alcanzadas con el video. De estas estas estadisticas se puede extraer la
informacion que se comentaba anteriormente sobre la duracién deal de los videos,
puesto que, en este caso, la media de visualizacion es de 17 segundos y poca gente ve
el video completo, una de las razones por las que el video no ha conseguido mas de

1.400 visualizaciones.

& Estadisticas

1,326 89 3 2

6 h:177 min:113 s

170s

15.29%

1,223

Visualizaciones del video por seccién

Visualizaciones por regién

Figura 46. Estadisticas individuales de un video de TikTok. Fuente: elaboracion propia

También se encuentra informacion sobre las secciones en las que el video recibe visitas
y las regiones principales de las que procede la audiencia. En este caso, casi el total de
las visualizaciones proceden de la pestafia «Para ti», de la que ya se ha hablado en
este trabajo, y que no aparezca el porcentaje restante puede hacer pensar que el 1%
restante de las visualizaciones proceda de las veces que el video ha sido compartido.
La audiencia es predominantemente espafiola y también existe un porcentaje bastante

alto de audiencia venezolana.
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5.3.3 Seguidores

Finalmente, esta la pestafia de «Seguidores», ya que la de «LIVE» solamente se activa
cuando la cuenta ha hecho algun directo y, en el caso de ¢Qué se esta cocinando?, no
se ha hecho ningun video en directo. En esta pestafia hay una grafica que muestra la
evolucién de los seguidores en el periodo de tiempo seleccionado. Ademas, aparece el
namero de nuevos seguidores, el porcentaje de crecimiento, el sexo de los seguidores
y la ubicacion de estos. Durante esta semana, la cuenta de ¢Qué se esta cocinando?
ha conseguido 10 nuevos seguidores, el sexo de sus seguidores es principalmente
masculino y viven mayoritariamente en Espafia, como se puede observar en la figura
47.

& Estadisticas

Resurm Seguidores

Nuevos seguidores
Tasa de crecimiento

Sexo

)

56.8%

Ubicaciones mas importantes

Figura 47. Estadisticas sobre los seguidores de una cuenta en TikTok. Fuente: elaboracion propia

Ademas, como se muestra en la figura 48, esta pestafia tiene uno de los datos mas
interesantes del conjunto de métricas de TikTok: la actividad de los seguidores. En esta
tabla se detallan las horas en las que mas actividad hay de los seguidores de una
determinada cuenta a lo largo de la semana, aunque también se puede analizar por
dias. Es una informacion muy valiosa que puede ayudar a decidir a qué horas y qué
dias publicar el contenido. En el caso de ¢Qué se esta cocinando?, generalmente, la
hora de mas actividad es a las 21:00, aunque esta actividad empieza a aumentar sobre

las 19:00, por lo que esta seria una buena hora para publicar videos.
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Actividad de seguidores

9pm

28

Figura 48. Actividad de los seguidores de una cuenta de TikTok. Fuente: elaboracién propia

5.4 Estilo del contenido

TikTok es la ultima plataforma que se ha unido al proyecto de ¢ Qué se esta cocinando?
y en un principio Unicamente se publicaban fragmentos del inicio de los videos de
YouTube. Enseguida se descubri6 que estos videos no tenian cabida en esta
plataforma, no solo por estar grabados en formato horizontal, sino también porque
Unicamente se mostraba el resultado final de la receta subida a YouTube y los datos
extraidos de las métricas no sugerian que esto incitara a la audiencia a ver el perfil y
entrar en YouTube para disfrutar de la receta. Por lo tanto, se decidié no volver a subir
este tipo de videos y crear contenido exclusivo para TikTok y Unicamente aprovechar

los sketches y cambiarles el formato de horizontal a vertical antes de publicarlos.

Actualmente, aparte de reciclar este contenido, también se publican videos sobre
recetas muy cortas, humor, noticias y curiosidades sobre gastronomia, ademas de
reviews sobre restaurantes o locales de comida. Esto quiere decir que TikTok y los reels
de Instagram comparten contenido, como se ha comentado en el apartado del estilo del
contenido en Instagram. Esto se debe a la falta de tiempo para crear nuevo material,
pero en un futuro se pretende dedicarle mayor tiempo y la ayuda de otra persona.
Ademas, se ha observado que el mismo contenido, y a veces con la misma descripcién
y hashtags, no tiene el mismo éxito en Instagram y en TikTok. Esta situacion se debe a
dos aspectos principales: un contenido generalmente enfocado a poblacion més adulta

y la poca actividad y constancia del perfil de TikTok.
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Figura 49. Contenido publicado por ¢Qué se esta cocinando? en TikTok. Fuente: TikTok de ¢Qué se esta
cocinando?, s. f.

Actualmente no se tiene mucha constancia y las publicaciones se reparten a lo largo de
las semanas de manera muy irregular, por lo que la cuenta esta algo castigada en cuanto
a viralizacion, por lo que en un futuro se plantea la creacion de una nueva cuenta de
TikTok, cuando se disponga de mas tiempo para subir varias publicaciones semanales
en esta plataforma.

Actualmente se esta intentando reducir la duracion de los videos, crear contenido mas
llamativo y relacionado con la actualidad, como los videos sobre la escasez del aceite y
el cambio de la composicion del pan, y utilizar los temas en tendencia intentando
adaptarlos a la comida. Ahora, al publicar un video se esta teniendo en cuenta que los
sonidos que se usan estén empezando a ser famosos, intentando que no lleven siendo
famosos bastante tiempo y estén a punto de dejar de serlo, sino que estén al alza, para
gue el video publicado sea recomendado con mayor frecuencia. Ademas, se intenta
hacer videos con tematica, sonidos y hashtags en tendencia. Este se considera el
camino a seguir a partir de ahora, en la medida de lo posible, ademas de seguir con el
humor y las reviews. Se ha observado también, que las noticias sobre actualidad
gastronémica o temas controversiales generan gran interacciéon de los usuarios y

comentarios, por lo que es algo a tener en cuenta en futuras publicaciones.
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6. LA WEB

En la busqueda de un mayor alcance y accesibilidad se plantea la necesidad de crear
una pagina web. Esta web se concibe como un punto de encuentro de todos los
contenidos de ¢,Qué se esta cocinando? Por lo tanto, ademas de las recetas y las redes
sociales, se compartirdn pequefios articulos a modo de blog sobre temas de interés en
la cocina, tales como: tipos de corte de alimentos, temporadas de determinadas frutas

o productos, curiosidades de la cocina internacional, etc.

En esta web se creard un formulario de registro para que aquellas personas interesadas
puedan crearse un usuario con su contrasefia y asi puedan escribir comentarios en las
secciones habilitadas para ello. De esta forma se consigue que solamente aquellas
personas verdaderamente interesadas en el contenido puedan comentar y no cualquier

persona que acceda a la web.

Las paginas que compondran esta web se pueden observar mas abajo en la figura 50 y

son:

- PAgina de inicio: se trata de una pagina principal en la que se destacan las imagenes
y titulos de las dos Ultimas recetas y las dos Ultimas publicaciones del blog y sus
respectivos enlaces para acceder a las secciones de la web donde se encuentran, tanto
las publicaciones como a las recetas. Mas abajo en esta misma pagina se describe

brevemente el proyecto y los integrantes, junto con una imagen del equipo.

-Pagina de recetas: contendra las recetas que se suben a YouTube. Sera una pagina
con las imagenes de cada receta, ordenadas por fecha mas reciente y con el titulo de
la receta. Al clicar sobre ellas se redirigira a una nueva pagina con los ingredientes, la
explicacién de la receta por escrito paso a paso y el video de YouTube incrustado para
disponer del ejemplo gréfico. En esta pagina se habilitardn comentarios para que los

usuarios puedan compartir sus opiniones, dentro de cada receta.

-Blog: esta pagina sera similar a la de las recetas, ya que compartira la misma
estructura. Contendra articulos ordenados por fecha mas reciente, con una imagen y un
titulo identificativos que, al clicar sobre alguno de ellos, llevara al usuario al articulo.
Estas pequefias redacciones contendran informacion Util sobre cocina para la audiencia
como temporadas de determinados alimentos, trucos de cocina, curiosidades, nuevos
alimentos, dietas, alternativas a distintos tipos de comida, etc. También se habilitaran

comentarios para que los usuarios puedan aportar ideas.
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-Pagina de contacto: la Ultima pagina de la web, donde se mostrara toda la informacion
de contacto y las redes sociales del proyecto, aunque estas se mostraran en la parte
superior derecha, mediante iconos, en todas las paginas de la web. En esta pagina
aparecerd el correo de contacto, LinkedIn, redes sociales del proyecto y una imagen del

creador del proyecto.

-Inicio de sesidn: una pagina extra para iniciar sesion o registrarse y asi poder escribir

comentarios en la web.

1 Inicio de
I sesion/registro

[ l l J

] Articulos
Inicio Recetas gastronémicos Contacto
l l l l
e Recetas Articulos con Datos de
Ultimas recetas YouTube imagen contacto
| l ! ‘
Ultimos Ingredientes Espacio para ::Teaagc::r: :d’::
articulos comentarios proyecto
l l l
Imagen del Recetas paso a RRSS del
equipo paso escritas proyecto

l l

Descripcién del Espacio para
proyecto comentarios

Figura 50. Esquema de paginas en la web de ¢ Qué se esta cocinando? Fuente: elaboracion propia

La web no servird inicamente como una plataforma méas de contenido sobre el proyecto,
sino que, ademas, se considera una muestra de profesionalidad y presencia en internet.
Asimismo, al indexarse por parte de Google, permite que el algoritmo tenga una mejor
predisposicién hacia el contenido, ya que lo considerara mas relevante por compartir
contenido a través de una web y YouTube a la vez, ya que esta plataforma también
pertenece a Google. También, de cara al algoritmo, es un elemento positivo incrustar
los videos de la receta en la web, ya que la web clasificara mejor en las blusquedas de
Google y a la vez se reforzara el contenido de YouTube, que considera mas importante
aquel contenido que también se comparte por enlaces en webs. (Deyimar A., 2021;
Gustavo B., 2022)
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7. BUSQUEDA DE FUENTES DE MONETIZACION

Como ya se ha dicho en puntos anteriores, se pretende la incorporacién de al menos
una persona para ayudar en el proyecto y asi poder compaginar con éxito todas las
plataformas del mismo. Para ello es necesario encontrar una o varias fuentes de
monetizacion que permitan ofrecer un salario a las personas que presten su trabajo al

|
ESQUEMA FINANCIACION

01\ /04

MONETIZACION \ TRABAJAR CON
VIDEOS DE DENOMINACIOMES
YOUTUBE 1 DE ORIGEN

05
COLABORACIONES
CON BARES,
RESTAURANTES Y
PEQUENGCS
LOCALES

02

POSIBLE
MONETIZACION
FUTURADE
TIKTOK

COLABORACIONES PITCHINGS DE

CONMARCASY ) i NUEVAS
TIENDAS DE / SECCIOMES
ALIMENTOS COMNVERTIBLES

ENFORMATOS |

Figura 51. Resumen de las fuentes de financiacion de ¢Qué se esta cocinando? Fuente: elaboracion
propia

A largo plazo se espera conseguir la monetizacién de los videos de YouTube llegando
a las visualizaciones y suscripciones que se requieren para poder incorporar publicidad
en los videos. También se plantea la posibilidad de llegar a monetizar con el contenido
de TikTok, sin embargo, por el momento no se conoce el alcance que tiene este proyecto
en dicha plataforma, puesto que la baja actividad que se tiene en ella actualmente no

es la que se pretende, por lo tanto, a dia de hoy, no es realista plantearse este objetivo.

Mientras se espera conseguir esta monetizacion por parte de las propias plataformas a

largo plazo, se hace necesaria una via mas cercana por el momento y que pueda ser
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compatible en un futuro con la monetizacién de las plataformas. Con esta pretension,
los ingresos principales se van a empezar a buscar a través de colaboraciones con
marcas Yy tiendas para promocionar sus productos gastronémicos en los videos del
proyecto. De esta manera, los videos no se desvian de su principal propésito y, a su
vez, se promocionan diferentes marcas y productos. Ademas, en un futuro se planteara
la opcién de trabajar con determinadas denominaciones de origen, como puede ser el

caso de los quesos o el vino.

Una de las principales empresas con las que se busca colaborar es «Hiper Asia», una
tienda de Valencia tanto fisica como online de que vende productos asiaticos. La
eleccion de esta empresa es debido a que es un referente en la venta de productos
asiaticos en la ciudad de Valencia y en ¢Qué se esta cocinando? se hacen muchas
recetas asiaticas que podrian mencionar sus productos, su cuenta de Instagram y la
empresa cuando se hagan estas recetas, ademas de dedicar ciertos videos enfocando
la compra en su tienda, ensefiando sus productos y hablando sobre comida asiatica.
Otra marca en la que se piensa a la hora de formar colaboracién es «La Fallera», una
marca de arroces de Valencia. Esta marca se podria promocionar en las recetas de
arroces que se hacen en el canal, asi como realizar algin video propio exponiendo las

variedades de arroces que poseen y cada vez que se utilice el arroz en una receta.

También, como meta algo mas ambiciosa, se busca colaborar con Mercadona.
Estudiando la posibilidad de incluir sus productos en todas las recetas que se realizan,
en caso de que no hubiera complicaciones con otras colaboraciones. Ademas, se
podrian plantear pequefios capitulos en TikTok para hacer la compra semanal en
Mercadona y pequefias recetas faciles con la cesta de la semana en Mercadona

orientadas a un publico joven.

Sumado a estas colaboraciones, que se estudiaria en su momento la viabilidad de
hacerlas todas o no por incompatibilidades, se afiaden las pequefias colaboraciones
que se puedan hacer con bares, restaurantes y pequefios locales que se muestren en
TikTok y que quieran promocionarse. Ademas de incluir financiacién en Pitchings de
varias nuevas secciones que se pueden convertir en formatos y en las que se esta

trabajando actualmente orientadas a estas presentaciones.
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8. CONCLUSIONES

Uno de los objetivos mas importantes de un producto transmedia es conseguir la
participacién de su publico y su maximo involucramiento y es, a su vez, la principal
caracteristica que lo distingue de un producto crossmedia. Para ello, resulta de especial
interés apelar a la audiencia a través del contenido, con situaciones en las que pueda
ser participe y emociones que le resulten familiares. Un contenido Unico y diferente a lo
largo de las plataformas que componen el producto y con una misma identidad propia,
pero sin olvidar las caracteristicas y convenciones propias que diferencian a cada una
de ellas, puesto que, de ello, en gran medida, dependera el éxito o fracaso del contenido.
Y estos resultados, tanto positivos como negativos, deberan ser interpretados
correctamente con ayuda de las métricas disponibles en cada plataforma, tratando de

entenderlos y con el objetivo de aplicar mejoras en el producto.

Resumen de Plataformas

YOUTUBE

Publico joven-adulto

Metadatos y SEC
adaptados a cada video

Videos de
recetas/alimentos con
locucion

Sketches tematicos y
Fragmentos de humor
intercalados

Duracién ideal menor a5
minutos

Formato horizontal

Video semanal

INSTAGRAM

Publico joven-adulto

Hashtags e interacciones
constantes

Miniaturas YT, ingredientes
e imagenes de comida

Experiencias cémicas en
reels e historias
participativas

Duracién ideal para videos
de 15-30 segundos

Formato cuadrado o
vertical

Publicaciones asiduas

TIKTOK

Adaptado al publico mas
joven

Uso de hashtags virales

Pequenas recetas

Pequenas situaciones
cémicas

Duracién ideal 15-30
segundos

Formato vertical

Publicaciones asiduas

WEB

Publico general web

Enfasis en SEO e
indexacién web

Recetas, videos, articulos y
equipo del proyecto

Contenido propio y
reunion de plataformas

Textos ligeros y
disfrutables

En su mayoria formato
horizontal y adaptado a la
web/articulos

Publicacicnes asiduas y
actualizacion del
contenido

Figura 52. Esquema de conclusiones mas importantes por plataforma. Fuente: elaboracién propia

¢ Qué se esta cocinando? esta en constante desarrollo y debe ir cambiando su forma de
comunicar conforme las plataformas vayan evolucionando, sin embargo, genera su
propio contenido con una identidad propia marcada por el humor, el cual pretende
acercarse a situaciones y emociones en las que la audiencia pueda verse reflejadas,
llevadas a un extremo. Estas situaciones seran mas adaptadas al publico joven en

TikTok, adaptandose a los hashtags virales del momento. En YouTube se publicaran
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sketches relacionados con la temética de cada video, ademas de fragmentos de videos
humoristicos intercalados entre el contenido de cada receta y una locuciéon
desenfadada. Y en Instagram se compartirdn experiencias comicas en reels e historias

participativas con pistas divertidas sobre las recetas.

Independientemente de que el contenido sea comico, la temética no debe desviarse de
su principal proposito: la gastronomia. Por lo tanto, los TikToks giraran en torno a esta
tematica, incluyendo en algunos casos pequefas recetas rapidas. Los videos de
YouTube giraran en torno a una receta o alimento. Y las publicaciones de Instagram
contendran las miniaturas de los videos de YouTube, los ingredientes de estas recetas

e imagenes de comida de estas u otras recetas.

Por ultimo, no solo se tendra en cuenta el estilo del contenido, sino también las
caracteristicas propias de cada una de estas plataformas y sus algoritmos. De tal modo
que, en TikTok se realizaran videos breves de entre 15 y 30 segundos y en formato
vertical, con la intencion de que se vean hasta el final y la plataforma los recomiende
con mayor asiduidad, ademas de incrementar la constancia de las publicaciones. En
YouTube los videos seran en formato horizontal y mas largos, intentando no sobrepasar
los 5 minutos y prestando especial atencién a los metadatos de los videos y el SEO,
para que asi YouTube recomiende de forma mas eficaz los videos a personas que les
puedan interesar, consiguiendo una tasa de clics mayor y, por lo tanto, mayor nimero
de visualizaciones y suscripciones. Y en Instagram, se hardn imagenes en formato
cuadrado y reels e historias en formato vertical, de duracion corta e intentando conseguir
difusion por medio de hashtags e interacciones para que el contenido se interprete como

relevante por parte de Instagram.

Ademas, se considera de vital importancia la incorporacién de una web al proyecto,
donde se relinan todas las plataformas y se detallen paso a paso las recetas, junto con
los ingredientes y los videos incrustados. De tal forma que se consiga crear un ordeny
una mejor indexacion por parte del buscador de Google, con un contenido férreo y
relacionado con un mismo proyecto. Esta web también tendra su contenido propio, como
pequefios articulos gastronémicos y un apartado en el que se hable del equipo humano.
Por lo tanto, tendra tanto contenido propio como Unico y, a su vez, realizara la funcién

de punto de reunién del conjunto de plataformas y elementos que componen el proyecto.

Como conclusion final, se hace evidente la necesidad de obtener fuentes de financiacion
gue permitan afrontar los gastos del proyecto y la contratacion de una o varias personas
que apoyen con su trabajo. Por ello, se buscara la incorporacion de colaboraciones con

marcas de productos utilizados en el proyecto, como «La Fallera» o «Mercadona», la
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monetizacion del contenido a largo plazo dentro de las propias plataformas, pequefias
colaboraciones puntuales con restaurantes, bares o locales y presentaciones de nuevas
secciones del proyecto en pitchings. Pero todo ello no saldr4 adelante sin lo méas
importante: la constancia, dedicacion y esfuerzo que deberan ir acompafiados de un
contenido que disfruten las personas que lo generan para que asi lo puedan disfrutar

aguellas que lo consumen y decidan, en un momento dado, aportar.
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