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7
Youtubers en conexion.
Otras claves narrativas,
otras audiencias

José Antonio Gabelas' y Roberto Aparict

En los inicios del siglo xx1, el ecosistema televisivo estaba dominado, dis-
tribuido y globalizado por un pufiado de grandes corporaciones gue con-
trolaban los contenidos y ofrecian un modelo unidireccional y homogéneo
de relacién con las audiencias. A pesar de las visiones criticas contra este
modelo, que surgen a finales del siglo xx, el sistema de medios broadcas-
ting continuaba siendo hegemoénico. Sin embargo, a partir de 2005 irrum-
pe un nuevo actor que modifica las reglas del juego en la industria me-
didtica audiovisual: YouTube. El dominio online del servicio fue activado
el 15 de febrero de ese afio y apenas ocho dias después, Jawed Karim su-
big el primer video a la plataforma: Me at the Zoo. Karim algjé una pro-
duccién audiovisual de tan sélo 19 segundos, en la que aparece frente al
recinto reservado a los elefantes del zooldgico de San Diego explicando
cémo le llama la atencién la larga trompa de estos animales. Este primer
video representa una escena de la vida cotidiana que nos remite al ori-
gen del cine, a los cortometrajes de los hermanos Lumiére Salida de la
fabrica y Regador regado (1885) y Demolicién del muro (1886). Precisa-
mente, las escenas de la vida diaria suelen ser el contenido elegido en

1. Profesor de Comunicacién Digital en la Universidad de Zaragoza. Coordinador du-
ran.te siete afios de la coleccién «Comuriicacidn y Medios». Coautor del libro Comueni-
cacién Digital: un modelo basado en el Factor R-elacional.
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YouTube. El dia a dia de cualquier actividad puede ser motivo de repre-
sentacién y exhibicién en el escaparate globalizado.

Segtin uno de sus tres fundadores, el éxito posterior de la platafor-
ma se debib a:

La implementacién de cuatro recursos esenciales: recomendaciones de vi-
deos por medio de una lista de «videos relacionados», un enlace de correo
electrénico que permite compartir videos, comentarios y otras funcionalida-
des inherentes a las redes sociales, y un reproductor de video que puede ser
incorporado (embebido) en otras piginas webs (Burgess y Green, 2009).

Son muchos los que intentan ser youtubers, pocos los que triunfan y
muy pocos los que viven de esta actividad. Es facil y rapido crear un ca-
nal de YouTube desde cero, para eso la misma plataforma ha editado
una gufa, pero una cosa es crear un canal, otra subir algtn video de vez
en cuando y otra muy diferente ser youtuber. Por youtuber entendemos
la persona que idea un contenido, produce un video, lo edita y aloja en la
plataforma, a la vez que disefia una estrategia de difusién de ese con-
tenido y traza poderosas conexiones con su audiencia utilizando las re-
des sociales y concibiendo a YouTube como una red en s{ misma.

YouTube como red social

Castells (2001: 15) ha definido la «sociedad-red» como «una sociedad y es-
tructura social construida a modo de informacién a partir de la tecnologia
de la informacién microelectrénica estructurada en Internet. En ese sen-
tido, no es simplemente una tecnologia, es el medio de comunicacién que
constituye la forma organizativa de nuestras sociedades». De la misma
forma, Alfred Radeliffe-Brown y John Barnes entienden las redes como
estructuras sociales formadas por personas o entidades conectadas y uni-
das entre sf por algtn tipo de relacién o interés comin (Ponce, 2012: 2).

Gee (2004) propone el término «espacio de afinidad» para describir
lo que Jenkins (2008) denomina «cultura participativa»: un espacio en
construccién, donde las normas, valores y comportamientos vinculan
a sus miembros. Esta érbita de afinidades define y describe lo que ocurre
en el seno de YouTube como red social. Del mismo modo que Facebook,
YouTube posibilita la interaccién con el usuario en su bidireccionali-
dad usuario-plataforma. Cuando Facebook recuerda las instantaneas
y eventos anteriores en su célebre «On this day memories», YouTube
conecta con sus comunidades a través de recomendaciones personaliza-
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das en su pagina principal, rastrea nuestra navegacién y sugiere con-
tenido conforme a nuestros intereses, a la vez que ofrece novedades so-
bre las cuentas que seguimos.

Desde el punto de vista relacional, YouTube permite reaccionar a
los contenidos con los botones «me gusta» y «no me gusta», as{ como
crear listas de reproduccién para almacenar y clasificar las publicacio-
nes més relevantes. El youtuber o creador de contenidos puede interac-
tuar con sus suscriptores a través de su canal o sus videos, bien desde
los comentarios o los botones anteriormente indicados. Se puede con-
versar no sélo con el productor del contenido, sino también entre los
usuarios que lo visualizan, aunque no ofrece ningun tipo de chat de
mensajeria instantdnea, como ocurre con WhatsApp o Facebook, si bien
permite el envio de mensajes privados a los usuariocs.

Los medios de comunicacién tradicionales estaban centrados en la
distribucién, mientras que el marco comunicativo de los social media,
donde se sitida YouTube, es la circulacién. «Este cambio de la distribu-
cion a la circulacién supone un movimiento hacia un modelo de cultu-
ra més participativa que considera al ptblico no sélo como consumido-
res de mensajes preconstruidos, sino como personas que estédn dando
forma, compartiendo, remezclando... Y lo hacen dentro de comunida-
des y redes mds amplias» (Jenkins, Ford y Green, 2015: 26). YouTube
facilit6 desde el principio esta circulacién. Su plataforma permite pro-
pagar facilmente los contenidos: el cédigo de cada video se puede em-
beber, copiar y pegar. Al golpe de un clic, sus videos pueden saltar de
calle en calle, pais a pais, continente a continente.

El dibujo del hdbitat y el entorno en el que se desenvuelven los you-
tubers conduce a un paisaje en el que las redes sociales, asi como la
descripcién de las nuevas audiencias, son dos escenarios perfectamen-
te permeables e inseparables. YouTube no sélo es un medio de comuni-
cacién, tampoco es exclusivamente un canal. No estd encorsetado en
un género, ni en su funcién, ni en una tnica narrativa. YouTube, como
red para una audiencia cada vez mas segmentada, mévil y ubicua, dis-
pone de unas claves de comunicacién diferentes, aunque también inte-
gradas en las que ya existian en los medios de comunicacién tradicio-
nales (prensa, radio, cine y televisién).

Recoge J. L. Massa, del Club Media Network,? que las comunidades
que YouTube agrupa son «nicialmente iguales a sus fans, son gente

2. «La generacién de los “youtubers®.» El Espectador, 2016, http://www.elespectador.
com/entretenimiento/arteygente/gente/generacion-de-los-youtubers-articulo-624955
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comtn y corriente que habla de la misma forma como ellos lo hacen;
son muy creativos y proactivos, no se madquillan ni tienen un guién,
sino que se muestran tal como son». Asi son los youtubers. Mantienen
un estilo informal, desenfadado, y esponténeo. Saben mirar a camara
y hablan el lenguaje de sus seguidores. Las empresas se han dado cuen-
ta de que ponen «rostro» a la marca y que generan conversacién. Sus 16-
gicas narrativas son ideales para la propagacién en las redes. El conte-
nido que crean no es el rey, lo es su circulacion, que depende en gran
medida del ntmero de conversaciones que generen y mantengan. Los
youtubers saben fidelizar a sus seguidores. Su accién va mucho mas alld
de compartir videos con un lenguaje breve, claro y directo.

Estas dindmicas conectan con algunas experiencias que los medios tra-
dicionales han puesto en marcha en los tltimos afios. Veamos un ejemplo.
Skam (2015) es una serie noruega que se convirtié en un fenémeno de ma-
sas desde la segunda temporada. No cont6 con cufias publicitarias, ni ocu-
paba espacios en la prensa, pero sus creadores supieroni aprovechar las
redes sociales, no sélo como plataformas de difusién, también como espa-
cio narrativo social. Supieron conectar con el ritmo y la vitalidad adoles-
cente, que es su publico. A lo largo de pequefios clips, anteriores a cada
capitulo que emitian los viernes, se podia seguir a modo de crénica com-
plementaria la vida de los personajes. Algo similar ocurre con los you-
tubers: la regularidad de sus publicaciones, su lenguaje, su contenido y el
rol mediador del personaje convierten en crénica diaria o semanal suvida,
que es una narrativa expuesta y en permanente conexién con su piiblico.

El youtuber es capaz de generar conversacién alrededor de su per-
sona y de los contenidos que produce; en muchos casos, el rumor viral
es un rasgo que define el cotilleo social, el grado de contacto con su au-
diencia. Se crea comunidad a partir de unos eventos virtuales que con
frecuencia derivan y convergen en encuentros presenciales. Esta socia-
lizacién virtual que permite YouTube como red social tiene tres rasgos
fundamentales (Gabelas, 2010: 214):

1. La hiperrealidad que rivaliza y se retroalimenta con la realidad fi-
sica. Lo cotidiano es referente y trasunto en el escenario digital. Los
set del youtuber son un espacio fisico trazado y disefiado para una
comunicacién fatica y concreta.

9. Estética de la autoafirmacién, que depende de su vinculacién con el
grupo, marcado por los «espacios afines», que son espacio de referen-
cia y pertenencia. Son creadores de identidad individual (siempre
es el epicentro el youtuber) pero también colectiva y social, pues se

debe a su audiencia hipersegmentada.
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3. Comunidades constructoras de contenido. El cotilleo y el intercam-
bio son los protocolos sociales que permiten mantener la actividad
y suscitar nuevos contenidos desde estrategias de ensayo-error, con
frecuencia en tiempo real. (

Los youtubers, sus claves de comunicacién

La era digital cristalizé en un conjunto de convergencias, que abarcan
un amplio espectro de materias y unidades expresivas, de técnicas crea-
tivas, modos de difusién, experiencias de recepcién y emisién, géneros
canales, formatos y soportes. Desde 2004, con 1a llegada de la Web 2.0’
se han reconfigurado las lgicas narrativas desde aspectos tan dispaj
re§ como la inmersidn, la transversalidad, la intertextualidad, la obra
abierta mutante y modificable, la saturacién o el ruido de propuestas
¥ la interrelacién de estéticas hipermedia o hipertextuales, asf como
las posibilidades de participar o colaborar de manera innovadora en
la creacién de contenidos. Otros aspectos resignificados por los nuevos
relatos son la interactividad, la conectividad y la retroalimentacién
que nos lleva del feedback de la era broadcasting al feed-feed (./S_Q:)arij
ciy Silva, 2012) del mundo digital. La era digital también facilité la
autogestion en la realizacién y distribucién de productos audiovisua-
les; la diversidad, pluralidad y divergencia en diferentes ambitos de
re?epcién-emisién, la multiforme densidad reticular de redes y la hi-
b%'lda.cién ubicua y, sobre todo, la posibilidad de realizar una comu-
nicacibn horizontal, que dialoga de cerca con la definicién de emisor
y receptor de la comunicacién (emirec) que acufié Cloutier en los afios
1970. En nuestros tiempos, estamos superando el establishment de las
productoras audiovisuales, y en este cambio YouTube juega un papel
esencial.

En este sentido, el fenémeno YouTube constituye una de las formas
de self medias y net medias de la era digital definidas por Cloutier. En
YouTube observamos un evidente privilegio del didlogo que impugna
el modelo broadcast. La cultura participativa, horizontal y no jerarqui-
ca propia de YouTube choca frontalmente con las estrategias utiliza-
das por los grandes medios de comunicacién de masas. En el seno de
las vastas comunidades de creadores y usuarios de este servicio de vi-
deo digital se manifiestan algunos de los principios de la comunicacién
entre iguales que defiende la teoria del emirec. Estos fundamentos son
(Garcia Marin, Aparici, Rubido Crespo, 2017):



1. Modelo binario profesional/amateur. YouTube plantea un modelo que
hace converger en el mismo espacio tanto a comunicadores profesio-
nales como a usuarios amateur. Esta plataforma rompe la divisoria
profesional-amateur que imperd en el modelo de los viejos medios,
potenciando movimientos democratizadores en cuanto a la participa-
cién en el debate publico. Afirman Burgess y Green (2009: 57):

Para entender la cultura popular de YouTube, no es util dibujar distin-
ciones entre la produccién amateur y profesional, o entre las précticas
comunitarias y comerciales. Estas distinciones estdn basadas en légicas
industriales asentadas en el contexto de los medios de la era broadcast
mas que desde un entendimiento de cémo la gente utiliza los medios en
sus vidas diarias, o desde un conocimiento de cémo YouTube funciona
como un sistema cultural. Es més ttil cambiar nuestra mirada desde el
pensamiento sobre la produccin, distribucién y consumo de medios ha-
cia una consideracién de YouTube en términos de un continuum de par-

ticipacion cultural.

. De la hegemonia a la isonomia. Stiegler (2009) afirma que las pla-
taformas digitales como YouTube rompen el modelo basado en 1a he-
gemonia de las grandes corporaciones medidticas que dominaron
el siglo xx para privilegiar la eleccién personal de cada miembro del
publico, capaz de acceder a un mayor volumen de elecciones media-
ticas posibles y de empoderarse como productor de contenidos. You-
Tube supera el modelo broadcast jerdrquico y propone una isonomia
en la que las producciones de los medios tradicionales y la creacién de
los ciudadanos se presentan de la misma forma en un espacio en el

que todos son comunicadores.

Do

3. Espacio de libertad. YouTube se configura como una plataforma
abierta a la participacién de cualquier usuario capacitado para la
incorporacién de contenidos de todo tipo de teméticas, formatos,
ideologias y estilos. En este servicio no existe un estdndar definido
de calidad, sino que el priblico valora con mayor relevancia lo signi-
ficativo del contenido para sus vidas, aficiones y emociones. La li-
bertad creadora que ofrece el modelo YouTube abre nuevas posibi-
lidades para la experimentacién expresiva y la creacién de nuevos
géneros y formatos. Ruff y Gémez Pérez (2012) proponen catalogar
los géneros audiovisuales que encontramos en YouTube en doce indi-
cadores (remizx, fandom, lip-dub, habilidades artisticas, vlog, webso-
dies, sketches, animaciones, tutoriales, gameplay y registros docu-
mentales). Se trata de una clasificacién emergente y en revision, que
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atiende a los contenidos y su estructura, pero conduce a una reflexién
sobre la teoria de los géneros en esta y otras plataformas.

4. Medio de afinidad. YouTube encaja a la perfeccién en la definicién
de medio de afinidad, que Lange (2009: 70) concibe como aquellos
que no distribuyen sus contenidos para audiencias generales, sino
para pequefios grupos de personas que desean participar y perma-
necer socialmente conectados con el productor medigtico en claras
relaciones de horizontalidad que generan un nuevo contexto comuni-
cativo que describe renovadas formas de percibir, procesar y construir
la informacién, pero también aprender, conocer y convivir. YouTube
dibuja un entorno que fusiona el online-offline generando un nuevo
escenario, donde la afinidad de intereses es el epicentro y el compo-
nente emocional, su garantia.

Cuando un youtuber consigue ganar la conflanza de su piblico, no
sblo construye una audiencia fidelizada, sino que ésta es también virali-
zada y compartida. Cada vez son maés frecuentes los eventos presencia-
les (presentaciones de libros, discos, performances, entrevistas...) que re-
troalimentan el espacio virtual del youtuber. El entorno digital en el que
nace y se desarrolla YouTube es una fusién online-offline, una zona no
fronteriza y permeable que precisa un anédlisis y también una practica
etnogréfica holistica, que deriva en un cuarto enforno que aparece tras
el primero (natural), el segundo (cultural) y el tercero (tecnolégico), si-
guiendo la categorizacidn de Echeverria (1999). El cuarto entorno e§ un
espacio que desarrolla las competencias del emirec en plataformas mul-
ticanales, multidireccionales, multiformatos, multigéneros y subgéneros
en una comunicacién intertextual e hipertextual gue expande miilti-
ples recreaciones y cocreaciones. Estamos en un nuevo contexto, con nue-
vos roles de los agentes de la comunicacién. Es muy posible que esos bar-
baros que anunciara Baricco (2008), que han asaltado las murallas de la
imprenta y han convertido la cuarta pantalla en un nuevo habitat, tam-
bién estén disefiando y trazando nuevas formas narrativas.

De hecho, el youtuber construye sus mensajes bajo I6gicas diferen-
tes. Es un lenguaje directo, informal y concreto, desde una produccién
v edicién cuidada, un uso narrativo de la miisica, con frecuencia diegé-
tica, una constante implicacién del usuario a través de un didlogo con-
versacional, mirada constante a cdmara y permanente retroalimenta-
cién. Sin embargo, segin afirman Sabich y Steinberg (2017: 184), «los
videos realizados por estos jévenes se inscriben en un escenario narra-
tivo caracterizado por un sentido estético tendente a la profesionalizacién
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en el cual prevalecen reglas que organizan y le otorgan coherencia al dis-
curso, generando de esta manera, cierta estabilidad “visual” en la ins-
tancia de la recepcién».

E1 humor (o la parodia) es uno de los més usuales mecanismos narra-
tivos que utilizan los youtubers en sus producciones. La socibloga Linda
Hutcheon (1985), en A theory of Parody, define la parodia como «una for-
ma de repeticién con una distancia critica e irénica, marcando la diferen-
cia mds que la similitud». Pone énfasis en la relacién sorprendente del
potencial efecto conservador de la repeticién, y, a su vez, del revolucio-
nario efecto de la diferencia y 1a distancia. La parodia es estimulante en
su paradéjica combinatoria de cercania y participacion emocional con los
artefactos culturales que encontramos en YouTube. En muchos casos, la
plataforma ofrece contenidos y productos que disponen de una distancia
critica con la realidad social y cultural, que al mismo tiempo distorsiona.
La parodia tiene la capacidad de llevar un debate a la calle, de hacer que
el publico eche su mirada critica, la vuelque y se visibilice.

El recurso irénico o parédico en los videos de YouTube es denomina-
do por Sabich y Steinberg (2017: 179) como «narrativas cliché», que se
definen como:

Representaciones irénicas realizadas por el propio youtuber que, ocasional-
mente, suelen contar con la participacién de otros actores cercanos, como,
por ejemplo, amistades o miembros del grupo familiar. Se trata de produc-
ciones culturales auténomas que también suelen denominarse snippets [en
inglés «ragmentos»] y que presentan caracteristicas especificas: «a diferen-
cia de los programas de televisién tradicionales, [los snippets] son de dura-
cién [acotada] [...] vy pueden ser fragmentarios o imitar la forma principio-
medio-fin de una pulida produccién audiovisual» (Burgess y Green, citado
en Van Dijck, 2016: 196).

La eficacia comunicativa de YouTube no se limita ni termina en el
producto audiovisual, sino en la érbita informacional y comunicjativa
que genera. La plataforma dispone de una amplia gama de opciones
para controlar la reproduccién, asf como la posibilidad de ajustar la
edici6én y crear subtitulos. Con el desplazamiento del scroll se observan
las calificaciones obtenidas en tiempo real, asi como la valoracién de
los usuarios, si los videos estan incluidos en la lista de favoritos y los
comentarios que generd. Los usuarios, ademds de colocar sus opinio-
nes, pueden responder en formato video y, juntoa todo ello, aparece un
listado de otros materiales relacionados con el material que el usuario
estd reproduciendo. Por consiguiente, encontramos una comunicacién
fragmentada en su discurso, discontinua en el tiempo (que puede ser
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sincrona o asincrona), ubicua e intertextual, que abre sinergias con
otras redes sociales, y no lineal en sus contenidos y multidirecciones
conversacionales. Una narrativa que se muestra abierta a la mirada
global y sensible a los flujos de intervencidén asentada en un marco de
interaccién entre plataforma, youtuber y usuario-internauta-piblico-
comunidad que posibilita un espacio conversacional y de intercambio,
pero también una web seméntica en la que apareceran los listados de
videos contenidos y relacionados, asf como su pagina y canal.

La otra cara de todo este flujo de informacién que creadores y usua-
rios generan en YouTube la encontramos en la cesién de porciones de
intimidad que alimentan los grandes bancos de datos de la empresa.
YouTube construye un sistema informacional hiperconectado mediante
los hipertextos y sus metadatos. La gestion documental e informacional
de estos contenidos comprende el andlisis de una infinidad de datos que
proceden de los ciudadanos que han clicado en el portal, y cuyo uso
queda a disposicién de los propietarios de la plataforma. En YouTube,
como en todos los nuevos medios, el software toma el mando (Mano-
vich, 2013), pero el mando estd muy concentrado en muy pocas manos.
El golpe de un clic tiene un alto peaje, que es abrir la llave de la priva-
cidad. Los metadatos de los usuarios y productores manejados por las
grandes operadoras y compafiias se deslizan por laberintos muy arbi-
trarios que responden a intereses comerciales e ideolégicos que, con de-
masiada frecuencia, son utilizados sin permiso ni conocimiento de sus
propietarios. La regulacién de este «mercado», la responsabilidad de
sus usuarios, la ética de la comunicacién digital, la identificacién de los
hacedores de algoritmos y su funcién estabilizadora del sistema siguen
siendo algunas asignaturas pendientes.

Audiencias conectadas,
audiencias hipersegmentadas

El escenario de comunicacién actual se mueve entre dos tendencias, la
hipersegmentacién y la hiperpersonalizacién de la audiencia. Asilo con-
firma Isabel Perancho, socia y directora general de Planner Media. Se
trata de una audiencia cambiante, muy segmentada, expuesta a una
multiple fragmentacién tanto en las redes sociales como en el panépti-
co de las multipantallas.

Los publicos y las grandes audiencias que mantenian los medios de

comunicacién tradicionales hoy funcionan en numerosos nichos de pre-

ferencias, donde la atencién es muy escasa y el interés muy voluble. La
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saturacion de mensajes y la multiplicacién de canales y pantallas exigen
un sobreesfuerzo en las mecénicas cerebrales de la atencién selectiva.

En este contexto, los youtubers no sélo tienen que producir sus con-
tenidos de modo regular y sistemdtico, sino también desarrollar es-
trategias de mercado que posicionen su imagen de marca y garanticen
la fidelidad de su audiencia. Una audiencia hipersegmentada pero des-
conectada estd condenada al fracaso. El youtuber es un mediador que
sabe alimentar una comunidad de afinidad. Establece, centra y man-
tiene el contacto con sus seguidores y suscriptores.

Los youtubers producen un contenido dirigido a su audiencia provo-
cando y facilitando la bidireccionalidad. Potencian los comentarios en la
plataforma y en las redes sociales, mantienen 1a alerta constante en los
botones de like y dislike del propio video. Las estrategias de produccién
de los youtubers definen un itinerario marcado por la escucha a sus f."ans,
cuyos comentarios resultan esenciales en 1a creacién de los contenidos.
Los youtubers testean permanentemente que la produccién de sus con-
tenidos esté a la altura de las expectativas de su audiencia, planifican
una gestién de sus textos en acciones globales de social media, mantie-
nen una auditoria de sus producciones que incluye quién, como, dénde
y cudndo sus suscriptores interaccionan con sus contenidos y se asegu-
ran de que publican el video adecuado en el momento oportuno.

El universo de gratificaciones que ofrece la pertenencia a una comu-
nidad alrededor de un youtuber en cualquiera de sus temadticas e inte-
reses requiere la resolucién de conflictos inicialmente emotivos, porque
el mediador-youtuber se mantiene en constante conexidn con su comu-
nidad. Una comunidad que es contextualmente lidica porque los espa-
cios afines generados producen un intercambio y una reciprocidad que
se mueve en las dindmicas del reconocimiento y la gratificacion dado
que el factor relacional vertebra individuos y converge intereses avala-
dos en la confianza.

Youtubers, narcisismo y la publicidad del yo

Nunea amamos a nadie: amamos, sélo, la idea gue
tenemos de alguien. Lo que amamos es un concepto
nuestro, es decir, o 11080tros MISMOS.

Fernando Pessoa

La estética narcisista de YouTube es compartida con otras plataformas
que manejan los mismos cédigos y pactos con su audiencia. La psico-
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loga J. Twenge?® describe como «generacién yo» a gran parte de la ju-
ventud actual, «con una gran autoestima y actitudes que se pueden
considerar arrogantes, encantados de conocerse a s{ mismos». En mayo
del 2013, 1a revista Time dedicé su portada y un extenso articulo en su
interior a la llamada «generacién yo-yo», correspondiente a las perso-
nas nacidas a partir de enero de 1982 hasta diciembre de 1999. La psi-
c6loga Pat MacDonald (2013),! sefiala cémo «las redes sociales son la
busqueda de la fama a cualquier precio».

El narcisismo es muy antiguo, como lo es la humanidad. El narcisis-
ta necesita satisfacer su vanidad, ser admirado en sus propios atribu-
tos fisicos e intelectuales. La inquietante novedad es que la irrupcién
de las redes sociales facilita, fomenta y amplifica estos egos, cada vez més
propensos para aceptar solicitudes de amistad de desconocidos y bus-
car la aprobacidn social a cualquier precio.

El encuentro entre el universo selfie y las redes sociales, con Face-
book e Instagram en particular, dibujan una excitante espiral, que pue-
de devenir en el trazado de una elipsis virtuosa, donde se potencia la
imagen positiva de cada uno o de cada grupo. O bien, un trazado per-
verso, centrado en la voraz autocomplacencia.

Una vez mas los territorios discursivos actuales son caminos de in-
certidumbre. Los likes y las estadfisticas de reproduccién de los videos
de YouTube son una inyeccién de autoestima, una caricia social, una
sonrisa que a todos complace y satisface, una oportunidad para cons-
truir también la identidad digital.

Muestra Manovich® que Instagram es el medio perfecto de la «socie-
dad de la estética». La produccién y presentacién de bellas imégenes,
experiencias, estilos y disefios de interaccién del usuario es fundamen-
tal para su funcionamiento econémico y social. En este sentido, YouTube
exige unas condiciones muy estrictas de escaparatismo, un constante
y renovado packaging para esa plaza publica y publicable permanente,
sensible a la exposicién de las vivencias y opiniones de sus suscripto-
res. Los youtubers producen y editan sus contenidos, pero el epicentro de
cada imagen, de cada texto, de cada historia, son ellos mismos. La difu-
sién y circulacién de sus contenidos es un branding en ebullicién perma-

oo

De la Universidad de San Diego en California, en htip://www jeantwenge.com/
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nente. El tejido social que envuelve el vértigo de la reputacién online
sobrevive con ritmos neuréticos, muy condicionado por la presién so-
cial para obtener y mantener el éxito conseguido. Este tipo de herra-
mientas y nuevos medios, en general, pueden favorecer conductas ego-
céntricas y construyen una renovada sociedad del espectdculo al més
puro estilo debordiano. Afirma Debord (1967: 175):

El espectdculo, que es el desvanecimiento de la distincién entre el yo y el
mundo por la destruccién del yo asediado por la presencia-ausencia del mun-
do, es también el desvanecimiento de la distincién entre lo verdadero y lo
falso por represién de toda verdad vivida en beneficio de la presencia real
de 1a falsedad que garantiza la organizacion de las apariencias.

La funcién espectacularizante en YouTube tiene como fundamento
la construccién de un espacio eminentemente audiovisual, ubicuo, des-
territorializado y virtual donde el tiempo siempre es actual ya que su
légica responde a una necesidad permanente de producir nuevos con-
tenidos. A su vez, el publico es un universo de usuarios que participan
interactivamente como autores/enunciadores o lectores empiricos (Ba-
fiuelos, 2009).

Frente al evidente empoderamiento que ofrece la plataforma para
que creadores mediéticos independientes y amateurs puedan expresar
sus opiniones y crear sus propios contenidos, un andlisis exhaustivo del
funcionamiento de la plataforma nos lleva a advertir no pocas dificulta-
des para la consecucién de una democratizacién absoluta para el youtu-
ber. En este sentido, Sabich y Steinberg (2017: 179) aluden a las:

tensiones entre las posibilidades que brinda YouTube para crear y publicar
cualquier t{po de contenido y las limitaciones impuestas por diferentes agen-
tes sociales, econémicos y politicos que inciden en las modalidades de uso
de la plataforma y, por lo tanto, en el comportamiento de los usuarios (Van
Dijck, 2016; Rotman y Preece, 2010): «los propietarios de YouTube no deci-
den qué ve el pablico [...], pero esto no quiere decir que su contenido fluya
sin mediacién alguna» (Van Dijck, 2016: 187). Dicha problemaética tensiona
el supuesto «empoderamiento» que los receptores tienen frente a las redes
sociales: méas que tratarse de una democratizacién absoluta o, por el con-
trario, de un determinismo tecnolégico ineludible, nos encontramos ante la
presencia de una dialéctica sociotécnica en la que se entretejen una diver-
sidad de actores, practicas y politicas: «si bien el usuario puede creer gque
tiene el control sobre el contenido que ve, sus decisiones son influidas por
los sistemas de referencia, las fanciones de btsqueda y los mecanismos de
ranking» (Van Dijck, 2016: 187); en este sentido, serfa mas apropiado ha-
blar de una «libertad condicionada» (Scolari, 2008).
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Reflexiones finales

En palabras de Van Dijck (2018: 183), YouTube buscaba configurarse
como «una tecnologia distinta, un cambio en los hédbitos del usuario, un
nuevo tipo de contenido y una transformacién radical en la industria
del entretenimiento». Desde su nacimiento en 2005, el servicio ha traido
un nuevo orden al campo de la comunicacién audiovisual, que se mani-
fiesta en la quiebra del modelo jerdrquico y unidireccional que los pro-
ductores mantenian con sus audiencias en la era marcada por el domi-
nio de la televisién y las grandes corporaciones culturales del mercado
audiovisual. Los youtubers han generado un nuevo modelo de relacién
con los publicos, asi como unos nuevos lenguajes narrativos que con-
tribuyen a complejizar y enriquecer la creacién de las producciones
audiovisuales. Afirma Jenkins (2007a) que esta plataforma ha emergido
como un punto de encuentro entre un amplio abanico de diferentes co-
munidades de creadores independientes involucradas en la produccién
v circulacién de contenido medidtico, desde los grupos de fans, las co-
munidades vinculadas a grandes marcas e individuos pertenecientes
a determinadas subculturas. Todos juntos confluyen en el mismo ser-
vicio y pueden aprender técnicas y préacticas de cada una de estas co-
munidades, acelerando la innovacién y la experimentacién de nuevos
formatos v géneros.

El fenémeno youtuber representa un cambio en la légica de rela-
cién entre contenidos, productores y fans. El modelo imperante es el
emirec, en el que no se establecen jerarquias entre los participantes de
la comunicacién y todos los actores funcionan indistintamente como emi-
sores y receptores. Bs un modelo binario donde confluye lo amateur y lo
profesional, as{ como un espacio de libertad creativa que potencia nue-
vos formatos sin la presencia del paradigma del experto que dicta cuéa-
les son los cdnones narrativos, y donde el material producido no es lo
més importante, sino las conexiones emocionales que los videos desatan
en la audiencia. Para ello, la configuracién del servicio como red social
y sus sinergias con otras redes resultan fundamentales:

El valor de YouTube depende de su conexién con otras redes sociales a fin
de lograr una mayor visibilidad y circulacién de los contenidos. [...] YouTube
representa un cambio desde una era en la que el objetivo era atraer a los
espectadores a tu sitio online hacia otra en la que el mayor valor es la pro-
pagabilidad, un término que enfatiza la participacion activa de los consu-
midores en la creacién de valor y eleva la conciencia a través de la circula-
cién de contenido medidtico (Jenkins, 2007b).



Las acciones que los youtubers llevan a cabo para construir sus co-
munidades se relacionan no sélo con la alta periodicidad de sus produc-
ciones sino también con su cardcter personal y cotidiano. Al igual que
sucedié en los primeros momentos del cine, la proyeccién de aspectos
del dia a dia de la vida de estas nuevas estrellas mediaticas constitu-
ye uno de los principales atractivos para las nuevas audiencias que la
plataforma retine. Estas consideraciones nos llevan a cuestionarnos
si YouTube es un medio para la expresién personal o, por el contrario,
una plataforma para la construccién de visiones compartidas dentro de
amplias comunidades. '

Paradéjicamente, la libertad que tienen los creadores y usuarios
en la plataforma sélo puede ser calificada de «condicionada», ya que se
muestra altamente dependiente de los sistemas algoritmicos de valo-
racién a fin de construir los rankings de videos més populares y repro-
ducidos. Como retrata de forma brillante la serie Black Mirror, en la
bisqueda de estas gratificaciones en forma de likes y comentarios posi-
tivos, los youtubers tienden a ofrecer una imagen espectacularizada de
si mismos que reproduce y potencia los principios esenciales de la so-
ciedad del espectdculo definida por Debord. Al mismo tiempo, YouTube
nos ensefia que una cultura participativa no es necesariamente una
cultura diversa. Las minorias sociales y los discursos contraculturales
se encuentran altamente invisibilizados en el servicio y tienen severos
problemas para aparecer en las listas de producciones més valoradas
y reproducidas, de forma que si pretendemos alcanzar una cultura mas
democratica, debemos explorar los mecanismos necesarios para poten-
ciar la diversidad en los participantes de este tipo de plataformas socia-
les a fin de que sus trabajos sean més visibles y consigan valor signifi-
cativo dentro de la cultura de la participacién (Jenkins, 2007¢).
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