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1. Resumen

El siguiente documento busca analizar desde la perspectiva socioldgica la relacién entre
construccion de marcas personales de los creadores de contenido Ami Rodriguez, Daniela Calle
y Maria José Garzdn en la plataforma YouTube, mostrando asi la capacidad que tiene estos
desarrollos tecnoldgicos para generar valor y capital bajo unas l6gicas mercantiles que se
establecen desde la interaccion de maltiples actores. Se emplea un enfoque metodoldgico que
en su mayor parte es cualitativo el cual permite abordar las diferentes aristas de la problemaética,
utilizando herramientas como la etnografia virtual, entrevistas semiestructuradas, y programas
como Socialblade; también se emplearon encuestas y datos cuantitativos para complementar
el analisis. Esto permite construir un panorama general de como se establece la construccion
de marcas personales como una red de actores que esta en constante interaccion dentro de un
espacio virtual como lo es YouTube.

Palabras clave: YouTube, creador de contenido, marca personal, red, interaccion.
1.1 Summary

The following document seeks to analyze from a sociological perspective the relationship
between the construction of personal brands of content creators Ami Rodriguez, Daniela Calle
and Maria José Garzon with the YouTube platform, thus showing the capacity that these
technological developments have to generate value and low capital some mercantile logics that
are established from the interaction of multiple actors. To achieve this analysis, a
methodological approach is used, which is mostly qualitative, which allows to address the
different edges of the problem, using tools such as virtual ethnography, semi-structured
interviews and programs such as Socialblade; Surveys and quantitative data were also used to
complement the analysis. This allows building a general panorama of how the construction of
personal brands is established as a network of actors that is in constant interaction within a
virtual space such as YouTube.

Keywords: YouTube, content creator, personal brand, network, interaction.



2. Introduccién

La tecnologia como proceso de transformacion puede hacer referencia a la accion préactica del
conocimiento cientifico, se vale de sus avances y desarrollos para ser aplicados en la
produccion y mejoramiento de ciertos &mbitos de la sociedad. Por esto, su campo de aplicacién
abarca desde la construccién de una flecha para cazar, la programacion de sistemas de
seguridad virtual para los bancos HSBS o softwares que calculan los valores bursétiles de la
bolsa de valores (Remmert, 2019). Su capacidad para integrarse y ampliar su margen de
aplicacion, hace que sea imprescindible para el desarrollo del ser humano y la sociedad.

Actualmente, el desarrollo tecnolégico no solo ha podido materializarse por medio de objetos
fisicos, sino que también su capacidad transgresora, ha logrado crear espacios interactivos en
donde lo social se da con nuevas formas y orientaciones. Por ejemplo, gracias a los avances de
las matematicas, la informatica y diversas areas de la ingenieria, se ha podido desarrollar lo
que se conoce como plataformas virtuales, esta nocién designa un lugar en donde las
interacciones sociales se caracterizan por estar establecidas en un plano abstracto, donde el
sujeto se convierte en un usuario y consumidor de un servicio (Blanchard, 2004).

Este espacio social ha sido disefiado para alojar los suficientes usuarios como para conformar
una red de interacciones que esta mediada por el uso de una maquina y un sistema. Esto no
quiere decir que estos nuevos espacios se desarrollan totalmente en un plano abstracto e irreal,
sino que estos se incorporan y se vuelven de vital importancia al interior de la vida del ser
humano, el consumo de plataformas virtuales se establece como un elemento central dentro del
desarrollo diario de las actividades humanas; el uso de Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube, entre otras, se constituyen como intermediarios entre el desenvolvimiento de las
relaciones sociales.

Las posibilidades que traen consigo las plataformas virtuales, transforman totalmente la forma
en que el ser humano se relaciona y se construye a si mismo, su novedosa forma de
democratizar la comunicacién, permite establecer nuevas formas de recibir, crear y emitir
mensajes; no solamente porque los roles y la mitificacion misma del sujeto o usuario permiten
crear otro plano de relacionamiento sino que otorgan formas de crearse asi mismo, es decir, el
usuario puede crear y mostrar una identidad totalmente alejada de la realidad, y todo esto no se
lograria sin una estructura lo suficientemente desarrollada, como la que se ha logrado disefiar
gracias a la programacion de estos sitios.

Esto se da en la medida en que el fin mismo de estos espacios es que los usuarios decidan lo
que aparece y lo que es popular, su innovadora forma de democratizar la comunicacion, no
solo se refiere a que otros emisores se introducen en la esfera comunicativa, también son los
mismos usuarios que construyen y le dan sentido a estos espacios virtuales, sin el usuario las
plataformas no podrian ser lo que son. Sus metas como compafiias se basan en crear espacios
que capten y mantengan la atencion del usuario el mayor tiempo posible, empleando un modelo
de disefio que se enfoca en las necesidades y aportes de los usuarios, los propietarios programan
las plataformas y son los usuarios quienes establecen el material y el rumbo de las mismas.



Por ello su disefio programatico basado en el analisis Big Data® y el desarrollo de algoritmos
cada vez mas precisos que permiten contener y ampliar la atencion de un publico que va en
aumento. Un balance de cuénta poblacion mundial tiene acceso al Internet da un panorama que
refleja una cifra que va en aumento, mas de la mitad de la poblacion usa Internet-cerca de un
59%- y en cifras se traduce a 4.540 millones de personas con Internet, con un crecimiento anual
de 7.0% y con un consumo promedio por usuario de 6 horas con 43 minutos (Hootsuite, 2020).

Esto quiere decir que no solo se tiene que crear un espacio que tenga la capacidad de alojar a
estos miles de millones de usuarios, sino que se tienen que desarrollar las suficientes
herramientas para permitir que el usuario se desenvuelva de manera satisfactoria en las
diferentes secciones que esté visita; piénsese en los botones o formas de interaccion que por
ejemplo se desarrollan en las redes sociales, estas constantemente se transforman, se eliminan
o simplemente se crean nuevas, todo esto con el fin de que el usuario permanezca e interactue
al interior de la red.

YouTube al ser al ser la plataforma méas usada de todo Internet para la reproduccion de videos,
crea una red inmensa de colaboradores que interactian y crean comunidades todo el tiempo;
su capacidad de construir percepciones a partir del contenido audiovisual, el cual puede ser
producido por cualquier usuario, muestra un espacio que fomenta la creacion de diversas
figuras. Estos sujetos que interacttan en un lugar artificial, desarrollan niveles de
relacionamiento continuo que se dan a la par de la vida cotidiana del individuo, creando nuevas
figuras que resultan de vital importancia para la creacion de percepciones e incluso la identidad.

Estos actores se conforman como piezas mas familiares para los espectadores, en la medida en
que el formato y el contenido que facilita YouTube construye una imagen mas sencilla y
cercana a la vida diaria de los espectadores, conformandose asi como los YouTubers o
creadores de contenido. Estos se convierten en figuras relevantes para la plataforma y para las
industrias en la medida de que tienen la capacidad de captar la atencion de un grupo definido
de personas; por ello a la hora de establecerse como marcas personales se efectda toda una red
de interacciones que hace posible que desde su individualidad se construya un modelo para
producir capital.

3. Planteamiento del problema

El consumo de redes sociales a nivel mundial, muestra un panorama de uso masivo; partiendo
del hecho de que la poblacion mundial se constituye alrededor de 6.000 millones de personas,
en donde el nimero de usuarios activos en redes sociales para estos tres ultimos afios es el
siguiente: para el 2018 se tuvo un total de 3.196 millones, en el 2019 tuvo un incremento del
9.0% es decir se registraron 3.484 millones de usuarios, que para enero de este afio incrementa
en 9,2% registrandose 3.805 millones (Hootsuite, 2020). Estos datos muestran la capacidad que
tienen estas plataformas virtuales para convertirse en elementos claves para el desarrollo de las
relaciones sociales entre los sujetos, su capacidad de lograr captar y mantener la atencion de
sus usuarios, establecen nuevos modos de produccion basados en una economia de la atencién

LAunque este término va a ser ampliamente tratado mas adelante, conviene que el lector entienda que esta
expresion hace referencia a grandes volimenes de datos e informacion.



este concepto es de vital importancia para la monografia, se refiere a la atencion como un bien
que se puede monetizar en el capitalismo informacional, y es determinante en la presente etapa
del capitalismo. Sin embargo, este concepto lo retomaremos de manera méas explicativa y
profunda en el marco teorico.

Plataformas como YouTube que se posicionan como una de las paginas web mas visitadas de
Internet, tiene un gran impacto a nivel econdmico y social. Esta fue creada en el 2006 y esta
disefiada para ser un espacio donde los usuarios puedan ver, subir y reaccionar (entre otras
herramientas) a contenidos multimedia sin la necesidad de descargarlo. Por ello, esta
plataforma alberga millones de videos de todo tipo y por lo que no solamente es empleado por
sellos discograficos y artistas, sino que empresas y cualquier individuo tiene la posibilidad de
subir contenido a esta plataforma, obviamente respetando los acuerdos que establece YouTube.

Segun datos de Global Digital Overview (2019), YouTube es la plataforma que mas captura
espectadores de videos en linea alrededor del mundo, en el 2019 3.000 millones de personas
vieron al menos un video en esta pagina y YouTube mismo indica que tuvieron 2.000 millones
de espectadores registrados cada mes (YouTube, 2019). Para el caso de Colombia, las personas
dedican cerca de 2:18 horas mas que el promedio global en el consumo de contenido y despuées
de Facebook, YouTube, se muestra como uno de los sitios web mas buscados por los
colombianos; asi mismo la duracion promedio, en minutos, es de 8:47.

Este impacto no solamente se expresa en la cantidad de trafico que atrae la plataforma, sino
que su valorizacion tambien se ve afectada por el aumento de visualizaciones e interacciones;
para el 2019 se dio un incremento del 46% en su valor de marca, llevandola a una valoracion
de 37.900 millones de dolares (Brand Finance, 2019), mostrando cdémo esta serie de
plataformas se vuelven industrias que atraen la inversion de grandes capitales y asi mismo
generar un amplio volumen de ganancia. Hay que aclarar que este tipo de plataformas se sirven
no solo de sus versiones premium para operar financieramente, sino que en gran medida se
sostienen de la publicidad que es pautada mediante diferentes formas.

YouTube nace en el afio 2005 y es creada por tres empleados de PayPal,? con una funcion
democratizante de la informacion, en el afio 2006 Google compra esta plataforma por un precio
aproximadamente de 1.650 millones USD en acciones. Desde los inicios, YouTube cont6 con
un gran impacto social, convirtiéndose en los sitios mas visitados y populares de Internet; la
estrategia de negocio para lograr monetizar la cantidad de atencion creciente por parte de los
usuarios en YouTube que planteé Google es a través de la publicidad, y de la venta de datos
con informacion de los usuarios a grandes compariias. Al igual que otras plataformas digitales,
YouTube no nace con una clara estructura de negocio, sino que a medida que su nimero de
usuarios crece se ha definido cémo rentabilizar la plataforma; redes sociales como Facebook,
Instagram y en cierta medida Twitter, se financian de la publicidad en todas sus formas,
logrando asi atraer industrias, empresas y usuarios que busquen atraer la atencién para mostrar
Su marca o contenido.

2 Plataforma que se centra en los pagos en linea, desarrollando un sistema rapido y seguro para hacer compras
digitales (Paypal, 2020).



La diferencia fundamental entre estas redes sociales y YouTube, es la forma en que opera y
funciona todo el sistema de publicidad, cada una ha desarrollado sus propios formatos
publicitarios, YouTube es una plataforma que gana dinero a través del contenido que suben los
mismos usuarios y de la cantidad de atencion que produce un contenido, es decir la cantidad
de “Suscriptores” 3 y “Me gusta™. Para que los usuarios puedan monetizar en la plataforma,
nace entonces el programa de Socios de Youtube, (que no esta disponible en todos los paises)
en el cual deben subir un contenido que cumpla con los estandares y politicas de la empresa, y
ademas tener méas de 10.000 vistas en los videos. YouTube gana dinero a través del contenido
que producen los usuarios y de la informacién que brindan los suscriptores, mas sin embargo
es quién se encarga de todas las condiciones de la monetarizacién, siendo el algoritmo de
YouTube el determinante de esto.

Esto refleja que YouTube opera bajo una logica global, donde se tiene acceso a diferentes
contenidos de todas partes del mundo, es decir la nocion de espacio y territorio como necesaria
para la interaccion de las personas en este espacio virtual cambia. Como Ruiz, (2004) indica
estas redes virtuales funcionan en ldgicas desterritorizacion, desancladas de un espacio
geografico, pero no de un espacio simbdlico y subjetivo. Por ejemplo, en redes como Youtube
los usuarios crean su perfil y pueden construir su personalidad y un dialogo con otro anénimo
a partir del contenido que suben, creando toda una subjetividad especifica, todo esto entonces
por un lado puede influir en la construccion de identidad de los individuos, en especial de
aquellos que son consumidores de estas redes como los fans de los YouTubers.

De esta forma, lo que empezaria a generar un valor es la informacion y el conocimiento, como
indica Castells (2002) pero con la informacion (contenido) producido por los Youtubers, lo
realmente importante, en la ldgica capitalista, es la atencion que ellos logren captar del publico
para generar ganancias lucrativas a las empresas. La economia de la atencion, como lo indica
(Goldhaber, 1997), convierte a la atencion en el bien méas escaso pues existe un uso excesivo
de la produccion y generacion de la informacion y redes. Con estas nuevas formas monetizar
nacen también las figuras denominadas “YouTubers”, las cudles deben crear toda una
estrategia de negocio para lograr establecerse como un actor representativo en esta plataforma,
en donde esta misma estrategia le permite comenzar a pensar y construirse asi mismo como
una marca que le permita generar un vinculo fuerte con sus seguidores. Por lo cual es
importante revisar cual es el mensaje (valores, ideas, imagenes, sentimientos, emociones) que
transmiten a los usuarios y el rol que cumple el mismo dentro de la cadena de construccion del
YouTuber como una marca personal.

Esta serie de aspectos han sido analizados desde la academia, examinando cOmo estos espacios
digitales tienen la capacidad de captar la atencion del usuario y capitalizarla, pues se enfocan
en desarrollar nuevas formas de explotacién e hiperconsumo Dolcemascolo (2014), reflejando
asi los valores de una sociedad narcisista, que ha creado un negocio en torno a la exaltacion del
“Yo” (Serrano, 2013) (Marin y Morales, 2016) (Zukerfeld 2011). La estrategia de marketing

3 Es la audiencia principal de los youtubers, en tanto es el contenido que el usuario ha elegido ver, son los que
reaccionan primero al video cuando este es subido a la plataforma (Support Google, 2020).

4 Esta funcion visibiliza el agrado del usuario frente al material, pero ademas de esto refleja la posibilidad de que
el video sea reproducido mas veces, ya que esta funcion permite agrupar en listas de reproducciones, los videos a
los que el usuario le ha dado me gusta.



que tiene los YouTubers para posicionarse en el mercado es a traves del proceso de conversion
hacia una marca, logrando posicionarse y construir una comunidad en torno a su imagen y
personalidad (Marca) que estan muy en concordancia con las l6gicas y valores de un mercado
capitalista (Gonzalez, 2018) (Escobi 2010) (Fernandez 2018).

Estas comunidades que se forman a partir de estas figuras se establecen en una virtualidad
donde su relacion no estd determinada por un espacio geografico, un territorio preciso o
variables como clase o género, sino son comunidades que las juntan puntos en comun,
proyectos, en este caso el gusto por un determinado Youtuber. A pesar de que las comunidades
que se desarrollan a través de los Youtubers sean mas estéticas que éticas estas han logrado
mantener el éxito de creadores de contenido como como Ami Rodriguez que cuenta con
1.959.922 de reproducciones (sumando la totalidad de sus videos) y se ubica en el octavo lugar
del ranking YouTube Colombia, Calle y Poché (Daniela Calle y Maria José Garzon) que suma
mas de 7.388.000.000 de visualizaciones y ocupa el décimo cuarto lugar en el ranking; cabe
aclarar que dentro de este ranking se combinan canales de artistas, compafiias, empresas
televisivas y todo tipo de contenido (Social Media, 2020).

Estas cifras de reproduccion son altas si se comparan con el canal mas visto en Colombia que
es el de J Balvin y cuenta con visitas que acumulan el 15.237.871.942 de reproducciones,
aungue es casi el doble, se debe tener en cuenta que una cancién se reproduce mas de un vez
solo para escucharla, ademas de que el contenido es producido por compafiias que pertenecen
a las grandes industrias del entretenimiento. Y si lo comparamos con el Youtuber mas famoso
actualmente PewDiePie que cuenta con 25.976.334.927 visualizaciones en total, teniendo en
cuenta que lleva mas tiempo en YouTube que los canales que vamos analizar (Ami Rodriguez
y Calle y Poché).

La nocion del contenido que estas figuras producen en este espacio es lo que se denomina
“contenido genérico”, este designa que los videos no estan enfocados a una tematica en
especifica, sino que su estrategia directa es crear una diversidad de contenido que puede ir
desde retos, story times, tutoriales, entre otras, lo que les asegura que pueden tener visitas o
reproducciones, ya que normalmente se cifien a las tendencias que se manejan en la plataforma.
Al ser un contenido genérico y no especifico, los Youtubers construyen su representatividad
en internet a través de su propia imagen, de la ropa que usan, de las marcas que recomiendan o
no, del lenguaje que utilizan, de la forma en como editan sus videos, de lo que opinan - 0 no -
frente a diferentes temas.

Esta imagen que se construye de los YouTubers no solo se nutre de esta misma plataforma,
también la interaccion dentro de otras redes sociales le permite a este actor mostrarse por medio
de otros formatos y asi mismo diversificar sus fuentes de ingreso, por ello resulta interesante
indagar el proceso de construccion del YouTuber como una figura que se crea en una constante
interaccidn, entre sus fans y espectadores, plataformas (YouTube) e industrias. Lo curioso es
que solo algunos pueden verse beneficiados de la monetarizacion y valorizacién de estas
paginas, aunque son todos los que construyen (aunque en diferente rango) y mantienen el
funcionamiento de estos espacios virtuales, generando un negocio que posee Sus propias
l6gicas y estrategias, que se adaptan a un mercado propio. Con base en lo anterior, esta
investigacion se pregunta:

¢Cdmo se construye la marca personal de los Youtubers Ami Rodriguez, Calle y Poché a través
de las interacciones en plataformas virtuales dentro del mercado la informacion y la atencién?



Objetivo general

Analizar la construccion de marcas personales de los Youtubers Ami Rodriguez, Calle y Poché
a través de las interacciones en plataformas virtuales dentro del mercado la informacién y la
atencion

Objetivos especificos

e Caracterizar los diferentes actores que operan en la construccién de la marca personal
de los creadores de contenido Ami Rodriguez, Calle y Poché.

e Identificar las interacciones entre los diferentes actores que conforman la marca
personal

e Relacionar la construccion de la marca personal dentro de las I6gicas del mercado de la
informacién y la atencion
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4. Justificacion

Los “YouTubers” o creadores de contenido son un fenémeno social actual que ha venido
tomando fuerza desde mediados del 2009, afio en el que se comienza a registrar los primeros
videos relacionados con este tipo de contenido virtual (Antolin, 2012). Estos creadores de
contenido han logrado a lo largo de los afios constituir una comunidad alrededor de su figura
digital, logrando monetizar y posicionarse globalmente por medio de la economia de la
atencion; construyendo una marca personal que interactda con los espectadores, la industria y
la propia plataforma.

Por ello, desde las ciencias sociales se debe examinar los mdltiples fendmenos que se
desprenden de estas dinamicas que tienen influencia en toda la poblacién mundial,
demostrando asi un campo de analisis amplio en el que la sociologia puede entrar a dar grandes
aportes para su comprension y analisis critico, donde se cuestiona la forma en que estas
plataformas operan dentro de una légica comercial que generan gran incidencia en la forma en
que se construyen las relaciones sociales en la actualidad.

Asi mismo resulta importante para la sociologia abordar estos nuevos espacios que se
entremezclan entre lo intangible y lo tangible, logrando forjar nuevos lugares de interaccion
social con nuevas estructuras y canales que producen la aparicion de nuevos emisores que
tienen gran influencia en ciertos grupos poblacionales, provocando interrogantes como: (Qué
responsabilidad tienen estas figuras en la reproduccion de ciertos valores e informacion? ¢Cual
es el rol de los seguidores y la plataforma en la estructuracion de la marca personal? ;Cémo se
crea la imagen de marca personal?

Esta monografia tiene la intencidn de aportar al estudio de la sociologia de la tecnologia, en
tanto que busca establecer de qué forma estos desarrollos impactan en ciertos grupos
poblacionales (Latour, 2008; Tabares, 2014; Aibar, s.f), abordando casos de analisis puntuales
que permiten comprender de mejor manera como se desarrollan estas figuras al interior de
plataformas como YouTube, indagando sobre la construccion del Youtuber como una marca
personal, donde depende del mensaje que transmite y como se venda - fendmenos a examinar-
para su éxito.

11



5. Revisién bibliogréafica
5.1 Espacio virtual:

Como se mencionaba anteriormente, son varias las &reas del conocimiento que han estudiado
las transformaciones que se producen en la sociedad con la entrada de las nuevas tecnologias.
Se ha sostenido que las nociones de las ciencias sociales son “metaforicas y pretenden
representar algo nuevo que estd emergiendo en nuestra realidad cotidiana, un tipo de cambio
que nos afecta en nuestro dia a dia”. (Tirado y Galves, 2002, p.g 15). En especial en las ciencias
sociales como la sociologia, se indaga en la configuracion en las nuevas formas de interaccion
social y la influencia -0 no- en la organizacion social y la cultura, desde perspectivas como el
interaccionismo simbdlico.

Los procesos de globalizacion y los modos de capitalismo supranacional caracteristicos de este
periodo histérico han traido consigo la creacion de nuevos paisajes en los que se entremezcla
lo real y lo artificial. Estos nuevos paisajes no son ajenos al ser humano, su capacidad de crear
mundos imaginarios o ficticios siempre ha estado instaurada en su psiquis, pero estos nuevos
espacios creados por algoritmos y redes infinitas que transportan informacion, dan como
resultado espacios de multiples mundos virtuales, que erosionan la experiencia que el sujeto
construye con la realidad (Zaleski, 2018).

Desde esta perspectiva muchos autores han comenzado a indagar como estos espacios
mediados por la computadora configuran nuevas formas y canales de interaccion entre sujetos;
el ciberespacio como concepto describe la capacidad que tiene el individuo de habitar
diferentes entornos y de estar conectado con otros sujetos que no estan presentes en su entorno
inmediato (Barbatsis, 1999). Zaleski (2018) sugiere que si bien estos entornos ofrecen la
ilusion de poder habitar varios espacios y que los mismos son de facil acceso, en verdad ofrecen
opciones limitadas y que: “Our choices, although widened by the fact that we participate in
alternative or parallel worlds, are in fact limited” (Zaleski, 2018 p.g 6 ). Indicando que, si bien
estos generan espacios 0 escenarios alternativos, estos no necesariamente solucionan los
problemas sociales, politicos o econdmicos, sino que en ocasiones los complementan y los
amplian (Pérez, 2013).

Otros autores enfatizan que, si hay una diversidad de espacios al interior de la virtualidad y que
por ello se desarrolla una libertad de movimiento dentro de estas redes, por lo que el nivel de
sentido y las experiencias del usuario van a depender del sitio que este visite, es decir, el correo
electronico no genera el mismo nivel de sentido que el ser parte de un grupo en una red social.
Por ello se establece que al igual que otros medios de comunicacién el CMC (Comunicacion
Mediada por la Computacion) conforma procesos como el de receptor, emisor y canal, pero su
forma figurativa se ve transformada, las herramientas que se han desarrollado gracias a los
alcances de la programacién hacen posible que por ejemplo los estilos linguisticos sean
desarrollados por los propios usuarios y por las comunidades virtuales que estos puedan crear,
son las comunidades las que generan los limites y los servidores los propdsitos (Blanchard,
2004) (Jacobson, 1999).

De igual forma otros autores se centran mas en la nocién de espacio, en el cual indican que, si
bien estos lugares se caracterizan por no ser fisicos, ya que el espacio se define como “a
concrete, physical, three-dimensional reality created by forms that can be touched and have a
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clearly defined mass” (Barbatsis, s.p). El ciberespacio se desarrolla como un entorno con sus
propias coordenadas en el que es fundamental el uso de una maquina para generar sus propios
procesos sisteméaticos que crean una realidad que existe en el hiperespacio, formando asi
relaciones que no estan localizadas en un tiempo y espacio definido (Blanco, 2002).

El ciberespacio se desarrolla como un lugar artificial con abundantes redes socio-técnicas,
cyborgs y comunidades virtuales, que tiene una estructura totalmente abstracta en donde su
representacion va a depender de su programacion y su creacion; pero que incluso al tratarse de
un mundo paralelo este mismo se desarrolla a la par de la vida pablica y privada del individuo,
es por ello que comienza a ser percibido como un espacio social; en donde el sujeto posee
multiples herramientas para establecer relaciones en un plano de la idealizacion y el misterio,
en donde es muy comun: “El desarrollo de relaciones multiples y efimeras, profundas y
articuladas” (Balardini, p.g 103). Este mismo autor profundiza en la nocidon de que en sectores
poblacionales como los adolescentes, este es un espacio privilegiado para la construccion de la
identidad, ya que permite explorar y experimentar acorde a las necesidades e intereses de los
usuarios. Ademas, la flexibilidad y la libertad de interactuar, de entrar y salir facilmente de los
grupos, crean una modalidad de encuentro diferente a la presencial (Balardini, 2000)

Esto se debe a que lared y la tecnologia ya no son de uso exclusivo de las industrias mediéticas,
lo que provee a estos espacios de una amplia variedad de comunicadores, el cual fomenta el
intercambio social y conforma grupos que rednen las suficientes experiencias sociales
compartidas (Pérez, 2013) (Blanchard, 2004). Estos espacios creados por la red posibilitan
nuevas formas de comunicarnos socialmente, se empiezan a mover otro tipo de simbolos e
imagenes significativas, que no juegan en la interaccion “tradicional”, “Lo que sucede es que
es un espacio muy diferente del geografico. Aparecen espacios simbdlicos que si determinan
la forma de la interaccion” (Tirado y Galves, p.g 22, 2002). Los espacios virtuales poseen una
variedad de caracteristicas que incluyen: un minimo nivel de interactividad, de membresia
sostenida y un espacio publico virtual comdn, permitiendo asi la existencia de comunidades
virtuales que no se comunican cara a cara, sino que establecen una comunicacion de tipo mas
interactiva (Quentin 1997). Estas nuevas formas de interaccion social - imagenes, narrativas,
discursos- refuerzan e imponen nuevos significados de momentos vividos entre las personas
(Riascos & Sosa 2017).

Autores como Tirado y Galves (2002) proponen que en las comunidades virtuales se generan
nuevos tipos de interaccion social, modificando las “tradicionales”, rompiendo la relacion
espacio-tiempo, es decir no es necesario coincidir ni geografica o temporalmente, para
establecer una relacion significativa. Aunque estas redes sean inestables y efimeras, “Creemos
que las comunidades virtuales, son formas verdaderamente nuevas de relacion que tienen la
peculiaridad de definirse a partir de la tecnologia” (Tirado y Galves, s.p, 2002). Aunque
recalcan factores cotidianos de modificaciones en un sentido mas individualista, también,
sobreponen elementos méas a nivel social. Los autores indican que los elementos técnicos
tendrian la misma importancia que los humanos — como en las prétesis-, donde se perderia el
privilegio impuesto del “ser humano”, ya que se empiezan a convertir en elementos
indispensables para la interaccion social.

Estas nuevas formas de sociabilidad virtual, son examinadas desde posturas que indican: “El
Internet es un caso claro de estructura social emergente, expresion y vehiculo de una nueva
dimension de la sociabilidad humana” (Navarro, 2004 p.g 34). Estos escenarios virtuales
configuran un nuevo espacio social diferente al que conocemos, pues hasta los objetos pueden
estar en la red, funcionando como un mediador propio de la interaccién -como la escritura o el
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dinero-. Por otro lado, al ser una red global, se forman miles comunidades virtuales
heterogéneas y diferentes; pero, lo que consumimos y no, lo que compramos o no, etc; estara
mediado por los mismos softwares (Navarro, 2004)(Galvéz, 2005)(Bustamante, 2017). Es decir,
existe una interaccion mediada, intencional e indirecta, que al final sélo mantiene las logicas
del sistema, reveldndose como algo més que un medio y un factor de comunicacién: se nos
muestra como medio y factor directo de organizacion de la vida social. (Navarro, 2004).

De igual forma, aunque pareciera que este espacio transcurre en una realidad independiente a
la que lleva el individuo diariamente, esta serie de lugares artificiales no son totalmente
virtuales en la medida en que son controlados en tiempo real y fluye en la vida de los usuarios.
No solamente la comunicacion mediada por la computadora interviene en la mayoria de las
interacciones que llevan a diario las personas, sino que diversos aparatos electrénicos permiten
que estas plataformas virtuales puedan estar presentes en la cotidianidad de los seres humanos
(Guzman, 2015).

Aunque el ciberespacio es creado a partir del intercambio con sistemas electronicos, esta serie
de dindmicas producen una cuestién fundamental en donde se podria indicar si estas en verdad
establecen una realidad o si al ser lugares producidos no conforman una realidad en si. Pero
esta misma cuestion puede llevar a indagar si es la misma percepcién humana la que le da valor
a la realidad y mas si este entorno mediado por narrativas e imagenes que son producidas por
el hombre, hacen que este sea real (Carvajal, 2016).

Ademas que estos escenarios virtuales se han convertido en un aspecto esencial para el
desarrollo de su vida social, donde se sostiene que la tecnologia abre nuevos espacios de
sociabilidad humana. Ya que genera nuevas formas de interaccion, donde existe la posibilidad
de que las relaciones que se establecen sean practicamente infinitas, ya que las bases de datos
no tienen un limite en la capacidad de memoria de los mensajes, comentarios, imagenes,
informacion, desde estos factores donde se construyen nuevos significados en la interaccion.
En esta linea, se desarrollan otras relaciones horizontales como los influencers, donde su figura
termina siendo una exaltacion del yo, pero ademas un ente colaborativo para las marcas, pues
estos recomiendan a sus seguidores diferentes tipos de productos, donde mayoritariamente
existe una transaccion economica por las recomendaciones.

Si bien, como se ha mencionado, las relaciones que se pueden establecer en internet son
infinitas a nivel de memoria, ya que como indican Sefian, Roman, Zapatero, (2016) puede llegar
a tener hasta 150 el nimero de contactos con los que es posible mantener relaciones
significativas, lo cual seria imposible de mantener en un espacio geografico. Ademas, la idea
del “desconocido” pasa a modificarse en la red, pues no se relaciona con el hecho de haber
tenido algun tipo de relacion con la persona. Siendo el receptor es capaz de involucrarse en
relaciones no reciprocas con otro ausente, donde periodistas, actores, influencers, terminan
siendo parte de su vida cotidiana, llevandolos a sentir cercanos como figuras de amigos,
miembros de su vida, referentes importantes, asi no tenga una interaccion cara-cara.

Esta construccion de objetos virtuales, encierra o0 abarca una amplitud de complejidades y
aristas, demostrando asi que este espacio difiere a un lugar fisico pero que esta interaccidn entre
el humano vy las plataformas, son espacios esenciales para la construccién no solo del sujeto
sino de las relaciones sociales que este logra establecer. Aunque esta plataforma es diferente a
otras en cuanto a que no es propiamente una red social si se conforma como un espacio en
donde los sujetos pueden compartir experiencias, conocimiento y demas aspectos que
conforman su realidad cotidiana.
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5.2 Los YouTubers

Los YouTubers como figuras representativas de esta plataforma, surgen precisamente de estos
espacios virtuales, en la medida en que estos canales de comunicacion permiten establecer un
publico interesado en el consumo de cierto contenido en especifico, en la cual estas figuras no
solo se convierten en objetos de consumo sino como microcelebridades tienen la capacidad
para trastocar las expectativas de vida y la configuracion de valores de los usuarios (Deller &
Murphy, 2020). En la medida de que este fendmeno social ha surgido de la mano de esta
plataforma-la cual se establece como una de las mas grandes de Internet-hace que millones de
personas sigan, conozcan e interactten no solo con el contenido en si sino con los productores
del mismo, generando asi en cierto sentido comunidades virtuales, que comparten e interacttan
por medio de estos espacios virtuales.

Howard (citado por Caceres, 2017, p.g 19) se refiere a este tipo de relaciones como “multitudes
inteligentes, capaces de actuar conjuntamente de manera eficaz sin conocerse”. Estas
agrupaciones se caracterizan por construir conjuntamente nuevos significados y sentidos de
comunidad en una sociedad individualista. Como hemos visto los multiples estudios muestran
la existencia de una sociabilidad virtual, donde se establece un cambio en la interaccién, no
solo cotidiana sino también social, la existencia y construccion de nuevos significados y
patrones que marcan los nuevos tipos de interaccion, y el cambio en la relacion espacio-tiempo
en formas de interaccion social emergentes.

Zuiiiga (2019) establece que lo clave de este tipo de estudios es centrarse no solo en el
YouTuber sino en la creacion de su contenido y el impacto que este tiene en ciertos grupos
poblacionales, como campo de analisis sociologico; se indaga en la configuracion en las nuevas
formas de interaccion social y la influencia -0 no- en la organizacion social y la cultura, desde
perspectivas como el interaccionismo simbdlico, donde la mayor complejidad investigativa va
a ser estudiar las emociones y relaciones producidas por los videos en linea (Chatterje-Doody
& Crilley, 2019).

Esto se da en la medida en que estas plataformas estan dirigidas a la conexion con diferentes
personas, recalca y pone practica los valores de la modernidad, generando una exaltacion del
“Y0O”, ademas de la posibilidad de construir y mostrar lo que deseo que otras personas vean
de mi, (Serrano, 2013), (Marin y Morales, 2016). Es por ello que YouTube como plataforma
que reproduce el arquetipo de sociedad del espectaculo “incita a la auto-produccion del yo
donde el espectaculo eres ti mismo, “el usuario como “productor” y “editor” de textos de “si
mismo”, “de los otros” y “de lo otro” (Bafuelos, 2009, p.g 13), donde se las posibilidades de
ser productor y consumidor tienen limites difusos.

Ademas, que estas narrativas, muy en concordancia con lo expresado en parrafos anteriores,
aparentemente esta plataforma no tienen mayores requerimientos para acceder a esta,
brindando asi una sensacién de libertad en cuanto a que esta produccién y puesta en circulacion
del yo no requiere de una transaccién monetaria, pero el contenido si puede ser restringido por
las politicas de YouTube, es decir, se puede subir contenido siempre y cuando no incumpla con
la l6gica de mercado, los lineamientos y los planes de negocio que tienen YouTube como
compaiiia (Bafiuelos, 2009). Aunque resulta complejo hacerle seguimiento a millones de videos
que son subidos a la plataforma a diario, el desarrollo tecnoldgico ha permitido que estos
espacios cuenten multiples herramientas de programacion que crean algoritmos que identifican
uso inadecuado del lenguaje, tematicas sensibles y violacidn a los derechos de autor (Salminen
& Hopf, 2020).
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Sin embargo, aunque esta plataforma contiene un lineamiento muy predefinido sobre qué
contenido o no se puede compartir en este espacio; videos como vocaciones, identidad sexual,
gustos, son tematicas que son ampliamente compartidas al interior de la plataforma y en tanto
a ello tienen gran injerencia en fracciones poblacionales que estan en proceso de construir su
identidad, como los son los adolescentes y jovenes. Boubaker (2018) ahonda en esta nocién,
indicando la importancia que tienen los YouTubers en la construccion de la identidad en los
jovenes que son consumidores de este tipo de contenido, mostrando que por medio de
comentarios estos expresan inquietudes, comparten experiencias personales, dan apoyo y
demuestran simpatia. Ademas que los usuarios a pesar de no conocer directamente a estas
figuras, si establecen con ellas un grado de confianza muy alto, otorgandole la posibilidad de
que estos conozcan sus experiencias personales y sus opiniones, pero hay que aclarar que esta
relacion no solamente se da en una sola direccion sino que ambos por medio de las herramientas
que ofrece la plataforma, puede conocer los gustos y de forma méas general a su publico; y los
consumidores de este contenido también acceden a otros videos que los acerca mas a estas
figuras.

Otros autores también examinan no solo el alcance que tiene la plataforma en la construccion
de subjetividades sino su influencia en aspectos mas generales, indicando que este tipo de
plataformas puede traspasar la barrera del entretenimiento, logrando formar un espacio de
denuncia y justicia social, sobre todo para poblaciones que histéricamente han sido vulneradas,
evidenciando su capacidad para también generar contenido que despierte la reflexion politica
y social de sus consumidores (Walthour, 2020). Asi mismo esta plataforma posibilita formas
de expresion discursiva y artistica de sectores que también son vulnerables y que observan en
este espacio un lugar para compartir su identidad, como es el caso de la mdsica rap marroqui,
en la cual los discursos que surgen desde la produccién y puesta en circulacion de la musica
rap y hasta el consumo aportan a la creacion y formacion de identidad entre los jovenes
marroquies (Schwarz & Richey, 2019).

5.3 Economia de la atencién y sociedad de la Informacion

Otro panorama que muestran algunas investigaciones, es tomar esta plataforma desde una
perspectiva que maneja logicas muy lucrativas, no solo para la plataforma sino para los
generadores de contenido como lo son los YouTubers. Por ejemplo, en el contenido que
generan algunos menores de edad al interior de este espacio virtual se muestra que los canales
que estos tienen se manejan mas bajo logicas publicitarias que la de la proteccién del nifio/nifia
y el rol de los padres ya no se centra en la proteccion del mismo sino en la sobreexposicion del
menor, enmarcandose mas como un negocio publicitario sin una normatividad clara,
representando un mundo irreal que incita al consumo masivo (Lopez & Olmedo, 2019). Pero
esta nocion de este espacio como un lugar lucrativo no solo es de conocimiento por los
YouTubers sino que también la audiencia muestra tener conocimiento de las légicas que
emplea la plataforma para producir capital, conocen el uso de la publicidad y lo lucrativo que
puede ser generar contenido. Moreno (2019), explora la representacion y el impacto que tienen
en los jovenes YouTube, cuestionando que si bien algunos tienen el deseo de ser YouTubers
estos aseguran gue son conscientes de que no es un trabajo real, pero que fue algo que sofiaron.

Estas nuevas nociones de YouTube como un espacio lucrativo han despertado el interés de
espacios académicos, pues cuando se configura las formas de interaccion, también se pone en
marcha nuevas formas de hacer dinero en un capitalismo globalizado. Estos nuevos modos de
produccién convierten a la mente humana como una fuerza productiva directa. Esta etapa ha
sido nombrada y analizada por distintos autores como Capitalismo Cognitivo o Informacional
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(Boutang, 2004; Rullani, 2004; Castells; 2008[1997]). Planteando que la informacion se
convierte en un bien importante, al igual que la mente humana para el desarrollo tecnoldgico.

Sin embargo, hay autores, que desde estas teorias han estudiado el fendmeno de YouTube y
sus logicas capitalistas implicitas en esta plataforma. Entre esos el estudio de Dolceméascolo
(2014), que analiza las formas de explotacion que existen en YouTube, y como su mito de una
plataforma “democratizante” y la idea de un negocio “innovador” resulta en términos practicos
no tan reales.

La funcion de YouTube es crear un algoritmo, los usuarios son los encargados de subir
contenido a estas plataformas. Estos ultimos se convierten en bienes, pues los que cumplan
con las politicas correspondientes de YouTube, entre ellas el superar una cierta cantidad de
visitas y seguidores, son los Unicos que podran ser monetizados en esta plataforma, porque son
en estos videos donde las grandes marcas publicitarias invertir su dinero, sin importar el
contenido que se produzca, lo relevante es que el video y quién lo protagoniza cuente con una
atencion que se mantiene en un publico especifico. “Lo que cobra una relevancia determinante
en la presente etapa del capitalismo es la atencidon que ese bien pueda captar” (Zukerfeld, 2011).

Dolcemascolo (2014), habla de una especie de explotacion pues, la principal fuente de generar
dinero de la plataforma es a través de anuncios publicitarios de grandes marcas, donde el
creador de contenido se queda con un ingreso del 55%, el resto lo captura YouTube. Y si bien
en términos de porcentaje esto puede resultar tentador, en términos absolutos el ingreso por
publicidad es minimo (Dolcemaéscolo, 2016); estas condiciones son configuradas en todos los
paises, demostrando que en Suramérica se obtiene una remuneracion menor. En este sentido,
los que generan mayor ganancia lucrativa a la plataforma YouTube y las grandes empresas
son: a la primera con la publicidad y la venta de datos a grandes empresas, y las segundas con
publicidad y bases de datos que facilmente bajo un andlisis de big data pueden capturar a su
publico objetivo para influir en sus decisiones de compra. Mientras que las condiciones
laborales de los creadores de contenido dependera del cambio de un algoritmo, convirtiéndolo
en un trabajo informal. Siendo esto una economia, que mueve sus flujos de dinero a traves de
la atencion.

Frente a este panorama de la relacion entre marca-creador de contenido, autores como (Escobi,
2010) han indagado sobre la estrategia que se aplica para que esta relacion sea exitosa y bien
recibida por el publico. El estudio concluye que para generar atencion en sus videos el creador
de contenido debe reflejar en la publicidad valores de la marca y que estos deben consumir y
asemejarse a los que él ha proclamado y construido en su imagen, pues son las razones por los
que los siguen los usuarios, y por ende si concuerdan la probabilidad de que el espectador sienta
interés por la misma es mayor.

El bien entonces que empieza a primar es la circulacion de la informacion y la atencion de la
misma, pero mas que la atencion per-se es la manera de mantenerla, pues es la Unica forma de
monetizar realmente en la plataforma. Muchos autores han cuestionado la forma como es
posible mantener la informacién de la modernidad cuando entre sus caracteristicas esta la
inestabilidad y los vinculos liquidos (Bauman,2000). Entre estas indagatorias Benjamin, citado
en Idarraga (2009) ha planteado que se vuelve un consumo de masas individualizado y
especializado para cada poblacion, ademas polarizado por las posibilidades de acceso, ancho
de banda y perspicacia para dar con los contenidos deseados.
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Wu y Huberman (2009) Llegan a la conclusion de un estudio que la mayoria de los videos
subidos que tiene un gran éxito en un principio, no garantiza la permanencia del éxito y la
atencion en el tiempo con los otros videos. La mayoria de usuarios que han logrado un impacto
en su primer video ya luego no logran mantener la misma popularidad. Por lo que, sostienen
que la calidad y perfeccionamiento de la produccion pocas veces influyen, pero no de manera
decisiva en la captura de la atencion de los consumidores.

Como hemos visto la economia de la atencion y de la informacién, entonces se vuelven
cruciales en el éxito de los YouTubers y él la logica del capitalismo moderno, sin embargo
aunque se ha indagado en este tema, no lo suficiente en América Latina y teniendo en cuenta
las estructuras objetivas de YouTube como su forma organizacional y comparado con la
opinion de los Fans en los comentarios.

5.4 Marca personal

Los estudios que se enfocan en la marca personal, apuntan a que es el sujeto mismo con sus
expresiones, imagen, personalidad y caracteristicas fisicas, las que construyen una reputacion,
la cual necesariamente tiene la intencion de transmitir ciertos valores e identidades
predeterminadas. Esta estrategia publicitaria tiene una funcion especifica de establecer al
interior de la marca una linea especifica de accion, la cual permite construir su imagen y
concepto de la mano del consumidor (Gonzalez, 2018). Su estrategia se basa en el hecho de
que la marca ya no es de uso exclusivo de las empresas privadas sino que hoy en dia el todo es
susceptible a ser marca (Fenandez, 2018).

La literatura describe que el “personal branding” es acogido dentro del marketing como una
estrategia de mercado que crea un mensaje claro con una vision que dote sentido lo que se
quiere transmitir “la marca supone un medio de transmision de valores e identidad, no sélo a
través de un aspecto formal sino fundamentalmente trasladando un valor de identificacion,
posicionamiento e imagen” (Fernandez, 2018, p.g 15). Y dado a que se concentran en la
subjetividad del consumidor, esta se desarrolla en publicos pequefios mas que masivos, por ello
buscan evolucionar con su consumidor respondiendo al desarrollo de la persona (Brown, 2010).

Por ello varios estudios se enfocan en la comprensidn de la marca personal en figuras concretas,
ya que este proceso va ligado a la construccion de la personalidad, imagen y publico que el
sujeto mismo establece. Y en tanto a esto son miles de individuos que tienen la capacidad de
transmitir determinadas cualidades que resultan atractivas para las industrias, o que
simplemente les permite establecerse en una posicidn favorable para la comunicacion de ideas
0 conceptos, su alcance, conexion con su publico y su manejo de identidad les proporciona
elementos para convertirse en receptores y emisores de comunidades enteras (Palos, 2018).

Estas figuras capaces de hacer de si mismos conceptos corporativos que se insertan en mundo
lo suficientemente globalizado, llegan a ser capaces de generar impacto en multiples sectores
poblacionales. Por ello estas personalidades que se construyen dentro de la virtualidad, tiene
mucha relevancia a la hora de examinar la nocién de marca personal; gracias al uso de, por
ejemplo, las redes sociales, los mismos usuarios logran convertirse en un altavoz o canalizador
de las marcas (Fernandez, 2018). El Internet permite establecerse como un canal para expresar,
promesas Yy expectativas, que permiten construir identidades digitales que generan un tipo de
reputacion no controlada gracias a la transmision de ciertas cualidades o valores (Gonzalez.
2018) (Folgado, 2018).
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Si bien cada persona genera su marca personal por las actividades, relaciones, acciones y demas
intervenciones que afecten el concepto que se hace el otro del “yo”, los YouTubers o creadores
de contenido son figuras que en los ultimos afios han sido abordadas desde estas perspectivas
en tanto a que estos son capaces de comunicar a ciertos nichos poblacionales cualidades y
valores que sus seguidores admiran o se ajustan a sus personalidades. Dado a ello estos han
logrado construir una comunidad en torno a su imagen y personalidad, construyendo un
mercado que se alinea a su personalidad (Gonzélez, 2018).

La literatura respecto a estos creadores de contenido, establece que hay toda una produccion
para lograr establecer una marca personal en tanto a que necesitan alinear su identidad con la
imagen que crean en Internet, teniendo asi que establecer una total coherencia entre sus
publicaciones en redes y su proyeccién como marca (es decir que maneja un concepto y una
imagen clara). Es literalmente construirse a partir de percepciones y sentimientos de su
audiencia, estos elementos son claves para poder construir una comunidad solida que le
permita establecerse como una fuente de valores y percepciones en sus consumidores.

Esto se da en la medida en que el mercado se basa en el conocimiento del consumidor y sus
respuestas hacia el producto, el Brand Management aunque no es un término definitivo, disefia
modelos de estrategia de marca que integran al consumidor (Fernandez, 2013) (Cortézar,
2018). Y en concordancia con ello el influencer que en verdad busca permanecer dentro del
medio, tiene que definir un publico especifico, en donde sus caracteristicas (identificadas como
posibles fortalezas) son lo suficientemente fuertes y convincentes que tienen la capacidad de
convertirse en un agente transmisor de una imagen global que se pueda asociar a los objetivos
del mercado (Gonzéalez, 2018).

Se tienen que establecer objetivos en términos de reputacion en tanto a que “tu marca personal
es tu cara publica. Es la via para que el interior emerja. Influye directamente en tu reputacion,
que es lo que los demas piensan y dicen de ti a tus espaldas” (Brown, 2010, 26). Y precisamente
esta cara publica es la que permite ser recordada, se adapta a las formas de indexar el cerebro,
no solo permite construirse como un recuerdo para el consumidor sino que también afecta en
su forma de percibir y construir conocimiento. Crea orientaciones, lenguajes similares que les
permiten conectar mas con su publico, ofreciendole su imagen como un proyecto, una
propuesta de valor diferenciada (Gonzalez, 2018).

6. Marco tedrico

6.1 Sociedad de la informacion: economia de la atencién y el conocimiento

A partir de la revolucién industrial, la creacion de la maquina de vapor, la invencion del
ferrocarril en Estados Unidos, la era del acero y la electricidad, entre otros sucesos, se empieza
a generar un cambio histérico en el desarrollo de las fuerzas productivas del capitalismo y en
la organizacion de estas, pues se reemplaza los obreros por maquinas, poniendo por encima
valores como la calidad del trabajo por la cantidad; influyendo asi no solo en la organizacion
social de la produccion, sino en el consumo mismo de los bienes materiales (Rivera, 2005). En
este sentido surgieron grandes cambios estructurales y sociales, se establecido un modelo de
produccién industrial basado en el mercado, en el que por un periodo de tiempo se logrd
estabilizar la produccion y el consumo de los bienes materiales; este modelo productivo se
acogio bajo el término del fordismo, que aungue describe un sin nimero de procesos, dos
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aspectos claves para el analisis, son la produccion en cadena de mercancias y el consumo
masivo de estos bienes (Goldhaber, 1997).

Desde la década de los setenta el sistema capitalista mundial genera un conjunto de profundas
transformaciones no solo porque el modelo productivo entro en crisis en conjunto con el estado
del bienestar, sino que se comienza a introducir todo un proceso de reajuste del modelo de
produccion de capital, agregando nuevos agentes y logicas en el mercado capitalista. Esta serie
de cambios estructurales fueron examinados desde términos como sociedad postindustrial
(Touraine, 1969), era de la informacién (Castells, 2001), trabajo inmaterial (Lazzarato & Negri,
1993), economia de la atencion (Goldhaber, 1997), segunda modernidad (Beck, 1998), entre
otros.

Aungue muchos autores examinan dindmicas puntuales de estos procesos de transformacion,
si se puede indicar que en su totalidad apuntan a que los modos de produccion y consumo se
van a establecer bajo un modelo global, en donde el eje central no va a estar dado por la
produccion industrial, sino por la creacion de servicios que ya no se manejan bajo l6gicas como
la produccidn en masa. Se centra mas en la generacion de experiencias y productos que apuntan
al lado subjetivo del ser humano, o lo que llama Lazzarato & Negri, una produccion inmaterial
guiada hacia la cultura y la informacion (1993). Otro punto importante que recalcar es también
la transformacion que sufre el obrero dentro de un mundo globalizado, este no solo se ve
precarizado-nocion en la que no vamos ahondar-, sino que su forma de producir valor ya no va
a estar dada por su capacidad técnica sino por una cuestion mas trascendental su capacidad
intelectual.

El Capitalismo informacional o cognitivo, que se orienta la acumulacion de conocimiento y
grados mas altos de complejidad, donde lo que va a importar no es la productividad como en
el capitalismo industrial sino la rentabilidad que el bien genere. El conocimiento se introduce
dentro del circuito global de produccion en el sentido de que obrero mismo ya no esta
individualmente produciendo una misma pieza a lo largo de su vida, sino que este se encuentra
dentro de una cooperacién social de produccion donde se crea la necesidad y se comunica la
misma. Un ejemplo de esto son, las grandes empresas globales, como Amazon, Netflix o
Google, estas no se centran en la produccion de bienes tangibles tal y como se esta
acostumbrado, sino que su modelo de produccién se basa en la creacion, produccion y
circulacion de contenido e informacion, lo que Goldhaber (1997) llama la economia de la
atencion, se trata de un modelo de negocio en el que tener la atencion de los usuarios los ponen
en un lugar privilegiado (nocion que se desarrollara con mayor profundidad).

El conocimiento es empleado para crear bienes y servicios complejos que a su vez generen
mas conocimiento e informacion (Castells, 2001), es decir, el conocimiento en la modernidad
se convierte en una necesidad para el sistema productivo, ya que es capaz, por ejemplo, de
desarrollar formulas algoritmicas complejas para sistemas de software que almacenan vy
producen mas informacién que se introducen dentro del ciclo de produccion de capital. La
economia del conocimiento como una transformacién o reestructuracion de los procesos de
acumulacion capitalista introduce por primera vez al cerebro y su capacidad de procesar
informacion y producir conocimiento, la posibilidad de convertirse directamente en mano de
obra.
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La sociedad de la informacidn que designa todo un enfoque, pues se refiere a un cambio en las
estructuras industriales, por ende, en las relaciones sociales y la forma de organizarnos
socialmente, como parte del proceso de reestructuracion de la produccion capitalista, la
circulacion de la informacion y el conocimiento, se convierten en nuevas formas de producir
capital. “Lo que es especifico del modo de desarrollo informacional es la accion del
conocimiento sobre si mismo como principal fuente de productividad” (Castells, 1997, pag 24)

El término informacional indica el atributo de una forma especifica de organizacion
social en la que la generacion, el procesamiento y la transmisién de la informacion se
convierten en las fuentes fundamentales de productividad y poder, debido a las nuevas
condiciones tecnoldgicas que surgen en este periodo histérico. (Castells, 1997, p4g 56)

El conocimiento en esta etapa del capitalismo se convierte entonces en la principal fuente de
productividad, por primera vez en la historia, la mente humana es una fuerza productiva directa,
no s6lo un elemento decisivo del sistema de produccién (Castells, 1997). El conocimiento que
nos enfrentamos, permite después de estar constituido multiplicarlo las veces que se desee,
como un software. Es decir, el conocimiento que se caracteriza en esta época, es el principal
modo de produccidn, lo que permite que cuando es aplicado a aparatos de generacion de
procesamiento de la informacion, se produzca un circulo de retroalimentacion constante.
Entonces las nuevas tecnologias de la informacion no son unicamente herramientas para usar
de determinada manera, sino se conforman también como procesos a desarrollar, donde los
usuarios tienen la posibilidad de crear y no sélo en términos materiales.

Conocimiento: una serie de afirmaciones organizadas de hechos o ideas que presentan
un juicio razonado o un resultado experimental, que se transmite a los demas mediante
algin medio de comunicacion en alguna forma sistemética. Por lo tanto, distingo

conocimiento de noticias y entretenimiento”. Daniel Bell, citado en Castells (1976, pag.
175):

Con esto no quiere decir que todas las sociedades son informacionales y completamente
abiertas, pues muchas estan en proceso de transformacion y a pesar que no todos los sectores
hacen parte de esta economia informacional ni trabajan para ella, todos los procesos
econdmicos y sociales tienen relacion directa con ella, pues el mundo se mueve bajo las légicas
de un sistema capitalista globalizado e informacional. Lo segundo porque el proceso de
produccién y distribucion depende de su capacidad para generar conocimiento.

Es un proceso a la vez incluyente como excluyente, pues para paises con bajo desarrollo
tecnoldgico les serd mas dificil conectarse a una sociedad red, pero también conecta al mundo
en términos globales. “Las nuevas tecnologias de la informacion estan integrando al mundo
en redes globales de instrumentalidad.” (Castells, 1997, pag 43). Si bien Casttels (1997)
reconoce la importancia y el caracter principal del conocimiento y la informacién en los modos
de produccion en el mundo actual, no quiere decir que ya hayamos transito hacia una “sociedad
del conocimiento”, porque una cosa es que los modos de produccion tengan como principal
elemento para su produccion el conocimiento, y otra que la sociedad esté construyendo y
consumiendo conocimiento.

Estas nuevas formas de interaccion conforman lo que Castells denominaria la sociedad red, el
mundo esta conectado por un agregado de tecnologias digitales -microelectrénica-, que rompen
con la relacion espacio- tiempo tradicional, pues tiene una capacidad para funcionar en tiempo
real y en escala planetaria, el capital se mueve las 24 horas del dia a nivel global por circuitos
electronicos. Esto conforma lo que Castells denominaria una economia informacional y global,
Es informacional porque el proceso de produccion y distribucion depende de su “capacidad
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para generar, procesar y aplicar con eficiencia la informacion basada en el conocimiento”
(1997: 47); es global porque tanto la produccion, el consumo, la circulacion y sus componentes
(capital, trabajo, materias primas y mercados) estan organizados de manera global.

Este proceso de transicidn historica hacia una sociedad informacional y una economia global
se caracteriza por un deterioro en las condiciones de vida y laborales de algunos sectores, pues
las Unicas empresas exitosas a nivel global serdn las empresas red, las cuales “materializan la
cultura de la economia informacional/ global: transforma sefiales en bienes mediante el
procesamiento del conocimiento” (Castells, 1997, p.g 199-200). El resto de sectores
enfrentaran cambios progresivos, estas nuevas tecnologias aplicadas en la organizacion de las
empresas buscan, por rentabilidad, individualizar el trabajo, personalizar los mercados,
fragmentando cada vez mas las sociedades y segmentando el trabajo. Entonces entraria con
esto, una ola de trabajo inmaterial, siendo el trabajo de tiempo completo sustituido por una
jornada flexible, abriendo espacio para nuevos “emprendimientos” laborales como los
YouTubers.

Materializando estos conceptos dados por Castells, Zukerfeld, (2007) introduce el Capitalismo
cognitivo el cual tiene una presencia determinante en las tecnologias digitales como bienes
cruciales para la produccion del capital, comprendiendo méas a fondo el funcionamiento del
conocimiento en los procesos productivos y las regulaciones a su acceso. El conocimiento
presente, lo intenta delimitar mas, pues se refiera a este como como conocimiento instrumental
materializado en un objeto determinado (Zukerfeld, 2007) es decir, tiene una caracteristica
distintiva en el resto de los conocimientos presentes en las diferentes etapas del capitalismo: es
un bien que su uso no lo desgasta ni lo consume, los flujos de informacién digital de manera
facil se reproducen, se replican, etc.

Con este tipo de conocimientos, como ya lo ha expuesto Castells (1997), se modifica la division
del trabajo social, pues existe la posibilidad de nuevas inserciones laborales, como del progreso
lento de otros sectores como la agricultura. Este tipo de conocimiento reproduce un contenido
simbolico, de informacidn, textos, imagenes, audio, donde su producto es un trabajo inmaterial.
Con esto entra una nocién por (Zukerfeld, 2007) de trabajo informacional, el cual, depende de
una tecnologia digital para realizarse,y su producto es un bien inmaterial informacional es
decir los contenidos, softwares que se produzcan.

Como se ha mencionado los grandes flujos de informacion digital parecen no carecer de
desgaste, por el contrario se reproducen y multiplican de manera automatica a nivel mundial.
Pero, aunque la informacion se reproduzca en grandes cantidades, no pasa lo mismo con la
atencion. El economista Michael Goldhaber (1997), introduce la nocion de la economia de
atencion, pues el aumento de informacion y de conocimiento junto con la facilidad de acceso
a estos, provoca gue una parte de este saber quede sin atender, pues la atencidn, contraria a la
informacion, es un bien finito, escaso, y por ende, sumamente valioso. De esta manera la
atencién (Zukerfeld, 2007) termina siendo el bien mas competido por las grandes empresas de
las sociedades informacionales, pues es un bien que no se puede comprar, ni realizar
automaticamente por una maquina.

El tiempo se convierte segun Burckhardt, (2017) en la forma de cuantificar la atencion. Entre
mas tiempo inviertan los consumidores en las redes, mas posibilidad de prestar atencién a
diferentes contenidos, brindar informacion de sus intenciones de compra o sencillamente de
sus gustos, y ver contenidos que por ejemplo contienen anuncios publicitarios, o dejar datos de
intenciones de comprar. De esta forma la atencién depositada en internet se convierte en
“instrumento de pago” pues se puede obtener en bienes tangibles como compras o intangibles
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como imagen,reputacion e informacion de las personas. Las estrategias de marcas como
Google no serdn las mismas que las utilizadas por las grandes empresas en el capitalismo
industrial, pues su éxito depende de estrategias sustentadas en la captacion del pablico objetivo
y la retencion de ésta, a través de analisis cada vez méas rigurosos de big data sobre las
intenciones de compra. Es asi como Google y las grandes empresas generan una oferta
predictiva, siendo los mismos usuarios los encargados de brindar la informacion.

Para llevar a cabo este analisis hicimos uso de la tipologia de conocimientos esbozada por
Zukerfeld (2010), mas especificamente, nos detuvimos en los conocimientos de soporte
intersubjetivo, lo cual implicé desagregar nuestro estudio en cinco partes: organizacionales, de
reconocimiento, axioldgicos, linguisticos y normativos. Esto, a la vez, en el marco del llamado
capitalismo cognitivo o informacional, donde aquellos flujos de conocimientos adquieren
determinadas caracteristicas, de las cuales intentamos dar cuenta a partir del anlisis del
material relevado.

Para la sistematizacion del analisis de la economia de la atencion y el capitalismo informacional
en Youtube, utilizaremos la tipologia planteada por Zukerfeld (2010). En el marco del
capitalismo cognitivo o informacional, existen diferentes tipos de conocimiento que adquieren
determinadas caracteristicas, que se deben tener en cuenta para lograr analizar las
caracteristicas correspondientes que se recolectan empiricamente. En esta investigacion nos
centraremos en lo que él nombra como conocimiento de soporte intersubjetivo -CSI- son los
conocimientos que no tienen una explicacion bioldgica u objetiva, sino que se reposan en las
creencias sociales, es decir su construccion se fundamenta en la interaccion. Existen entonces
cuatro tipos de conocimientos: Linguisticos, Reconocimiento, Organizacionales, Axioldgicos
y Normativos.

El conocimiento linguistico es la capacidad humana para no sélo codificar y decodificar
conocimiento, sino para crear codigos apoyados en el ser genérico humano y no en la
individualidad subjetiva. Revisando los flujos de CSI que se reproducen en el significado y
significante, el primero hace referencia a la idea que evoca el contenido, y el segundo hace
referencia a la palabra, la cadena de fonemas que se presentan. El segundo CSI lo ubica como
reconocimiento, “hace referencia a las formas que asumen los vinculos por los cuales el sujeto
se integra en grupos o colectivos humanos, es reconocido por otros sujetos y a través de los
cuales se reconoce a si mismo” (Zukerfeld, 2010, pag 103), es decir, refiere a ese tipo de
agrados vinculares, de entramados de referencia e identidad. Acogiendo la perspectiva de
Luhmann, (1998) donde la nocién clave para comprender los sistemas sociales es la
comunicacion.

El siguiente tipo de CSI, es el organizacional, y con esto hace referencia a los flujos de
conocimiento que existen en el modo subjetivo de organizarse las empresas logisticamente en
el capitalismo informacional. Lo que Marx denominara como cooperacion. En el cuarto lugar
estan los CSI axioldgicos, término que designa a toda creencia intersubjetiva, fijandose en
todas las representaciones creencias y valores, especificamente los que hacen que el
capitalismo informacional en esta época logré mantener su orden, por Gltimo y en concordancia
con el anterior esta el CSI normativo, que son las leyes, normas por los cuales se regulan los
modos de produccién, como por ejemplo: la propiedad intelectual en el capitalismo
informacional.

Tabla N.1 Matriz conocimientos intersubjetivos en el capitalismo informacional
relacionadas con los YouTubers.
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CONOCIMIENTOS INTERSUBJETIVOS EN EL CAPITALISMO
INFORMACIONAL

TIPOS DE CSI Elementos de andlisis

Organizacionales Actores en la plataforma, formas de
financiacion. Lo que piensan los actores de su
organizacion.

Axioldgicos Valores y creencias que se reproducen para
lograr captar la atencion de los consumidores.

Reconocimiento Forma de obtener seguidores, interacciones
empleadas en la plataforma. stFormas de
reconocerse como Fans

Normativos Licencias y normas que regulan la
plataforma.[s}}]Opiniones respecto a estas
normas.

Linguisticos Vocabulario utilizado en los
contenidos.sfiCanales de  comunicacion
utilizados.

Fuente: Elaboracion propia, inspirado en Zukerfeld (2010)

Como podemos observar esta matriz que plantea Zukerfeld (2010) nos ayuda a comprender
los diferentes conocimientos subjetivos que estan presentes y requieren tener en cuenta en el
capitalismo informacional. Todos estos tipos de conocimientos, valores y creencias estan
construidos a través de la interaccion de los actores sociales. La figura del Youtuber se
construye socialmente, por lo cual es importante revisar los valores que se enaltecen de estas
figuras.

6.2 El YO como una marca personal

Bauman (2009) destaca que los personajes propios de esta etapa coyuntural que él caracteriza
como modernidad liquida, son los famosos o celebridades. El factor decisivo de una celebridad
es la notoriedad que estos tengan frente al publico. “La abundancia de imagenes suyas y la
frecuencia con la que se mencionan sus nombres en programas de radio y television y en las
conversaciones que siguen a estos. Las celebridades estan en boca de todos; sus nombres son
familiares en todas las familias”(Bauman, 2009: 69).

Los Youtubers bajo esta premisa son denominados como Vedettes por Debord (2008), pues
son personajes que sobresalen socialmente por obtener grandes flujos de atencion,
constituyéndose como una mercancia mas en un mundo capitalista. Debord (1967) ya habia
advertido sobre este fendmeno sosteniendo que las relaciones sociales de los sujetos se estaban
transformando con los cambios de los modos de produccién de las sociedades modernas,
introduciendo que estamos en una sociedad del espectaculo y dénde la relacion social entre
personas esta mediatizadas por imagenes Debord, 1995.
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Sin embargo es Silbia, 2008, en la linea de Debord (1967), propone el concepto de
especularizacion del yo el cual se refiere a “transformar nuestras vidas (ya no tan) privadas en
realidades funcionalizadas con\recursos mediaticos” (Silbia, 2008), refiriéndose a que en la
actualidad nos enfrentamos ante una sociedad narcisista, con la necesidad de “querer ser
distinto”, transformando los medios y la forma de expresarnos, pues existe todo un proceso de
enaltecimiento de lo cotidiano, de lo pequefio de la gente comun.

Pero ¢por qué ese enaltecimiento del Yo? Bauman (2007) expondra que en la modernidad
liquida, existe todo un proceso de estado de bienestar, que genera un proceso de
individualizacién en la sociedad y una bldsqueda constante de la identidad el YO. Silvia, (2008)
dird que desde mediados del siglo pasado existié entonces una nueva redefinicion del yo.
Siendo, una subjetividad que siente necesidad de ser armada, pero busca antes que nada la
aprobacion ajena, y es esta necesidad la que ejerce el intento de crear y tejer relaciones intimas
con los demas. Estos espacios de la construccién de subjetividades que quedan libres diria
Silbia, (2008) que estan siendo permeados por las l6gicas capitalistas, pues se mercantilizan
las relaciones que son mediadas por imagenes.

6.3 Interaccionismo simbdlico

El interaccionismo simbdlico se establece como una perspectiva tedrica y metodologica que
relaciona la realidad como un conjunto estrecho de interacciones, donde el sujeto es concebido
Como un proceso continuo entre la percepcion y la accion individual. Esto se da en la medida
de que: “El interaccionismo simbodlico hereda elementos racionales de pragmatismo que se
percibe desde las expectativas de la otredad, donde esta individualidad no es la morada primera
y ultima del “ser”, por cuanto el “ser” reside en la relacion con el “otro” (Hernandez, 2018, p.g
20). La persona no solo se construye a partir de la constante interpretacion y relacién con su
contexto, también esta en la capacidad de actuar acorde a sus propios saberes, se establece una
dinamica en donde el sujeto se contempla a si mismo pero también el otro interviene en la
forma en que este observa y actua”(Mella, 1998).

La accidn se alinea no solo a los intereses propios del individuo, también lo hace guiado hacia
objetos que significan algo para él y este significado solo se logra construir con la interaccion
del yo con los otros. El ser humano como agente tiene la capacidad de interactuar socialmente,
alterar, interpretar y generar significados en la construccion de pensamientos en el otro,
afectando tanto la forma en que el otro percibe su contexto como este se percibe a si mismo.
Este enfoque aborda la existencia de estructuras sociales que se integran dentro de las
relaciones, pero dichas estructuras no estan dadas de forma definitiva sino que estas estan
sujetas a la constante construccion a través de la interaccion entre los sujetos (Natera. 2017).

Por ello desde esta perspectiva tedrica los espacios que promueven el relacionamiento entre las
personas es el objeto de investigacion en tanto a que busca captar el conjunto comdn de
construccion de simbolos, que le da sentido a la interaccion (Hernandez. 2018). La construccion
de relaciones cotidianas, constituye un elemento central para el andlisis, examinar como se
maneja y se modifica el significado “the meaning of things has to be formed, learned and
transmitted through social interaction” (Bértschi, 2017, p.g 6 ). Se construyen modelos de
relacion que influyen en la construccién del individuo y su entorno, para lograr la comprension
de significados es esencial el relacionamiento del sujeto con el otro.
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Este enfoque tedrico describe el mundo como una unidad que tiene diferenciaciones internas,
en donde sus partes aun al ser diferentes componen una unidad alineada, reflejando una
estructura multiforme, amplia y entrelazada. Esta metafora da cuenta de que el actor como
sujeto no solo habita espacios con un otro, sino que vivencia, construye experiencias y
percepciones con sus pares, es decir, este no solo es consciente de sus propios actos, también
lo es de los demas; construye y comparte una cotidianidad con el otro, sus pensamientos no
solo se centran en el yo sino también se piensa acerca de él (Schutz, 1969). Por ello desde esta
perspectiva tedrica la accion se comprende como un proyecto, una articulacion de estrategias
y percepciones que combinan el entorno del sujeto y su capacidad de procesar informacion y
planear sus actos.

La accién se constituye como un proyecto, una actividad que esta orientada a un futuro
deseado, por ello el actor tiene la capacidad de ordenar y clasificar sus experiencias a modo de
conocimiento, desarrolla un acto consciente en donde crea una imagen de lo que se pretende
hacer. Aunque el sujeto no sepa a ciencia cierta las consecuencias que genera su acto, este de
igual forma construye medios, fines y metas; ejecutando acciones racionales, que son
voluntarias y espontaneas, pero que de igual forma se conforman como un proceso complejo
de recoleccion de informacion y ordenamiento de la misma para generar un marco de accion
que le permita controlar el acto en si mismo (Schutz,1969).

Goffman (1959) le da otro enfoque a su analisis sobre la construccion de la vida cotidiana,
partiendo del hecho de que somos sujetos que desempefiamos un rol, un papel escénico el cual
hemos preparado para ejecutar delante de un auditorio. A diferencia de los planteamientos de
Schutz (1969), la actuacion infiere una disrupcion entre el yo mismo (que es humano) y el yo
mismo social, lejos de estar bajo un marco de libertad y voluntad, el actor esta mas bajo
procesos de burocratizacion de su propio espiritu, pero este dominio que tiene que ejercer el
sujeto esta muy lejos de darse de forma hipocrita, por el contrario este fluye mas como el
verdadero yo del actor.

Goffman indica que la palabra persona proviene de “mascara” y frente a este hecho, no sélo se
infiere que se desempefia un rol, también esta representa el autoconcepto que el sujeto
construye de si mismo, esta es su segunda naturaleza, “He estado usando el término actuacion
para referirme a toda actividad de un individuo que tiene lugar durante un periodo sefialando
por su presencia continua ante un conjunto particular de observadores y posee cierta influencia
sobre ellos” (Goffman, 1959, p.g 33). Con la actuacion no solo se pretende mostrar una
representacion de la realidad, intenta mostrar atributos que le sean agradables a su audiencia.

La forma de mantener las mascaras es la disciplina social, “nuestros habitos animales son
transmutados por la conciencia en lealtades y deberes, y nos volvemos «personas» o mascaras”
(Goffman, 1959 p.g 68). Y esto se debe en gran medida al hecho de que orientamos la accion
hacia el otro, la conciencia del actor da cuenta de esto, su existencia permea la forma en que
experimentamos socialmente y se perciben ciertos significados, generando en el sujeto un
experiencia compartida, en la cual el actor no solo tiene que mostrar un nivel de adaptabilidad
y aptitud adecuada, sino que deben dar impresiones idealizadas, mostrar un aspecto mejor que
el de la audiencia, por lo general esto se hace reafirmando valores oficiales (Schutz, 1969).
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La idealizacion constituye “una forma de «socializar», moldear y modificar una actuacion para
adecuarla a la comprension y expectativas de la sociedad en la cual se presenta”
(Goffman,1959, p.g 46). Este proceso supone sacrificios para mantener una fachada, se crean
signos y actuaciones favorables que se ajustan al estilo de expectativas que se intentan mostrar,
el actor concreta su accion previendo cierta reaccion positiva del auditorio, porque todo su rol
se enfoca en la presentacion efectiva de ciertas nociones planteadas previamente.

Por ello resultaria inGtil todos estos esfuerzos sin un escenario que materialice sus estereotipos
para tener éxito. La fachada opera en funcién de institucionalizar una realidad factica y
empirica, esta se encarga de dotar al actor de elementos que le permiten mostrar una
compatibilidad con el auditorio, donde comienza a estar en juego la apariencia, modales y
gestos que son proyectados hacia un publico. Toda esta sintonia tiene que ser ejecutada de tal
forma que parezca natural, como si pareciera que esta es la naturaleza misma del actor.

De igual forma se institucionaliza un medio, un trasfondo escénico, un mobiliario o utileria
que permite el flujo de la accidn, este medio es fijo, es decir, el autor solo acude a este para
desempefiar cierto rol y lo deja, el trasfondo escénico es fundamental para que se pueda poner
en operacion la fachada. Sin embargo este flujo constante de la accion afecta el trasfondo
escenico, el actor tiene que constantemente adaptarse a las diferentes situaciones en las que se
ve implicado en su vida diaria, teniendo este que adaptar sus modos de interaccion con la
audiencia y con el mismo trasfondo escenico.

Este cambio de situaciones tambien tiene injerencia en la forma en que el sujeto crea una
imagen del otro, es decir, el sujeto ya no esté en contacto con el yo del otro actual sino con el
tu de ayer, con cada situacion el sujeto se va transformando en una persona distinta, el estar
cara a cara permite una construccion bidireccional de las vivencias, el hecho de que el otro
responda satisfactoriamente a la interaccion crea una relacion mutua. Esto cambia cuando los
sujetos no se encuentran presentes en su entorno directo. se crea una imagen de lo que se supone
que es ese otro en base a las expectativas y vivencias que se hayan tenido en conjunto.

Schutz (1969), desarrolla un marco andlitico en el cual se examina el procesos constitutivo de
las vivencias significativas, su desarrollo tedrico si permite analizar como la vivencia puede
convertirse en un elemento significativo dentro de la conciencia. El autor parte del analisis de
larealidad, describiendo esta como un espacio compuesto por tiempo objetivo-auténtico y fases
pre actuales, que desarrollan en la accion humana procesos concientes que duran o actos que
ya son completados; es decir, el sujeto posee una temporalidad de espacio al interior de su
conciencia, lo cual hace que su desenvolvimiento se de en transiciones continuas de procesos
de rememoracidn y actos desarrollados en el plano del ahora.

Entonces en el plano del ahora la vivencia se presenta con claridad, se tiene conciencia del
estado de animo, las emociones y la corporalidad, pero a medida que su trayectoria avance,
esta va a ir transcurriendo al espacio del pasado, haciendo que el sujeto le quede mas dificil
evocar el desarrollo de la misma; por ello es directamente la reflexion, que dota a la vivencia
de significado, Schutz (1969) afirma:
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El concepto de vivencia significativa presupone siempre que la vivencia de la cual se
predica significado, sea discreta, resulta entonces perfectamente claro que sélo puede
Ilamarse significativa a una vivencia pasada, es decir, que esta presente a la mirada
retrospectiva como ya terminada y sustraida del devenir. (p.82)

El proceso de significacion no solo requiere de la reflexion sobre una vivencia pasada sino que
ademas, el acto de aprehensidn, como la capacidad de diferenciar vivencias, también hace parte
del proceso, en tanto a que se desarrolla un enfoque completo de atencion por parte del sujeto,
traspasando lo que constituye una conducta. La vivencia ya no solo esta referida a una actividad
concreta sino que esta ubicada en un marco interpretativo asignado por la conciencia, ya que
la vivencia en si no representa nada, es la posicion del yo frente a esta que lo constituye como
un acto de atencion.

La atencién se construye como un proceso personal que se aborda desde la subjetivacion, esto
se da en tanto a que: “Participa en la construccion del Aqui-Ahora Y-Asi real, porque el Aqui
y Ahora no serian Asi, es decir, faltaria la cualidad determinada por si misma, si el yo no
dirigiera su atencion hacia ella” (Schutz, 1969, p,g 102). Por ello el aqui y el ahora afectan
directamente la forma en que el sujeto construye su actitud hacia el pasado, hace que la vivencia
se modifique distorsionando el grado en que los objetos son captados por la atencion, “El
significado de una vivencia sufre modificaciones segun la clase particular de atencion que el
yo acuerda con esa vivencia” (Schutz, 1969, p.g 103). Incluso el sujeto no requiere de hacer un
examen profundo sino que el sentido superficial puede ser suficiente dado a que la vivencia no
es un hecho aislado, se concreta con corrientes de continuidad del pasado al presente.

6.4 Virtualidad

Latour, Law y Callon (1985) desarrollaron una propuesta epistemologica que se integra en la
Teoria Actor Red (ANT en inglés); las maltiples investigaciones que se realizaron desde los
inicios de la década de los ochenta, apuntan al desarrollo de una teoria social y a un diagndstico
de la modernidad (Kaczmarczyk, 2019). Latour parte de la idea de que la sociologia y en
especifico la teoria, han fracasado en el intento de establecer una ciencia objetiva, recalcando
el hecho de que la practica cientifica puede llegar a ser dificil para ser analizada por la teoria
social. Lo social de por si no explica nada sino esto es o que tiene que ser explicado, por ello
resulta necesario desarrollar una nueva teoria social que examine exactamente las explicaciones
que se dan sobre lo social, por ello la Teoria Actor Red se constituye como una apuesta teorica
que se inscribe dentro de la sociologia de la ciencia, que busca integrar una nueva perspectiva
epistemoldgica de produccion y analisis del conocimiento, que contemple la realidad como un
todo articulado.

Esto se extiende por el hecho de que la ciencia tiene poca capacidad para relacionar la sociedad
con el discurso; y para poder entender mejor esta nocion, Latour en una de sus obras habla por
ejemplo de la capa de ozono, en donde indica que normalmente la ciencia la abarca desde sus
componentes quimicos o las diferentes posturas o angulos; pero esto resulta contraproducente
para la misma ciencia debido a que este fendmeno no solo se trata de un conjunto de reacciones
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quimicas sino también de decisiones politicas, discursos y hasta modos de consumo que la van
destruyendo. A lo que va Latour es que la realidad es compleja 'y por ello al estudiarse siempre
se debe tener en cuenta todos sus componentes.

La realidad debe ser comprendida como una cosa colectiva, por ello Latour indica que los
antropo6logos son los Unicos que en su disciplina recogen en sus investigaciones las religiones,
las formas de socializacion, técnicas de construccién; uniendo elementos que son sociales,
reales y narrados (Latour, 2006). Por ello propone la aplicacion de un método cientifico que
contemple la simetria naturaleza-cultura: lo colectivo. Pero este también describe la necesidad
de que la antropologia aborde no solo procesos que hayan ocurrido en el pasado sino que
también sea capaz de investigar las dinamicas del presente.

Y uno de los problemas de que la realidad sea abordada de esta manera lo establece la
modernidad la cual aunque es un proceso continuo y que carece de significado en si, produce
una clara division entre cultura y naturaleza, ignorando asi que lo mas fundamental de la
realidad es que es un hibrido, advirtiendo que esta consideracidn se refiere a la interpretacion
y la descripcion "no son objetivos ni sociales, ni son efectos del discurso, aunque sean reales,
colectivos y discursivos™ (Latour, 2006, p.g 6). La realidad es algo complejo y trivial, todo lo
que nos rodea es lo hibrido que surge entre la cultura y la naturaleza, por el término modernidad
implica dos zonas ontoldgicas diferentes, por un lado lo humano y por otro lo no humano.

6.5 Consumo

El consumo tiene un lugar central en las sociedades modernas y capitalistas , pues mas que por
su presencia en esta formas de sociedad -siempre ha estado presente- es la importancia que
acoge en las la nuevas formas organizacion social. Simmel (1999) acogia esta en las nuevas
sociedad industriales como una forma de diferenciacion social en la estructura jerarquica.
Bourdieu (1988) desarrolla esta idea mas adelante, con el concepto de Habitus, teniendo
siempre presente la relacion de clase social - consumo, proponiendo que en las sociedades
modernas las personas consumen mas lo que les gusta que lo que realmente necesitan, y este
gusto estd determinado por la clase social a la que se pertenezca, determinando lo que se
considera correcto en los valores de cada grupo, es decir el gusto estd determinado por unas
condiciones sociales del entorno.

Estos postulados constructivistas son importantes para comprender el fendmeno del consumo
en la modernidad. Mas que necesidades humanas es un intercambio de simbolos que conforman
nuevas formas de comunicacion, sin embargo al tratarse de una investigacién ubicada en
espacios virtuales se tiene que romper la relacion directa de clase- consumo (aunque presente),
Sassatelli (2012) reconoce las sociedades modernas como complejas, donde mas alla de la clase
0 el estatus existen multiples factores presentes en el consumo. Se empieza a postular entonces
que la clase social no es el Unico factor explicativo, pues cuando la posibilidad de consumir se
amplia para la clase media en el postfordismo, y entendiendo que en el consumo
contemporaneo como postula Baudrillard (1970) ya no se consume Unicamente productos sino
signos, se tiende a seguir las tendencias y modas que imponen las clases altas.

Se entiende entonces el consumismo como una “actividad social impregnada por suefios de
satisfaccion y necesidades de deseo, su multidimensionalidad abarca alcanza y afecta la
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creacion de identidades individuales como la forma de relacionarnos con los demas” alonso, es
decir la forma en cédmo consumismo afecta la forma de interaccion social. Cortina 2002
postulaba que por las formas de consumo que definen nuestra sociedad muestran también los
valores y las creencias que orientan a esta, entiendo que si bien las personas tiene capacidad de
eleccion no se trata de un consumismo individual, sino que las sociedades al igual que las
personas, influyen y direccionan las elecciones personales. Y en la era del consumo la accion
de las personas frente a las decisiones del mercado se veran cada vez més influenciadas por
medios de comunicacion y la publicidad.

Con estos postulados se ha entendido la presente etapa moderna como sociedad del consumo,
y no necesariamente por la forma compulsiva de consumir cada dia mas cosas, sino porque este
pensamiento conecta con los deseos y las creencias sociales que se tienen actualmente, donde
la dindmica central de la vida social es el consumo y no de cosas que se necesiten precisamente.
Si estas son las creencias de la sociedad actual, las personas que logren mostrar mas facilidad
para consumir y suplir sus deseos se convertirdn en un grupo de referencia importante. Segun
Paul Ekins, citado por Cortina (2002), la sociedad de consumo es: Aquella en que la posesion
y el uso de un nimero y variedad crecientes de bienes y servicios constituyen la principal
aspiracion de la cultura y se perciben como el camino mas seguro para la felicidad personal, el
estatus social y el éxito nacional.

Galbraith (1960) postula que lo que marca las tendencias de mercado no es la produccion ni
las necesidades del consumidor, sino la oferta y necesidades que se oferten a traves de la
publicidad, es decir la produccion crea las necesidades que oferta a través de la publicidad. Por
lo cual no se trata de explicar minuciosamente la conducta del consumidor sino las tendencias
de un grupo amplio. Sin embargo la insercion de la tecnologia hace que se pase de un consumo
en masa a un consumo mas diversificado Carrasco (2007), si bien existe un seguimiento a lo
impuesto por las clases altas, la publicidad a través de la tecnologia permite que sea
personalizado y que el consumo de un producto sea mas importante por su valor de cambio que
por su valor de uso, pues representa socialmente algo. Se entiende que los consumidores no
recogen pasivamente la publicidad, sino que existe la posibilidad de imprimir nuevos
significados.

Con el debilitamiento de los grupos de referencia, las instituciones y el Estado Nacion, la
identidad deja de estar per-se al individuo y se convierte en una busqueda diaria. EI consumo,
entonces, se ha postulado, mas alld de suplir necesidades -como lo postulaba la economia
ortodoxa- como una forma de comunicacién simbdlica, y al ser una actividad social impregnada
por satisfaccion y necesidades de deseo, se convierte en una forma de construir identidad
individual. Es decir, como postula Garcia Canclini (1995) el consumo es un proceso por el cual
el individuo se apropia del producto yendo mas alld de un simple consumo compulsivo o de
satisfaccion de deseos como lo proponen los estudios de mercado. Sin embargo, frente a estas
postulaciones no se debe dejar de lado que la identidad se construye a través de la union a
grupos y la lejania frente a otros, elemento que hace posible la tecnologia.

Como hemos postulado, estamos ante una sociedad de consumo, que configura sus creencias

y valores alrededor de este, pero no Gnicamente de forma individual sino también existe una
estructura social y un modo de produccion que oferta las necesidades que se desarrollan en la
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produccion a través de la publicidad, pero también existe un consumidor que se apropia de los
productos que consume y mas que por su modo de uso por lo que representa socialmente,
teniendo claro que en la actualidad existe la posibilidad de un consumo mas personalizado
debido a las redes sociales. Es entonces el consumo y el consumidor un fendmeno que esta
presente en las dindmicas sociales e interviene en las formas de interaccion social.

7. Marco metodoldgico

Para poder desarrollar esta propuesta investigativa se ha escogido el enfoque cualitativo en
tanto: “Se interesa por la necesidad de comprender el significado de los fendémenos y no
solamente de explicarlos en términos de causalidad” (Monje, 2012, p.g 13). Es decir, la
investigacion pretende hacer un estudio que busca generar una perspectiva desde adentro,
donde se busca rescatar la singularidad y las particularidades del fenémeno a estudiar; los
individuos que estamos tomando dentro de esta investigacion no son objetos, son sujetos, que
tienen la capacidad de reflexionar y tomar decisiones por si mismos, esto permite al proceso
académico poder analizar desde una perspectiva mas compleja.

Este enfoque metodoldgico permite comprender la singularidad de cada uno de los actores que
se ven involucrados en la construccion de las marcas personales, pudiendo rescatar las
particularidades y las formas de inferir de cada una de las figuras que se ven implicadas dentro
del proceso de la marca personal. El llevar a cabo esta interpretacion minuciosa de cada actor
nos permitira comprender de qué forma también interactian cada uno de estos sujetos por
medio de la virtualidad, examinando asi también la forma en que se forja una relacion compleja
entre el usuario y la red. Permitiendo comprender no solo los discursos construidos por la
figura del Youtuber, sino que también se podra observar de qué modo interactian sus fans
dentro de dichos discursos.

El poder rescatar las particularidades y percepciones son claves a la hora de abordar la
construccion de la marca personal, en cuanto a que permite aproximarse a la personalidad e
imagen que logran construir los creadores de contenido en interaccion con las plataformas y
los espectadores. Pudiendo analizar a profundidad cada uno de los actores y el rol que
desempefian en la estructuralizacién de una red interactiva, como lo es la marca personal; asi
mismo este enfoque permite ver a YouTube como un actor en todo el sentido de la palabra, el
cual maneja sus propias logicas y funciones.

De tal modo que una de las herramientas de recoleccion principales para la investigacion es la
netnografia, esta metodologia pretende indagar las interacciones generadas por medio de
Internet, en donde las vivencias de la red constituyen el objeto directo de estudio, esta surge en
respuesta a la necesidad de tener métodos que puedan investigar al sujeto en el contexto de las
ciberculturas o comunidades virtuales. Esta técnica de estudio se encuentra vinculada con la
antropologia y deviene directamente de la etnografia y al igual que esta, busca interpretar las
practicas que se establecen en un espacio determinado, en este caso se trata de un escenario
virtual el cual brinda un amplio espectro de analisis.
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En este sentido este método permite participar a las ciencias sociales en debates actuales en
donde la la adaptabilidad de este método se cifie a la diversidad y complejidad del fendmeno
como el que se va a estudiar en este documento, de tal modo la netnografia es una de las
metodologias mas adecuadas para estudiar las interacciones que se dan en los entornos
virtuales, esto se da en la medida en que porque se analizan las particularidades del
comportamiento del consumidor, mostrando asi como se establecen las relaciones entre los
lenguajes, los diferentes tipos de miembros dentro de determinadas comunidades.

Y en cuanto a esto la netnografia estd dirigida a analizar a YouTube en conjunto con sus
funciones, estas seran descritas acorde a los servicios que presta al espectador y al creador de
contenido, pudiendo rescatar como interactia cada actor dentro de las herramientas y limites
que otorga la plataforma. Debido a la légica misma que contiene el proceso de la marca
personal, se hard adicionalmente un proceso de analisis netnografico que vincula la
temporalidad del contenido producido dentro de Youtube por los canales “Ami Rodriguez” y
“Calle y Poché¢”, ambos canales han sido seleccionados acorde a los siguientes parametros: son
unos de los canales mejor posicionados en temas de reproducciones en Youtube Colombia,
también contienen contenido diferente que brinda un margen de analisis mas amplio, ademas
se puede evidenciar que estos creadores de contenido se han consolidado como marcas
personales.

El contenido que se va analizar es el producido desde el enero del 2016 hasta el agosto del 2020
esta temporalidad se ha establecido asi debido a que el canal Calle y Poché comenzo a subir
videos hasta finales del 2015, y dado a que se quiere analizar a la par con el otro canal, se
establecid esta fecha como un espacio temporal adecuado para realizar el ejercicio académico.
Lo que se pretende hacer con estos videos es realizar un proceso de analisis que permita
comprender cual es la dindmica de ambos canales y como ha sido posible construir una
comunidad por medio de esta plataforma. Pero asi mismo se ha decidido tomar sus cuentas
oficiales de Instagram y analizar las publicaciones que generaron los creadores de contenido
en la red social, las publicaciones fueron tomadas desde el 2016 (afio en que comienzan a
publicar contenido Calle y Poché), hasta agosto del 2020, esto con el fin de poder abarcar la
marca personal como un constante proceso de reafirmacién por medio de otras plataformas
virtuales.

Esta netnografia no sélo servira para analizar el contenido que generan ambos actores en dichas
plataformas digitales, sino que también se ha pensado en que un ejercicio aplicado de la
informacion que se recolecta puede brindar también una perspectiva de analisis muy
importante, pudiendo otorgar otros datos que pueden nutrir el ejercicio que se esta
proponiendo. En esta medida lo que se va a realizar es crear una cuenta de fans para las
creadoras de contenido Calle y Pocheé en Instagram, se han seleccionado acorde a que resulta
mucho mas facil crear y compartir contenido respecto a ellas en comparacion con Ami
Rodriguez. Este ejercicio se hace porque permite observar de una forma mas participante y
aplicada que tipo de contenido genera mas interaccion al interior de la plataforma, que
caracteristicas posee la poblacién que reacciona al contenido y que herramientas brinda la
plataforma para lograr dicho contenido.
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Asi mismo la informacion se vera reforzada por entrevistas semiestructuradas que se le
realizaron a dos creadores de contenido. Rodriguez, (2011) indica que las entrevistas: “parten
de una pauta o guia de preguntas con los temas o elementos claves que se quieren investigar o
profundizar de una exploracion previa con el informante. EI marco de realizacion es de este
tipo abierto y en un ambiente de cordialidad” (pag 30). Esta herramienta nos permite obtener
datos a profundidad, entender las percepciones, los modos de pensar, opiniones, experiencias,
etc; lo cual resulta pertinente para analizar desde perspectivas y figuras concretas la forma en
que éstas perciben su trabajo al interior de estas plataformas.

Si bien el estudio quiere recopilar estas particularidades, para poder analizar la complejidad del
problema que se esta planteando, también se van a tener en cuenta ciertas herramientas que se
inscriben dentro del enfoque cuantitativo en tanto a que permite “identificar una serie de
elementos comunes, légicamente estructurados, que proporcionan direccién y guia en el
momento de realizar una investigacion, los cuales pueden organizar en fases y etapas” (2012,
20). Por ello es de suma importancia recopilar los datos estadisticos que se tienen acerca de
ambos canales, mostrando asi el alcance que han logrado obtener estas figuras al interior de las
plataformas de Instagram y YouTube, sobre este segundo espacio virtual es en el que se va a
hacer mayor énfasis, revisando el promedio de tiempo de los videos, los niveles de interaccion
en las secciones de comentar, me gusta'y no me gusta.

Otra técnica de recoleccion de informacion que se utilizard seré la encuesta, a partir de un
cuestionario o formulario que sera difundido por medio de Instagram y Facebook en grupos y
paginas de fans. El fin de la encuesta es poder obtener datos mas precisos acerca de los fans de
estos creadores de contenido y ver la relacion con estas marcas personales, cabe aclarar que se
va a hacer un total de dos encuestas, una para Ami Rodriguez y otra para Calle y Poche. La
encuesta que se realizara es de tipo descriptiva, ya que como indica (Alvarez, 2011) se usa
para caracterizar a la poblacion y generar distintas calificaciones en la misma. De tal forma que
el formulario consta de un total de 13 preguntas divididas en las siguientes categorias: datos
sociodemograficos, relacionamiento e interaccion con las marcas personales y permanencia en
la plataforma. Esta encuesta tiene un minimo de muestra de 50 personas para cada encuesta.

CAPITULO DOS
.CUALES ACTORES EN RED?

El objetivo de este capitulo es caracterizar los diferentes actores que conforman la red, se
pretende identificar y analizar el rol que juega cada uno dentro de un espacio virtual , esto
con el fin de comprender las caracteristicas principales que constituyen la accién de cada una
de las partes y su importancia en la construccion de la marca personal. Para este capitulo
comenzaremos desde los actores mas macro, iniciando con Google como comprador y duefio
de YouTube, para continuar caracterizando la plataforma YouTube, ahondando en su estructura
como empresa, sus objetivos y politicas para abordar y comprender la forma como nacen los
YouTubers y se constituyen en esta; luego de esto, se comprara YouTube con la red social
Instagram, para identificar como se crean las figuras de micro celebridades en la red, y la
funcion que tiene cada plataforma, para finalizar se analizan y se comparan los contenidos
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producidos por los YouTubers Ami Rodriguez y Calle y Poché, para ilustrar la construccion
de la marca personal.

8.1 Google como duefio de la informacion

Google Inc es una compafiia multinacional estadounidense que se centra en la produccion de
servicios digitales. Como entidad corporativa se encarga de comercializar la informacion de
los usuarios que usan sus servicios, segun calculos del IMF Business School, esta plataforma
esta en la capacidad de almacenar hasta 5 GB® de informacion personal de cada usuario, lo que
se traduce a tres millones de documentos en Word (Lohr, 2019) (Clarin, 2019). Para el presente
estudio resulta importante describir y analizar ciertas particularidades de esta compafiia en
tanto es esta quien administra, regula y da manejo a YouTube y de la misma manera es quién
tiene acceso y da tratamiento a los datos de los usuarios que conforman esta plataforma.
Aunque no nos detendremos mucho en estudiarla, si vale la pena describirla como actor
decisivo en la operatividad de la plataforma y la constitucion de la red.

La constitucion de Google tiene sus inicios en el afio 1995 en la Universidad de Stanford por
Larry Page y Sergey Brin, el primero planeaba estudiar alli y el segundo fue encargado de
mostrarle el campus, ambos estaban cursando el doctorado en Ciencias de la Computacién, en
dicha universidad. Luego de un afio empezaron a trabajar juntos en un proyecto universitario
desde su dormitorio que consistia en crear un motor de busqueda que en su momento fue
nombrado Backrub, tiempo después paso a llamarse Google. EI nombre, que hace referencia
a la expresion matematica del nimero 1 seguido de 100 ceros, reflejaba con exactitud el
objetivo de Larry y Sergey: “Organizar la informacion del mundo y hacerla util y accesible de
forma universal” (Google, s.f). Su principal producto es constituir un buscador, pero también
crear multiples servicios digitales, que van desde redes sociales, servicios de correo electronico
hasta mapamundis digitales (Chabaud, 2012).

Ademas, no solo se constituye como el buscador méas grande de internet sino que ha
desarrollado o adquirido 44 productos entre estos YouTube, que lo mantienen activo en el
mercado a nivel mundial (a excepcién de China, donde no entra la sefial de YouTube), es decir
es la plataforma que tiene informacién sobre las busquedas, preferencias y aspectos personales
a nivel mundial. Al tener esta informacion y nichos de atencion, su principal fuente de
monetizacion es por medio de la publicidad, la cual se desarrolla a través de un grupo
importante de productos y herramientas informaticas que brinda esta organizacion. “Cerca del
90% de las busquedas en internet son manejadas por este gigante de basqueda en todo el mundo
y muchas empresas confian en ser clasificadas en los resultados de busqueda de la plataforma
para atraer la atencion de clientes potenciales” (Harford, 2017 citado en Ancin, 2018 ). Esto
quiere decir que la informacién que le brinda el usuario a la plataforma se convierte en la
materia prima perfecta para generar anuncios que estan en la capacidad de adaptarse a las
preferencias de cada usuario, la identidad digital da un perfil de consumidor que es perfecto
para conocer lo que realiza el usuario, que sitios web frecuente, que tipo de videos reproduce
en YouTube.

Entre las herramientas mas destacadas encontramos cuatro segun Ancin que son importantes
en la construccion de la marca personal (2018): 1. Analytics trends la cual permite predecir el
comportamiento de la busqueda 2. Google Adsense, es publicidad en linea que muestra
anuncios a las personas que estén interesadas y permite a los duefios de las paginas monetizar
si cumplen con nichos de atencion valiosos 3. Trends, es un informe diario del volumen de

5 Los gigabytes son una medida de almacenamiento informéatico que equivale aproximadamente a mil millones
de bytes, esta dltima es la minima medida de dicho sistema de memoria, lo que equivaldria a que Google posee
cinco mil millones de bytes a disposicién para almacenar informacion de cada usuario (Real Academia Espafiola,
s.f., definicion 1).
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consultas que los usuarios ingresan en el motor de bisqueda de Google. 4. Adword, la
publicidad en linea que muestra los anuncios a las personas que estan interesadas, Y filtra a las
que tengan mayor probabilidad de no estarlo.

Si bien Google tiene su principal fuente de monetizacion en la eficacia de su publicidad, lo
que hay detras de esto es una estrategia de negocio que se realiza a través de los datos brindados
por los usuarios y las interacciones realizadas en plataformas como YouTube. Ya afirmaba
(Castells, 2019) que las grandes empresas de comunicacion digital, como Google, Facebook y
Twitter, no estan tan concentradas en ejercer el poder, sino en convertir toda nuestra actividad
en datos, entre mas trafico de personas mas datos, es decir mas ganancia. Sin embargo los
gobiernos si estan interesados en ejercer vigilancia y control, y qué mejor manera de hacerla
que con los datos que nosotros mismos brindamos. Sin embargo, esto muestra que las empresas
mas alla de querer ejercer vigilancia si desean tener control sobre las decisiones de compra de
los usuarios.

Google tiene en su poder el bien mas importante de la sociedad actual seguin (Castells, 2019):
la informacion. Por esta razén la empresa ha estado en escandalos de colaborar con agencias
de inteligencia, o el poco trato de los derechos de autor. Google es un actor principal en esta
monografia, ya que aunque parezca un actor lejano de los Youtubers, se hace cargo del
funcionamiento de la plataforma y sin él, se dudaria del impacto y posicionamiento que ha
logrado esta plataforma debido a su buen manejo de la informacién como un bien, sin embargo,
esta idea no la ahondaremos en este apartado.

8.2 YouTube como plataforma de la sociedad del espectaculo

Es pertinente antes de ahondar en profundidad en el tema, comprender lo que se entiende como
YouTube, esta ha sido definida como una plataforma digital que sirve para almacenar distintos
tipos de informacidn desde personal hasta de negocios, pero las plataformas también pueden
convertirse en una red social a partir de las diferentes funciones que se programen y vayan
dirigidas a facilitar la interaccion entre usuarios, comprendiendo el concepto de red social
desde la perspectiva expuesta por Celaya (2008) como lugares en Internet donde las personas
publican y comparten todo tipo de informacion, con terceras personas, conocidos y absolutos
desconocidos. Sin embargo, YouTube ha sido definido mas alla que una plataforma o red
social, como un medio de comunicacion por Enriquez & Lopez (2016), debido a la facilidad
de subir contenido y las légicas publicitarias persistentes (las cuales caracterizamos mas
adelante). Para la presente investigacion entenderemos a YouTube como una plataforma digital
y red social, pero antes que eso, como el motor de basqueda de videos mas utilizado de internet,
ya que permite y tiene bastantes funciones para fomentar la interaccion diferida entre los
usuarios y el contenido.

Esto se da en la medida de que YouTube “Posee multiples significados, es una expresion
metaforica y altamente polisémica” (p.g 4), por ello no se podria dar una definicion exacta de
lo que significa la plataforma, en la medida que comprende multiples funciones y servicios.
Como compafiia buscan dar voz a las personas alrededor del mundo, poniendo a disposicién
una plataforma lo suficientemente desarrollada como para establecer el mundo al alcance estas
voces; su funcidn es convertirse en un canal que promueve el flujo de informacion por medio
de formatos de video, gue son lo suficientemente capaces de generar comunidad a través de
historias (YouTube, s.f).

Como se ha mencionado YouTube nace en el 2005 en San Bruno, California. Fundada por los
ingenieros Jawed Karim (28 de octubre de 1979), Steve Chen (17 de agosto de 1978) y el
disefiador Chad Hurley (24 de enero de 1977). Jawed y Steve son inmigrantes provenientes de
Merseburg Alemania y de Taiwan respectivamente; la familia de Jawed se asentd en el estado
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de Minnesota y Steve en el estado de Illinois (Estados Unidos), por su parte Chad Hurley nacio
en Pensilvania. Steve estudié en la Illinois Mathematics and Science Academy, una de las
secundarias mas prestigiosas en temas de ciencia y matematicas (IMSA, 2015) para luego
ingresar a la Universidad de Illinois en Urban-Champaign, donde también estudiaria Jawed
Karim. Esta Universidad es conocida por destacar en el &mbito investigativo y por desarrollar
el navegador web moderno (BBC, 2018) (Top universities, 2020).

Solo Steven Chen concluiria sus estudios como ingeniero, dado a que Karim los abandon6
para trabajar en Paypal. Chad Hurley por su parte estudié artes en la Universidad de
Pennsylvania y comenzé a trabajar para las areas de disefio de eBay y Paypal, en esta Gltima
compafiia se conocieron los tres, quienes comenzaron a trabajar desde 1999; Chen participaba
en la construccion del sitio web de la compafiia, Hurley colaboraba en el disefio del interfaz
con el usuario y Karim disefié un sistema de seguridad anti fraudes. Ambos trabajaron en dicha
compafiia hasta que lanzaron YouTube en el 2005 (BBC, 2018).

Existen diferentes versiones de como surge YouTube. Hurley y Chen, narran que la idea de
YouTube surge de la necesidad de compartir unos videos tomados durante una fiesta, Jawed
por el contrario dice que la fiesta nunca ocurri6 y que la idea de compartir videos en internet
fue suya. Los compafieros han dicho que la fiesta ocurrié y que la idea principal de YouTube
era crear una pagina de citas y Karim ha dicho que si se vio influenciado por una pagina de
citas llamado HotorNot.com.

A pesar de las diferentes versiones dificiles de verificar, YouTube se cre6 con el eslogan “Tu
Deposito de Video Digital”, frase que daba cuenta de la funcion original de la plataforma como
contenedor o archivo de videos hogarefios (Gehl, 2009, citado en Dijck). Por primera vez la
cotidianidad y los formatos caseros de baja produccion podrian ser de interés publico,
centrandose en el usuario como transmisor y consumidor de contenido audiovisual, teniendo
asi la ventaja de tener una constante produccion de videos y los suficientes consumidores para
reproducirlos e interactuar con los mismos.

Pero esta cotidianidad no podia ser filmada si no se creaban las facilidades para subir contenido
a la red, por ello YouTube innovo en las formas de alojar y reproducir material en formato de
video, ya que “En general, el video se consideraba un contenido poco adecuado para su
circulacion por internet, debido fundamentalmente al elevado peso de sus archivos. Ademas,
internet se cred como algo textual y no visual” (Gehl, 2009, p.g. 49). La compaiiia revoluciond
la forma en que se compartia videos en Internet, por primera vez para reproducir un video no
se tenia la necesidad de descargarlo y que ocupara espacio en el disco duro de la computadora,
Internet tenia la capacidad de reproducirlo y almacenarlo, facilitando mucho mas el consumo
dentro de la plataforma.
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Imagen N. 1 Video Me at the Zoo (2005)

@ SAN DIEGO
Me at the zoo

11337141 g 41m &1 119,409 & COMPARTIR =i GUARDAR

Fuente: YouTube

Desde la construccion de su nombre se le atribuye a una especularizacion del yo en la nocién
de la sociedad del espectaculo, porque es el actor y su vida cotidiana lo que es protagonista en
la plataforma, al constituirse con el eslogan de Broadcast Yourself (transmite td mismo),
pretende que estos formatos de video se hagan acorde a los recursos y a los instrumentos que
posee cada usuario; el mismo nombre era innovador, pues rompia con los esquemas de la
comunicacion tradicional, haciendo referencia al usuario como creador y consumidor -
Prosumidor-. Es decir, los usuarios pueden transmitir lo que son y también pueden acceder
facilmente a los videos, sin la necesidad de descargarlo, esto se recoge dentro de la funcion de
“streaming”. Ejemplo de ello es el primer video subido a la plataforma, en el cual se puede
observar a Jawed Karim co-fundador de YouTube de paseo por el Zooldgico de California
durante 2006, el video solo dura 18 segundos y muestra a un sujeto normal de paseo por un
lugar comin de la ciudad, esta es la idea de YouTube (Antolin, 2012).

La facilidad de la interfaz® programada por YouTube, hizo que millones de personas
empezaran a subir videos de diferentes tematicas que gracias a los altos niveles de seguidores
y visualizaciones, nacen figuras representativas como los denominados “YouTubers”, los
cuales analizaremos a profundidad mas adelante. Este tipo de figuras se vincula con los
objetivos expuestos anteriormente, en la medida que estos actores producen altos indices de
interaccion y seguimiento de los videos de la plataforma, es lo que contribuye a que se pueda
establecer YouTube como una comunidad. Por esto, entendemos a YouTube como una
plataforma de la sociedad del espectéculo, pues las relaciones estan mediatizadas por imagenes,
y existe una relacién difusa entre realidad y representacion (Debord, 1995 -Tesis 4)

6 Dentro de la informéatica la interfaz designa una conexion entre dos sistemas o dispositivos que son
fundamentales para el proceso comunicativo de los usuarios y las maquinas (Real Academia Espafiola, s.f.,
definicion 1)
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Tal como lo indica Sibilia (2008) existe en la actualidad una explosion de productividad e
innovacion en un capitalismo informacional, avances como el aumento de la banda ancha de
Internet, significa que la capacidad de transmitir cierta informacion por medio de redes
interconectadas, tienen un mecanismo que permite a la informacion navegar por Internet a altas
velocidades, enlazando datos entre diferentes redes y permitiéndole al usuario tener mas acceso
alared (El Tiempo, 2005). Esto tiene injerencia en el hecho de que por primera vez las paginas
web tienen la facilidad de almacenar y cargar contenido, que por su formato resulta mucho mas
pesado para ser procesado por los dispositivos de los usuarios (tesis), impactando en la facilidad
de acceso y consumo dentro de estas plataformas, su disefio y programacion tienen la capacidad
de alojar y promover grandes flujos de consumo e interaccion.

Estas dindmicas harian que para junio del siguiente afio del lanzamiento, la plataforma
acumulara un crecimiento mensual del 20%, albergando 5.1 millones de videos y generando
hasta el momento mas de 1.73 billones de videos vistos, con un consumo de 9.305 afios frente
a sus pantallas atrayendo Inversionistas que buscaban en Internet una nueva forma de expandir
sus ganancias; por ejemplo, para el afio 2006 el epicentro de estas plataformas (Silicon Valley)
atraeria inversiones por mas de 2.000 millones de dolares por semana (Worthen, 2007).

8.3 Si la mayoria de servicios son gratis, ; Como se rentabiliza YouTube?

Estos nuevos desarrollo tecnologicos atraian grandes cantidades de inversiones pero muchas
veces no se tenia bien estructurado la forma de rentabilizar las plataformas, al ser tan recientes
y manejar nuevas logicas de mercado, hasta esos momentos se estaba disefiando los canales
para monetizar estos flujos de atencion e informacion que atraian. Por ejemplo, para el caso de
YouTube una de las mayores dificultades para quien adquiriera el sitio web, era que tendria
que solucionar el tema de derechos de autor, el hecho de que se pudiera subir a la red cualquier
tipo de video iba a generar la distribucion de contenido que no se tiene derechos sobre el uso
de propiedad, por ello en el 2006 la compafiia discografica Universal demanda a YouTube por
derechos de autor, exigiendo que sus videos fueran retirados (Antolin, 2012).

Aun asi dos meses después Google, el mayor motor de busqueda de internet estaba interesado
en la compra de YouTube, pues se habia convertido en uno de los sitios web mas visitados de
internet con un promedio de 100 millones de visitas por dia. EI 9 de octubre del 2006 se hizo
publica la compra de la plataforma YouTube por parte de Google en una transaccion de 1.650
millones de dolares en acciones (lo que equivale a 6.131.547.45 pesos colombianos). El hacer
que YouTube fuera parte de su dominio le permitia a Google tener la comunidad interactiva
maés grande de videos, la plataforma contaba entonces con un promedio de 100 millones de
videos vistos por dia y 73 millones de visitantes por mes, haciendo que Google aumentara su
namero de videos por un factor de 10. Es decir, esto le permitia a ambas compafiias
posicionarse como los grandes motores de busqueda de informacidn textual grafica y con la
compra de YouTube, de videos mas grande del mundo; lo que significaba un trafico masivo de
atencién, informacion y consumo, impulsando asi un modelo de negocio que hasta en esos
momentos estaba definiendo Google.

Google decidié mantener la estructura operativa de YouTube, esto le permite a la plataforma
conservar cierta independencia respecto a la compafiia, ya que Google estaba convencido que
el operar de esta forma le podria seguir contribuyendo al éxito de la plataforma, de tal modo
que la estrategia estaba mas enfocada en vincular la informacion y los datos de la plataforma
dentro del motor de busqueda, para asi ampliar el nimero de respuestas que se le podia ofrecer
al usuario. Pero este flujo masivo de atencion que despertaba la plataforma en la poblacion
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mundial tenia que lograr la forma de monetizarse, en términos concretos, se tenia que hacer
rentable el sitio web; por ello en el mismo afio de la compra, Google firm6 un acuerdo de
distribucion con Universal Music Group, CBS y también con los sellos discograficos Sony
BMG y Warner Music (Antolin, 2012).

Esto les permite a estas compafiias ser los distribuidores directos del contenido que ellos
producian dentro de la plataforma, verse beneficiados de la publicidad que se alojaria en su
propio contenido y solucionar los temas legales por derechos de autor. Por ello desde el inicio
se estableci6 a la publicidad como la principal forma de rentabilizar la plataforma, en tanto se
garantiza la produccion constante de contenido y con ello la atraccion de publico y las
empresas; logrando asi un sistema de publicidad efectivo, basado en la personalizacion de los
anuncios segun la interaccion del usuario con la plataforma. Aunque el sistema de
financiamiento va a ser profundizado méas adelante, si cabe aclarar que en la actualidad
YouTube se constituye como el 10% de las ganancias anuales de Google con un aproximado
de rentabilidad de 175.000 délares por dia, generando asi ganancias por encima de los 200
millones de dolares (Wakabayashi, 2019).

Pero vale la pena detenernos en este punto y examinar exactamente qué se entiende por
publicidad y para este texto desde qué perspectiva se aborda. De forma muy general se puede
establecer a la publicidad como un instrumento de comunicacion cuyo fin principal es crear un
ambiente favorable para que un grupo de sujetos adquieran ciertos productos o servicios; en
este sentido el anuncio opera como un mensaje o un elemento que constituye a la publicidad,
contribuyendo con la intencion de dar a conocer el servicio o producto que se pretende mostrar
al potencial comprador (Codeluppi, 2007).

De ahi que la publicidad esté en la capacidad de captar algunos significados que son
reconocidos por el colectivo social y los adapte a determinados productos y servicios. Esto le
permite construir una idea o una representacion parcial de la realidad, en donde la adquisicion
del producto no solo trae consigo el bien en si mismo, también le otorga ciertos atributos
sociales al consumidor, lo dota de determinados valores sociales que son reconocidos por sus
pares (Corrigan, 1997). Esto no quiere decir que el sujeto tenga un rol pasivo dentro de la
publicidad, este interpreta constantemente los significados y los valores asociados al mismo,
pero no se debe dejar de lado que este es un instrumento de promocion y legitimacion de la
cultura del consumao, siendo asi uno de los actores que mas infieren en el proceso de produccion
de la cultura en la sociedad actual (Codeluppi, 2007).

Por ello desde la sociologia la publicidad tiene una influencia que va mas alla de la decision de
compra, la publicidad es un elemento que tiene un efecto social, tiene impacto sobre el contexto
social y cultural del sujeto. EIl hecho de que se seleccione elementos culturales relevantes a la
hora de crear y promover ciertos significados sociales, muestra su capacidad para alterar los
referentes sociales e influir en la concepcién de ciertos valores (Pollay, 2006). De ahi que
desde esta perspectiva la publicidad que maneja YouTube, muy en la linea de lo planteado por
Goffman (1979), de presentan una apariencia, una version de la realidad, se constituyen en un
reino de la fantasia, esta plataforma tiene el poder de convertirse en una herramienta
fundamental para que las empresas construyan estrategias de comunicacion de
predeterminados valores sociales, permitiéndoles asi un espacio ideal para comunicar e
influenciar en ciertas preferencias y concepciones de los usuarios.

Aunque Goffman (1979) analiza la publicidad de la década de 1970, los anuncios que emplea
YouTube opera de forma similar a los formatos publicitarios tradicionales (periddicos, revistas
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y medios televisivos), en tanto a que busca transmitir experiencias y significados que se
recogen dentro de ciertos productos y servicios. Pero gracias a su tecnologia y capacidad de
procesamiento de datos resulta que la publicidad que se aloja dentro de la plataforma es mucho
mas efectiva, ya que se puede generar contenido relevante con el cual los usuarios pueden
interactuar, comentar y compartir, cosa que antes no se lograba con los anuncios de publicidad
tradicionales. Otra cuestion que diferencia la publicidad que ofrece YouTube a la tradicional,
es que los anuncios no son mostrados a toda la audiencia, solo se le expone a los usuarios que
muestran probabilidad de estar interesados en lo que ofrece la empresa (YouTube, s.f). Por
ello en la siguiente tabla se podrd observar los diferentes anuncios que se alojan en la
plataforma, con sus respectivas funciones y fines.

Tabla N. 2 Tipos de anuncios en YouTube

Tipo de
anuncio

Descripcion

Funcién

Anuncio
gréfico

Se encuentra
en la parte
—» derecha de la
pantalla del
video

(7] Tuhe y S—

Solo aparece en las
computadoras

Esta disefiado para captar
de forma inmediata la
atencion del usuario
cuando éste reproduzca
un video. Los anuncios
graficos dependen de dos
factores: lo que el usuario
consuma o consulte
dentro de la plataforma o
lo que el sistema tenga a
su disposicion para
mostrarle. Su sistema es
tan eficaz que se cobra
por clic, es decir, cuando
el usuario da clicen el
anuncio el anunciante

paga.

Anuncios
superpuestos

Youl I —— Se tiene 23

veces mas

probabilidad
! de visitar el
canal del

Solo ocupa el 20% del
espacio del video

antincin

También conocidos como
Trueview, son uno de los
formatos publicitarios
mas eficaces acorde a que
concentran mas la
atencion del usuario; el
espectador lo lee de
forma inmediata y para
cerrarlo lo va a tener que
observar por lo menos un
par de segundos. Para
medir su efectividad se
mide el nUmero de
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impresiones’ y la tasa de
clics®. Solo aparece en las
computadoras.

Anuncios de
videos que
se pueden

omitir

Yol TO———1

El anuncio
solo puede
ser omitido
después de
5 segundos

Solo se cobra cuando el
usuario visualice la
totalidad del anuncio

Se puede encontrar al
principio, durante y al
final del video, esta
disponible en
computadoras,
dispositivos moviles,
televisores y consolas de
juego (Support Google,
s.f). La importancia de
que aparezca en la mayor
parte de dispositivos
electrénicos es que esto
le permite poder llegar a
mas publico y poder
hacer mejor el proceso de
recordacion de marca. La
técnica mas usada para
enganchar al usuario es el
storytelling® .

Anuncios de
videos que
no se pueden
omitir

(1] Tuhe y S—

Aparecen en
computadoras
y dispositivos
L moviles
No pueden ser omitidos por
el usuario, su duracion dura

aproximadamente de 15 a
20 segundos

Estos anuncios en forma
de video tienen el fin de
lanzar mensajes claros y
faciles de recordar a
potenciales clientes, su
principal ventaja es que
al no poderse saltar se
tiene asegurado que el
usuario recibira el
mensaje.

Bumpers
publicitarios

Es muy similar al
anuncio anterior, a
diferencia que su

" Este término significa el nimero de veces que el sistema hace aparecer cierto contenido en diferentes
secciones de la plataforma, se mide la cantidad de veces que el video le apareci6 a un usuario (York, s.f).

8 O también conocido como CTR, designa la proporcion de personas que al ver un anuncio dan clic sobre él.
Este mecanismo es muy usado para medir el rendimiento de los anuncios y las palabras clave (Support Google,

s.f)

9 Esta técnica del marketing consiste en conectar con el usuario por medio de historias que sean lo suficientemente
capaces de establecer una conexion emacional con el consumidor, esta técnica es muy efectiva a la hora de querer
internalizar ciertos valores en los espectadores (40 de fiebre, s.f)
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duracion no supera los 6

D Se cobra c_uando segundos, esta destinado
——— » elanuncio ha para mostrar un mensaje
sido mostrado claro, directo y que cree
1000 veces expectativa en los

espectadores, por ello
También se cobra si el este formato de anuncio
usuario no le da omitir al ha venido aumentado un

anuncio o si le da clic en 70% en los dltimos 3

afios y 1 de cada 3
anunciantes eligen este
tipo de publicidad.

el vinculo de la marca

Fuente: elaboracion propia con datos tomados de Support Google

Lo que se quiere demostrar con esta tabla es que el disefio y la operatividad de cada uno de los
tipos de anuncios, estan planeados de forma milimétrica. Gracias a la capacidad que tiene la
plataforma para medir el comportamiento del usuario dentro de la pagina web, han sabido cdmo
generar espacios publicitarios eficaces, en donde la connotacion persuasiva de la publicidad
aumenta mucho mas que la que se da en medios tradicionales, YouTube es mucho méas capaz
de promover un ambiente de consumo efectivo, sus técnicas se han adaptado a la masividad
que atrae la plataforma y se ha servido de esto para crear un perfil de consumidor para cada
usuario que cree una cuenta dentro de la pagina web.

Este éxito radica en el hecho de que la plataforma permite a las campafias publicitarias
desarrollar estrategias que integran imagenes y experiencias con situaciones concretas de
consumo, creando anuncios que pueden satisfacer las necesidades momentaneas de los
usuarios, teniendo asi una alta probabilidad de que el espectador se deje influenciar por los
anuncios y los termine viendo por completo. Estas estrategias buscan que las marcas logren
conectar con los espectadores y que asi se les pueda comunicar valores asociados a la
compaiiia; gracias a su contenido original y sus formas de interactuar con el mismo, le permite
a las marcas tener mayor impacto en la medida de que el usuario también puede participar
dentro de la campafia y la ayuda a viralizar (Diaz & Ludefia citando a Blau Mari, 2018) (Antolin
& Clemente, 2017).

Impulsando asi “el capitalismo de consumo que es un rizoma para que los consumidores
circulen sin salir” (De Juan Amat citando a Ibafiez, 1994) . Mientras consumen videos, los
usuarios pueden también adquirir otros servicios y productos, estas plataformas, amplian el
comportamiento consumista de los usuarios, su capacidad de conocer qué tipo de cosas
consume cada sujeto crea un bucle de consumo que es efectivo y que conoce muy bien las
preferencias de los usuarios, es por ello que estas plataformas atraen tanta inversion de
publicidad, las compafiias saben muy bien que estos desarrollos tecnologicos tienen
informacion y conocimiento de sus visitantes por ello saben a quién, donde y cuando es efectivo
mostrar un anuncio.

Aunque este sistema resulta muy efectivo para ambas partes, para la plataforma mucha veces
resulta dificil hacer seguimiento en donde aparece la publicidad, por ejemplo, en el afio 2017
el diario britanico The Times dio a conocer una investigacién en donde se vinculan varias
empresas multinacionales y sus anuncios, en videos extremistas, nacionalistas, racistas y
homofobicos. Esto resultd en un gran problema legal para la plataforma porque muchas
empresas decidieron dejar de pautar dentro de la pagina ya que esta clase de videos donde se
alojaba su publicidad, no compartia sus valores como empresas; aunque muchas de estas
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compafiias llamaron al boicot, la cifras de Media Radar indican que para ese afio la publicidad
incrementd en un 11%, mostrando que la mayoria de anunciantes se quedaron y ademas

gastaron més dinero (Media Radar, 2018).

Dado a que Google rara vez muestra sus ganancias segun la fuente de donde se obtienen, no se
tienen datos periddicos acerca de cuanto dinero aporta la publicidad a YouTube, asi mismo
resulta dificil saber cuales son las empresas que més dinero invierten en pautar en el sitio web,
pero con las investigaciones que se realizaron en el 2017, se pudo saber que varios
conglomerados invertian miles de millones en publicidad dentro de la plataforma en los que

figuran:

Tabla N. 3 Algunas empresas que pautan en YouTube

Tipo de conglomerado

Empresas

Publicitario

Havas: empresa dedicada a las soluciones
creativas para posicionar marcas dentro de
medios digitales, opera desde Colombia (iab
Colombia, 2017).

Medios de comunicacién

BBC (Corporacion britanica de medios
publicos)
The Guardian

Gobiernos Gobierno del Reino Unido
Automotriz Volkswagen
Toyota
Nissan
Cadenas de comida McDonald’s
Domino’s Pizza
Starbucks
Cadenas de almacenes Walmart

Marks and Spencer (M&S)

Operadores de telefonia

AT&T: es la multinacional méas grande en
temas de telecomunicaciones del mundo,
con sede en EEUU, es un proveedor de
servicios de telefonia fija, alrededor del
mundo.

Verizon: es una empresa operadora de
telefonia movil.

Entidades bancarias

RBS
HSBC
Lloyds
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Otros Johnson & Johnson

Fuente: elaboracion propias con datos de la La Vanguardia

Las empresas que mas dinero invierten en publicidad dentro de la plataforma son: Geico
(empresa especializada en seguros de automavil) tiene un total del 6% de los anuncios que se
mostraron, seguido por Samsung con el 5,5% de inversion y Disney con el 4% de los anuncios.
Para el 2019 se calcula que la plataforma gener6 un total de 4.7 billones de ddlares por pautas
digitales y un promedio de 1.5 billones mensuales.

Vemos entonces como YouTube tiene un objetivo implicito en el funcionamiento de la
plataforma: retener la atencion de los usuarios para generar datos que creen una publicidad
efectiva y atraigan a diversos inversionistas. Aunque en sus objetivos esta la libertad de
expresion y pensamos que estamos accediendo a informacion de manera libre y gratuita,
realmente estamos consumiendo y pagando nuestro tiempo en la red con datos tanto personales
como de intenciones de compra, gustos, preguntas, etc. De esta manera, estas plataformas
terminan generando un espacio propicio para la trasmisién de valores y creencias que las
marcas emiten a través de la publicidad.

8.4 Youtubers como microcelebridades

Estas nuevas formas de atraer atencion no solo hace que las compafiias puedan establecer una
relacion mas cercana con el usuario, sino que por ejemplo, figuras como los YouTubers, que
poseen el protagonismo y son los grandes referentes frente a cierto contenido de YouTube,
logran transmitir los valores de marca a través de otros formatos de publicidad que resultan
mas atractivos y efectivos a la hora de querer crear y comunicar una imagen de marca; mas alla
de que estos tengan nameros elevados de seguidores en la plataforma, estos se constituyen
como figuras cercanas y relevantes para los usuarios (Gonzalez, 2018), como se menciond al
principio del capitulo, YouTube también se posiciona como una red social, por ello, los
creadores de contenido o YouTubers pueden crear comunidad por medio de esta plataforma,
en la medida en que pueden interactuar y conocerse de manera mutua por medio de videos
(Gomez, 2014).

Creando sus propios cddigos de lenguajes, son personas allegadas a los usuarios porque tratan
temas que les afecta a ellos y a sus seguidores, “los videos caseros estan ampliando los
lenguajes en los que es posible proyectar la identidad a la Red. Permiten, en otras palabras, a
gente poco diestra con el lenguaje escrito explorar lo que son y compartirlo con los demas”
(Aran citando Reig, 2013. p.g 65). Esto significa, que este nuevo modelo de comunicador, crea
un negocio a partir de su intimidad y la vision que de si mismos proyectan por medio de estos
formatos, crean un espacio en el que se consume la vision misma de estos sujetos, pero incluso
la relacion no solo se trata de un tema de consumo Yy ya, en la medida en que se establecen en
una relacion de familiaridad, logran tener la suficiente relevancia en sus espectadores como
para influir en el comportamiento de ellos.

Muchos han nombrado estas figuras bajo el término celebridades 2.0, en la medida de que el
Internet configura nuevas logicas y dinamicas en la forma en que se construye una celebridad,
se tienen nuevas formas de socializacion y de crear una carrera, esto significa, que las
comunidades ya no se forman solamente alrededor de figuras tradicionales, sino que surgen
nuevos individuos dentro del aparato social que son capaces de influir en otros sujetos. Esto es

44



el caso de los YouTubers, los cuales se hacen figuras publicas por publicar videos de diferentes
tipos dentro de la plataforma. Por ello existen tantos tipos de YouTubers como los temas que
tratan en su contenido, musica, cine, libros, belleza, cocina, moda, entre otras tematicas, son
algunos tipos de videos que se puede encontrar en la plataforma (Aran, Fedele & Tarrago,
2018).

El paso a este cambio en la forma de consumo, se ha definido como prosumidor, el usuario
pasa de ser un consumidor receptor, a convertirse en si mismo en un producto, teniendo claro
esto, entendemos al Youtuber desde la perspectiva de Dolceméscolo, (2014) como realizador
de contenido que han logrado generar un reconocimiento y popularidad por sus videos. Cabe
aclarar que en la presente investigacion se ahondaré en que su su popularidad no se construye
Unicamente por medio de los videos, si bien es la principal fuente para darse a conocer, cuentan
con la creacién de redes de contacto, y por ende el manejo de distintas redes como forma de
negocio, elemento caracteristico del capitalismo informacional.

No sdlamente esta la figura del creador de contenido, YouTube, como social media, sigue los
modelos de UGC —User Generated Content, que son usuarios que generan contenido— que dicta
la web 2.0. Comprendiendo que existen tres niveles en YouTube. 1. un creador, 2. que genera
ciertos suscriptores/seguidores que son fieles a consumir el material producido por los
Youtubers, pero no producen contenido -0 lo producen pero no son reconocidos- y detras de
estos 3. mas consumidores que no siguen el contenido, pero lo observan de manera fiel.

Como en la plataforma de YouTube se conforma la figura popular del “Youtuber”, también
se conforma la de instagramer en otras redes sociales como Instagram, y se definen como
personas que a diario muestran su estilo de vida y son reconocidos porque cuentan con un gran
flujo de atencion y por ende, son reconocidos en las redes sociales. Asi se crea toda una nocion
de influencers digitales, como micro celebridades o creadores de contenido, que debido a la
atencion generada por su contenido, pueden llegar a tener influencia en las decisiones de
compra en la comunidad que construye, convirtiéndose en un ideal o referente social. Aunque
existan diferencias en las plataformas donde se constituyen, la figura del YouTuber se puede
entender como influencer digital en la medida que se comprenda que no solo se alimentan y
monetizan en YouTube.

8.5 El caso de Instagram: De prosumidores a influencers

Como se ha planteado, la sociedad paso de ser, una de simples consumidores a prosumidores
con la entrada de Web 2.0, pero esto no solo se queda ahi. La delgada linea de pasar de ser
prosumidores a influencers es minima y cada vez mas difusa, es decir, de la posibilidad de
producir el propio contenido donde eres tu la estrella, existe una linea delgada en pasar a influir
en las decisiones de compra de las personas y convertirse en un referente “ideal” social. Para
esta nocion de influencers la red social Instagram ha sido de gran utilidad, por la légica misma
en la que estd construida la plataforma. Esta red social nace el 6 de octubre del 2010,
reuniendo mas de 12 millones de usuarios en su primer afio, teniendo un crecimiento explosivo.
En el afio 2012, fue adquirida por Facebook el 9 de abril por 1 billén de ddlares, estudios han
demostrado que la popularidad de Instagram podria haber superado a la de Facebook,
especialmente entre universitarios (Endres, 2013).

Entre la construccion de la Web 2.0, Internet pasa a ser vista como una fuente de informacion
textual sino también visual. Instagram es una red social basada en el intercambio de imagenes,
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es decir, en lo visual, se autodefine como una manera répida y peculiar de compartir tu vida
con amigos a través de una serie de imagenes (Instagram, 2016). Los usuarios, por lo general,
comparten fotos de momentos importantes de su vida, o cosas que quieran mostrar de ella. Al
ser una red social centrada en compartir informacion a través de imagenes méas que de forma
textual, se constituye entonces la posibilidad de estar esta red como “catdlogo” para mostrar
lo que quieres vender. En un comienzo, Instagram al igual que Facebook y YouTube tenia
como objetivo ganar cada vez mas usuarios que hicieran parte de la red social, luego de
obtenerlos, su modelo de negocio se basa en la publicidad del algoritmo, pero sin manejar un
sistema de pago directo a los mayores “influencers” en Instagram.

Funciona entonces como una vitrina donde puedes mostrar lo que quieres vender, y para ello
la plataforma tiene a disposicion del usuario una serie de funciones. Después de la compra de
Instagram por parte de Facebook, se han implementado maltiples funciones, las cuéles logran
tener mas interaccion mediada hacia el mercado. Por ejemplo, no sélo se trata de compartir
imagenes, sino que la red social implementa funciones para que las personas logren
promocionar un producto o su marca personal, entre las mas utilizadas, esta el hashtag’®. Esta
funcién permite clasificar el contenido dentro de ciertas tipologias que aumentan la relevancia
del contenido frente a otro.

También se puede comentar, postear y re-postear una publicacion, subir historias, y como
altima herramienta se encuentra instagram tv, lanzada en el 2020 para celebrar ha alcanzado
los 1000 millones de usuarios (Statista, enero 2020). Se trata de una opcion dentro de la red
social que permite crear y compartir videos de larga duracion, es decir una especie de canal
integrado de television, a diferencia de las historias los videos se guardan en el canal y se puden
ir acomulando, es claro que hay un intencion detrés de esa nueva funcion y esta es restarle
cierta importancia a YouTube como la plataforma de contenido en formato de video nimero
en el mundo.

Tabla N. 4 Diferencias entre YouTube e Instagram

YouTube Instagram
Su principal fuente de ingreso es la Su principal fuente de ingreso es la
publicidad. publicidad.
Existe una relacién monetaria directa con el | No existe una relacion econémica con los
creador de contenido usuarios
El formato del contenido son videos El formato del contenido puede ser fotos o

videos

Para acceder al contenido no es necesario Para acceder al contenido es necesario
tener una cuenta contar con una cuenta

1050n numerales que son empleados para etiquetar o identificar mensajes en sitios web (Oxford Languages, s.f.,
definicion 1)
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Fuente: elaboracion propia con datos tomados de Instagram

Como hemos visto existen unas diferencias estructurales en las plataformas, entre la mas
relevante, es que Instagram no tiene una relacion directa con el creador de contenido, sin
embargo, es una plataforma que por sus distintas funciones, sirve como una “vitrina” donde
pueden venderse y comercializar sus productos, entendiendo que por la atencion que tienen
estos creadores de contenido pueden llegar a influir en las decisiones de compra. Por ende,
entre las similitudes mas importantes en estas plataformas estd la publicidad como factor
principal para monetizar.

8.6 Youtubers vy la construccion de una marca personal

En este punto vale la pena ahondar un poco en la nocién de la marca personal, no solo porque
es imprescindible que el lector entienda a qué nos referimos con este término, sino que también
debe comprender la relacién entre esta expresion y la figura del youtuber; exponer la marca
personal permite que los resultados que se mostraran con la caracterizacién de los canales de
Ami Rodriguez, Calle y Poché, tengan mucho mas sentido, ya que se podra evidenciar que
contenido se produce dentro de esta plataforma para lograr establecer una imagen y una
comunidad lo suficientemente solida para generar interaccion alrededor de si mismos.

La marca designa la existencia de ciertos activos intangibles que tienen un valor econémico
dentro del sistema comercial de un bien o servicio, esta herramienta de comunicacion permite
que las empresas puedan gestionar y administrar sus simbolos o0 signos que representan sus
productos y que les permite diferenciarse de la competencia, pero ¢cual es la relacion de esta
herramienta empresarial con el sujeto? Supongamos que en vez de emplear un bien o servicio
para crear un simbolo, se escoge el nombre de una persona, ya no se trata de una empresa
creando una imagen de su producto sino del sujeto como encargado de la administracion y
gestion de su propia imagen (Gonzéalez, 2018).

Puede que el lector se cuestione cOmo esta representacion de un valor Unico y distinguible,
pueda aplicarse a un individuo, ya que la marca es usada para la gestion del valor intangible a
nivel empresarial. Pues en esto mismo radica la nocion de marca personal, este conjunto de
signos y simbolos generan valor para sus propietarios, en este caso se trata de la propia imagen
del individuo, es el sujeto quien se debe encargar de garantizar la operatividad de sus
actividades como empresa personal, debe estar en la capacidad de generar sus propias
actividades para poder poner en circulacion su imagen, certificando asi que su organizacion no
estd enfocado en un cliente concreto pero si en si mismo (Palos, 2018).

Y en este sentido YouTube como plataforma incide mucho en la proyeccién de una imagen
deseada para el creador de contenido “La principal ventaja del uso de estas funcionalidades es
la utilizacién de una herramienta de comunicacion gratuita que permitird al usuario crear su
propio valor intangible” (Lopez, 2018, pp.34). Acorde a esto, los youtubers poseen una
herramienta que tiene el poder de compartir y hasta difundir ciertos valores que son deseables
mostrar para los creadores de contenido, el formato audiovisual les permite administrar cierta
perspectiva de su imagen, se puede crear asi una forma mas innovadora de construir su propio
valor.

Para este andlisis no consideramos que todo YouTuber, creador de contenido o influencer sea
una marca personal, hemos podido evidenciar que la marca personal es un proceso mucho mas
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complejo que lleva una articulacion constante de generar valor alrededor de la imagen o su
perfil, con esto nos queremos referir que si bien un YouTuber de cierta forma si muestran una
creacion de una imagen online muchas veces esta queda encapsulada en cierto momento de
viralidad que tiene su imagen o contenido dentro de la plataforma, pero muchas veces no logra
formar una imagen resistente al tiempo, que logre consolidarse dentro de la virtualidad.

De tal forma que consideramos que la marca personal no solamente requiere una operatividad
efectiva en la gestién de su imagen sino que ademas para este caso consideramos que su
consolidacion como marca esta dada gracias a la constante interaccion de su imagen al interior
de multiples plataformas que les permite hacer de si mismos una comunidad interactiva, por
ello a la hora de seleccionar estos canales pudimos evidenciar que ambas figuras creaban
alrededor de si mismas una marca que trascendia de YouTube y que incluso estaba fuertemente
vinculada con la creacién de figuras publicas, que ya no solamente son conocidos por hacer
videos de YouTube sino que estan en la plena capacidad de producir productos a partir de su
imagen como marca personal.

8.7 Calle y Poché

Daniela Calle y Maria José Garzon son dos bogotanas de 23 y 25 afios respectivamente, ambas
son conocidas como Calle y Poché, acronimo que usan para describir sus apodos. Cabe
mencionar que estas figuras se conocieron en Misi Producciones (importante academia de
baile, actuacion y formacion artistica en Colombia), donde ingresaron desde edades tempranas
para estudiar danza. Para octubre del 2015, Daniela Calle con 18 afios y Maria José Garzon
con 20 afos deciden abrir un canal bajo el nombre de Calle y Poche, la idea original consistia
en compartir sus ideas y gustos como mejores amigas. Ambas se dedicaban al maquillaje y a
la fotografia, por ello el contenido que se iba a comenzar a producir iba enfocado a la belleza,
entretenimiento, moda y danza, esto lo analizaremos a profundidad méas adelante (YouTube,
2015) (Las 2 Orillas, 2019). Aungue ambas empezaron el canal siendo amigas, para el 2017
hacen publica su relacion amorosa por medio de un video de YouTube.

A lo largo de los 5 afios como creadoras de contenido, han logrado construir una comunidad
de 20 millones de seguidores que son conocidos como “Cachers” (Céceres, 2020), este
seudonimo se desprende del nombre del canal, las dos primeras letras describen Calle y las tres
siguientes el de Poché. Esta comunidad de seguidores desempefia un papel fundamental en la
construccion de una carrera como marcas personales, si bien los creadores estan en constante
gestion de su imagen, esta no se lograria legitimar y reproducir sin la interaccién que hace el
publico con la figura, por ejemplo, para abril del 2019 Calle y Poché lanzaron su primera novela
literaria titulada ““Si, si es contigo”, la cual vendid méas de 2.000 ejemplares en menos de dos
horas de preventa (Caceres, 2020). También han sido participes de la firma de un Decreto en
pro de la inclusion de la comunidad LGBTI en los espacios publicos durante el gobierno de
Juan Manuel Santos; ganaron el premio a “La Cara Mas Nueva” en los premios MTV MIAW!!
2018, han colaborado con Disney para la serie BIA, han estado en méas de 6 portadas de revistas
regionales juveniles y fueron reconocidas por los British LGBTI Awards como influencers
LGBTI global (Caceres, 2020).

A diferencia de muchos creadores de contenido, desde el primer afio ambas youtubers son
manejadas por “LatinWe”, una agencia de talentos con sede en Estados Unidos que gestionan

Esta es una premiacion creada por Mtv Latinoamérica que premia a los mejores creadores de contenido digital
de habla hispana.
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la imagen de los influencers mas importantes de habla hispana; esto tiene injerencia con el
desarrollo de marca personal y la gestion general de los perfiles en redes sociales, ya no se va
a tratar de solamente ellas administrando su imagen, por el contrario tienen todo un equipo a
disposicion para lograrlo. Es decir, estas industrias no se involucran directamente en la
produccion del contenido en plataformas concretas como YouTube, se encargan de un manejo
mas general de su perfil, tratan de articular lo que producen en sus redes sociales y crear una
imagen digital lo suficientemente sélida como para poder hacer de su imagen un negocio
rentable.

Antes de entrar en detalle en esta serie de eventos, vale la pena dirigirnos a la cuestion inicial
que permitio a estas figuras construir una carrera a partir de su marca personal, YouTube. En
este sentido estas figuras inician en la plataforma el 16 de octubre del 2015, pero solo subirén
su primer video hasta el 1 de noviembre del presente afio. Hasta el 30 de agosto del 2020, han
subido a la plataforma un total de 199 videos que suman 47 horas de contenido y que acumulan
585.464.776 de reproducciones, con un total de 7.477.000 de suscriptores dentro de la
plataforma (Social Blade, 2020).

Para analizar el contenido que ha producido el canal se decidi6 categorizarlo acorde a variables
que tipifican ciertas caracteristicas similares dentro de los videos que estén en concordancia
con los contenidos conocidos que generalmente producen los YouTubers y que ademas aporten
al analisis de la construccion de marca personal, por ello se ha logrado establecer 10 categorias
de videos, los cuales se explicaran a continuacion:

Tabla N 5. Categorias de analisis para el canal Calle y Poché

Categoria Definicion Funcion dentro de la marca
Covers Consiste en interpretaciones o | Facilita la construccion de una
versiones alternativas de ciertos | comunidad creativa, estos formatos
temas musicales. amateur les permite hacer una
reedicion y reinterpretacion de
canciones del momento que les
posibilita unirse al éxito de estos
productos culturales, el cefiirse a
estas tendencias les permite mostrar
otro tipo de habilidades (Vizcaino &
Contreras, 2019).
Haul La traduccion de la palabra Haul | Estos formatos tienen un fin
indica literalmente trayecto o | comercial, combinando factores

recorrido y hace referencia a un
género de videos que evidencia «el
matrimonio perfecto de tecnologia y
compras» (Fernandéz citando a
Rivera, 2010). Estos formatos son
usados predominantemente para
mostrar  ropa, crean ambientes
privados de recomendaciones sobre
ciertos articulos. .

como carisma y estética, logran crear
un contexto perfecto para que los
seguidores se convenzan de adquirir
ciertos productos. Comenta aspectos
relevantes de las prendas sin ahondar
en detalles técnicos y logra formar
una percepcion concreta frente a la
marca, cabe aclarar que la mayoria
de este contenido estd patrocinado
por industrias de fast fashion ya que
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son de mucho mas fécil acceso para
la mayoria de espectadores.

Preguntas

Aungue no son consideradas un
género concreto de videos, se ha
decidido tomar este tipo de
contenido como una categoria en la
medida en que retne un material de
poco complejidad y se caracteriza
por ser mucho mas interactivo que el
resto del contenido. Consisten en
recopilar preguntas del publico y
responderlas de la forma mas natural
posible, el tema es establecido por
las creadoras y son los espectadores
quienes formulan las preguntas.

Este tipo de contenido conecta al
publico mucho méas con los
creadores de contenido en el sentido
de que les permite conocer ciertos
aspectos relevantes de su vida
personal. Parte de su atraccion de
clics es que emplean preguntas
especificas como titulos ;Nos hemos
pedido un tiempo?, ¢;En qué mes nos
casamos?, su meta es atraer la
atencion del espectador, y el uso de
este tipo de titulos genera curiosidad
en el usuario.

Promocién de
articulos
propios

Esta serie de videos tampoco se
encuentran entre los géneros mas
producidos por los YouTubers, pero
si designa un tipo de contenido que
es usado exclusivamente para la
promocion de articulos que han
producido ambas creadoras de
contenido. La diferencia
fundamental con los Haul, es que
estos formatos no promocionan
productos adquiridos, por el
contrario se trata de dar a conocer
productos que desde su marca se ha
producido.

Cumple una funcién muy especifica
y es acercar al espectador al
producto que estdn promocionando,
esto les permite publicitar el articulo
sin acudir a otros canales de
promocion; dentro de estos formatos
se detalla de forma muy sintética de
lo que trata el producto y de una
forma mas narrativa las figuras
explican como fue el proceso de
creacion y la importancia que tiene
dicho objeto para ellas.

Reaccion

Se trata un género de videos que
capta al sujeto reaccionando frente
al trabajo de otros, es un formato
muy popular dentro del contenido de
los YouTubers, es un contenido
muy facil de producir, ya que
originalmente se trata de grabar la
reaccion inmediata del sujeto frente
algo concreto, se trata de una sola
toma.

Este tipo de videos también permite
conocer dentro de un contexto
mucho mas situacional las opiniones
y reacciones frente a temas concretos
0 experiencias pasadas. En este caso
para el canal Calle y Poché se
encuentra gue este tipo de contenido
estd direccionado mas a conocer su
opinion  frente a  situaciones
concretas que son sugeridas por
terceros, pero todo esté entorno a su
opinion.

Reto original

Este tipo de contenido agrupa videos
que estan producidos para cumplir
ciertos desafios, que para este caso
de canal estos son ideados
directamente por la creadoras de
contenido.

Su funcion sustancial es mostrar su
capacidad para cumplir cierto
desafio, aunque estos no son de gran
complejidad se centran en evaluarse
a si mismas en temas que ellas
mismas proponen.
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Reto tomado

Este tipo de desafios son
normalmente tendencias que se
establecen dentro de la comunidad
de YouTubers, estos implican una
produccion mucho més compleja en
la medida de que requieren de
elementos, locaciones y utileria que
normalmente no se emplean en el
resto de categorias. Esta serie de
contenido es una de las categorias
que mas agrupa reproducciones para
la  comunidad de youtubers
hispanos.

Este tipo de contenido le permite al
creador atraer visualizaciones en la
medida de que se cifie a flujos
masivos de reproduccion, es decir, si
dentro de la comunidad de
YouTubers estd de moda hacer cierto
reto, es muy probable que producir
un video de dicho reto atraiga la
atencion del puablico. Esta serie de
contenido es muy empleado por el
canal en cuestion, les permite
adaptar  formatos = ampliamente
usados por el resto de youtubers y a
su propia gestion de contenido.

Tags

Tag se traduce a etiqueta en espafiol
y designa un contenido que tiene
palabras cortas que sefialan el asunto
0 los detalles mas relevantes del
video para que asi este pueda
acceder a un publico mucho mas
preciso y logre posicionarse frente al
resto. Normalmente esto se emplea
en los titulos y la descripcion de los
videos, pero sobre todo en la parte
superior del titulo aparecen unos
numerales con las palabras clave de
los videos que es lo que les permite
obtener mas reproducciones en su
video y en el canal (Pereira, 2019).

Si bien esta técnica puede ser similar
a la expresada en la categoria de
preguntas, los tags se diferencian en
tanto a que estan planificados para
que la plataforma pueda identificar
el tema de videos y su relevancia,
para poder clasificarlo segun las
basquedas relacionadas o las
recomendaciones de los
espectadores, es usado como una
estrategia para  posicionar el
contenido (Pereira, 2019). Por ello
estos videos son claros y especificos
en su contenido, se vinculan con
algunos desafios o experiencias,
pero a diferencia del resto de
categorias busca atraer la atencion
del publico por medio del sistema de
recomendaciones de la plataforma,
por su relevancia para el analisis
hemos decidido que es mejor
analizarlo como categoria
independiente.

Tutorial

Este tipo de contenido esta orientado
a compartir conocimiento frente a
disciplinas que van desde los
programas de estudio de
instituciones de educacion formal,
hasta otro tipo de conocimiento.
Estan  creados para  brindar
orientacion o dar solucion a alguna
problematica en especifico (Lopez,
2017).

Como se menciono anteriormente en
el texto, el contenido que genera este
canal esta enfocado al
entretenimiento, a la belleza y a la
danza, por ello esta categoria recoge
contenido que han producido
ensefiando  ciertos  tipos  de
maquillaje y coreografias. Estos
videos al igual que los covers
constituyen el contenido que esta
relacionado a alguna habilidad o
talento.
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Vlogs

Este género se desprende de la
palabra blog, que sefiala una forma
de recopilar contenido actualizado
de sus actividades 'y los
acontecimiento que le ocurren a los
autores. A diferencia de este formato

Para el caso de el canal Calle y
Poché este tipo de formatos tratan de
acercar al espectador a experiencias
concretas que viven ambas, entonces
se documentan espacios personales y
otras personas que normalmente no

de texto, el videoblog permite | se muestran en otras categorias de
aportar mas informacion y ayuda a | videos.

construir una imagen mas intima y
auténtica de la vida cotidiana del
creador de contenido.

Fuente: elaboracion propia

Ahora, ya teniendo claras las categorias de analisis, precisa examinar la forma en que estas
operan durante la construccion del canal, para ello hemos decidido tomar las siguientes
variables: suscriptores, numero de videos y reproducciones por categoria, cabe aclarar que
YouTube al ser una plataforma que pone en constante circulacién el contenido, las
reproducciones, los comentarios, los me gusta y no me gusta no son cifras fijas, todo el tiempo
se encuentran incrementando, por ello para ambos canales se tienen integradas las cifras
correspondientes al 1 de septiembre del 2020.

Y en este sentido dentro de los resultados se ha logrado evidenciar que el contenido y el
consumo del mismo se da de forma movil, es decir, no se puede establecer una dinamica
predeterminada y fija en el desarrollo del contenido y el consumo del mismo; como se ha
venido anunciando, los flujos de atencion e intereses de los consumidores no se mantienen, se
van transformando, por ello, lo que en un momento tiene gran acogida por parte del publico,
para el siguiente afio puede que ya no, pero esto no quiere decir que no se tenga una logica
establecida de crecimiento, por el contrario frente a la fluidez del consumo, el creador de
contenido puede adaptarse a las transformaciones que presenten sus espectadores y construir
un canal lo suficientemente consolidado para mantener e incrementar el publico.

Gréfico N.1 Produccion de videos acorde a las categorias de analisis por afios
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Fuente: elaboracion propia con datos tomados de YouTube.com

Como se puede analizar con este grafico, el contenido comienza presentarse mucho mas
variado en los primeros afios del canal, para luego concentrarse en los vlogs y en los retos
tomados, estas dos ultimas tipologias concentran el mayor namero de videos con el 63% y a su
vez tienen el mayor nimero de reproducciones con el 55% (319.031.382). Podria resultar
I6gico que a mayor numero de videos, mayor nimero de reproducciones se obtengan, pero caer
en este analisis un poco superficial puede ser contraproducente para el ejercicio que se propone,
porque no necesariamente entre mas videos se produzcan mas reproducciones se obtienen, hay
otras variables que interceden en el desarrollo de las reproducciones, el flujo de consumo va
evolucionando de igual forma a las tematicas que se emplean en cada categoria.
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Grafica N. 2 Nimero de reproducciones anuales por categorias?
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Fuente: elaboracién propia con datos de YouTube.com

Por ejemplo, para los primeros afios se logro evidenciar que en primera medida hay mayor
produccién de videos y a su vez este contenido es mucho mas diverso que en los afios recientes
(2015-2016), para este ultimo afio ninguna categoria acumularia mas del 33% del contenido
producido, cosa que no ocurre en el resto de afos. Lo que se ha logrado encontrar es que estos
primeros afios son fundamentales para presentarse a si mismas y mostrarles a la comunidad de
YouTube quiénes son y lo que hacen, en este sentido los tipos de videos que mas acumulan
reproducciones son: los vlogs con el 19%, los covers 50%, tutoriales (20%) y tags (17%). Estas
categorias se conforman como las bases del canal, en la medida en que les permite mostrarse
y atraer a los primeros espectadores de su contenido, en este periodo se explora en el la
produccién audiovisual y se evalUa el que genere méas impacto. Esta estrategia va acompariada
con la constante produccion de contenido, solo se puede llegar al contenido adecuado acorde a
la produccién masiva de videos, por ello del 2015 al 2017 se subio cerca del 59% del contenido
total del canal, un promedio de 4 videos mensuales.

Pero esto no significa que estos primeros resultados vayan a definir el contenido que va a
predominar en el canal, porque por ejemplo, los covers serian un buen tipo de contenido para
producir, con un solo video se obtienen 14.321.413 de visitas, pero dentro de su propuesta no
se representa como un canal de musica y no se enfocan en este tipo de videos, lo que seria una
accion contraproducente en la construccién de su canal. A lo que se quiere llegar es que los
porcentajes de reproducciones requieren ser vistos un poco mas a profundidad; desde el
principio los retos y los vlogs son los que comienzan a mostrar los mejores niveles de consumo.
Los retos aunque no representan un porcentaje representativo para los primeros afios, el nivel

12 Cabe aclarar que dentro de este gréfico no se considero el video con mas reproducciones (1444.868.449) en la
medida de que esté video podria restarle importancia al resto de categorias.
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de reproducciones que acumula muestra muy buenos niveles, en el 2015 y 2016 solo se
produjeron 8 videos y estos acumulan el 60% de las reproducciones de los tutoriales que tienen
3 veces mas videos, asi mismo los retos logran tener el 71% de las reproducciones de los tags,
que también tienen mayor nimero de videos.

Algo relevante que se pudo observar es que gran parte del éxito de los videos de los retos y
vlogs, no solo se debe a su capacidad de ser fundamentales para el desarrollo del canal, sino
que logran producir videos concretos que atraen grandes flujos de atencion sobre el contenido
y el canal, es decir, un solo video puede aumentar el nimero de suscriptores, vistas, me gusta
y comentarios, cosa que no sucede con el resto de categorias, al ser un contenido que logra
captar la atencion de nueva audiencia, genera crecimiento en todo los registros del canal. Un
caso concreto que generd un crecimiento bastante importante en el canal fue el reto titulado
“Roast Yourself’*® el cual cuenta con un total de 144.868.449 de visitas, este video tuvo gran
injerencia en el aumento de suscriptores del canal; para entender lo que se propone con esta
cuestién se va a introducir una gréfica que expone los niveles de suscriptores del canal por cada
6 meses desde noviembre del 2017, esta separacion nos da un margen de 18 videos, el cual
brinda un espectro medianamente amplio para ver el efecto de este video en el aumento de
suscriptores:

Gréfico N 3. Numero de suscriptores por afio para el canal Calle y Poche
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Fuente: elaboracion propia con datos tomados de Social Blade

B3Este es un reto muy popular dentro de la comunidad de Youtubers y consiste en crear una cancion tomando los
comentarios negativos que realizan los usuarios en Internet sobre ellos. El video producido por Calle y Poché fue
el més popular para la comunidad de hispanoamérica
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Este reto fue publicado el 6 de marzo del 2018; para febrero se cerrd el mes con un total de
1.224.349 suscriptores, esto significa que en menos de 3 meses se incrementd el doble de
suscriptores (lo que se traduce a 2.930.741) y tan solo en 6 dias (del 6 al 12 de marzo) se logré
aumentar 203.258 suscriptores, estableciéndose como el periodo de tiempo en el que se tuvo
mayor incremento de suscriptores. Esto refleja que es mas posible generar estos bucles de
atencion con contenido con el que esté relacionado la comunidad en general, es decir, producir
retos puede generar mayor impacto en términos generales, que producir contenido de tipo mas
auténtico, como los son tutoriales.

Esta tendencia no solo se muestra con los retos tomados, los vlogs también tienen este efecto,
aunque para esta ocasion resulta mas interesante mirarlo a nivel de reproducciones, lo que
ocurre para abril del 2017 cuando ambas revelaron su relacion sentimental, parece que este
video produce un aumento de vistas dentro de los videos de la categoria, en comparacién a
meses anteriores (enero, febrero y marzo), la reproducciones pasan de estar en un rango de
1.500.000-3.000.000 a 3.500.000-7.000.00 millones de reproducciones, no se quiere decir que
este hecho fue la Unica variable que contribuyé al aumento de visitas, pero si hizo que esta
categoria lograré incrementar sus niveles de reproducciones porque los vlogs producidos de
ahi en adelante estan mas vinculados con ciertos aspectos de su relacién (estos videos son los
que mayor nimero de reproducciones que mas infiere en este tipo de videos). Mostrando que
ambas tipologias no solo aportan al crecimiento general del canal, también producen ciertos
picos de atencion masiva sobre el mismo, cosa que no ocurre con el resto de categorias.

Si bien los retos y los vlogs van a ser el contenido predominante en el canal, el otro 45% de las
reproducciones demuestra que el resto de categorias con menores niveles de produccion,
cumplen un rol concreto dentro de la produccion del contenido o comienzan a tener relevancia
cuando el canal estd mucho mas estructurado. Videos como los de reacciones y preguntas, que
se centran netamente en las opiniones e informacion de la vida privada del creador de
contenido, comienza a tener relevancia en el nimero de reproducciones cuando su carrera esta
mucho mas avanzada; del 2016 al 2018 las reproducciones de este tipo se aumentan en 515%
(de 807.628 paso a 15.668.902) y hasta el 2019 aparecen los videos de reaccion que tan solo
con un video, acumula 2.947.970 de vistas.

Los videos tipo tags gracias a su capacidad para posicionar el contenido dentro de las
recomendaciones de los espectadores, resulta fundamental para atraer el publico incial, su
capacidad de instalarse en la programacion de YouTube permite captar reproducciones de
forma un poco mas masiva. Pero de cierta forma no seria tan funcional los tags si por ejemplo,
ya teniendo una comunidad maés establecida, se quiera atraer espectadores que pueden que
reproduzcan el video simplemente por un par de segundos; este tipo de contenido es clave para
un momento especifico, como lo es el inicio del canal.

Otro hallazgo que se pudo obtener del otro 45% de las reproducciones es que los videos que se
relaciona mas con las habilidades y talentos de las creadoras, no logran tener relevancia dentro
de los niveles de reproducciones, por ello se puede evidenciar que los Hauls aunque sea un
contenido que se ha producido desde el principio no logra aportar significativamente al
crecimiento del canal, esta categoria tiene mas videos que los de tipo reacciones, pero aun asi,
esta Ultima categoria con 6 videos menos produce el 57% de sus reproducciones. Esto mismo
ocurre con los tutoriales con un total de 25 videos no logra captar mas del 3% de las
reproducciones del canal, los covers con solo 3 videos logra generar el doble de reproducciones.

Lo que hemos podido evidenciar es que si hay una estructura légica para atraer y mantener
una audiencia dentro de la plataforma, el contenido se comienza a concentrar mas a medida de
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que se logra conocer las preferencias de la audiencia del canal, aunque esto pueda significar
tener que comenzar a producir contenido que no se relacione directamente con los fines
iniciales del canal; puede resultar mas efectivo atraer nueva audiencia por medio de formatos
que se cifian mas a un publico amplio y que resulten entretenidos. Ademas que este tipo de
videos como los vlogs y los retos son mas faciles de producir, no requieren de una planeacién
tan elaborada como si ocurre con los tutoriales o los retos originales, las mismas dindmicas de
ambas categorias hacen que se tengan ya preestablecidas las l6gicas del video, no dan mucho
margen para la libertad de expresion.

Asi mismo las tendencias muestran que el crecimiento que se acenta en el 2018 y 2019 no
solo concuerda con el éxito que logra en términos de reproducciones (269.686.365) y
suscriptores (6.464.795), también se relaciona con la consolidacion como marcas personales;
en estos afios realizaron giras en todo Colombia e incluso participaron en eventos
internacionales como lo es una de las convenciones de creadores de contenido mas importantes
del mundo, Vidcon en su edicién 2018 y para el siguiente afio se publicé su libro, el cual se
posiciond como uno de los mas vendidos en la Feria del Libro del 2019, superando a autoras
como Michelle Obama.

Pero de igual forma aparece una tendencia que a medida que estas figuras comienzan a
estructurar una marca personal mucho mas relevante tienden a presentar un desaceleramiento
en la produccion de contenido y el nUmero de reproducciones y seguidores va a tender a
estabilizarse, esto ocurre en parte del 2019 y 2020, en donde incrementan su colaboracion con
marcas como H&M, Adidas, Tommy Hilfiger, Huawei, Claro y son invitadas a pasarelas de
Tommy Hilfiger y Savage X Fenty, marca de la cantante Rihanna. Puede que baje sus niveles
de interaccion dentro de la plataforma pero a cambio accede a otro tipo de espacios que son
mucho mas significativos para la construccion de marca personal, esto refleja la capacidad de
estas creadoras de contenido para lograr consolidar en tan poco tiempo una marca personal la
cual gracias a los buenos niveles de recepcion por parte del publico, les permitié generar un
crecimiento mucho mas acelerado. Con la gestion de expertos en posicionamiento de imagen,
pueden lograr estos resultados en un lapso no superior a los 5 afios.

8.9 Ami Rodriguez Pascagaza

Ami Rodriguez nacié el 18 de mayo de 1994 en Bogotd — Colombia es profesional en cine y
television y es el primer YouTuber colombiano que logra alcanzar 10 millones de seguidores.
Empezd a subir videos en el afio 2010, comenzando con un mini web show llamado amiara,
en el cual junto a su medio hermana menor realizaban retos, bromas, y duraba alrededor de 5
a 10 minutos cada video. Este web show tenia un formato parecido al programa | Carly,
producido por Nickelodeon el cual trataba de tres adolescentes que tenian un programa por
internet y eran famosos, incluso el mismo youtuber acepta su influencia por este programa.
“Con mi hermana nos gustaba mucho un programa que se llamaba jCarly y pensamos ;Por qué
no hacer lo mismo? Ami Rodriguez ( 7, noviembre, 2020).

Gand el premio Kid’s Choice Award Colombia al Youtuber Favorito, conformado una
comunidad de “terricolas” denominacion que le da el mismo a sus mas de once millones de
seguidores, “consegui mis primeros mil seguidores y los quise nombrar terricolas ¢Por qué?
jm no sé suena chevere” (Ami Rodriguez, 2020) ha sacado un libro las aventuras de Ami, fue
protagonista en dos comerciales de Disney, ha sido portada de la revista Ta en México y
Colombia, tiene su propia linea de ropa llamada Antidoto Colombia Moda en Medellin, y ha
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sido invitado a diferentes premios de la industria del entretenimiento como los Kid’s Choice
Award Estados Unidos.

Al constituir una comunidad de mas de once millones de seguidores con el canal de YouTube
“Ami Rogriguezz”, ha creado otros dos canales, el primero llamado Go Ami Go, donde sube
videos sobre cosas que le pasan en su vida personal “real” y Juguetes Vs Ami dedicado a subir
contenido de resefias sobre juguetes que salen al mercado y el prueba. Cabe aclarar que en sus
tres canales es parte del programa Partners de Youtube, por lo cual en todos monetiza. Para
indagar sobre el crecimiento del Youtuber se analiza el contenido producido a lo largo de los
afios. Aunque el mini web show logré tener acogida por los usuarios, los temas de los videos
se fueron transformando constantemente, a tal punto de generar un crecimiento y
reconocimiento no s6lo en Colombia sino también paises como México, Bolivia y Ecuador .
El contenido producido por el YouTuber, después de un amplio recorrido metodolégico se
puede clasificar en entretenimiento y comedia, se lograron clasificar nueve categorias en las
que gira el contenido de su canal:

e Retos/ challenge: Este contenido se refiere a hacer retos o bromas que se ponen entre
youtubers o instagrammers de forma anénima que se terminan viralizando y siendo
realizado por las celebridades hasta por sus seguidores, entre los retos estan: bromas
telefonicas, levantarse a las cinco de la mafiana,

e Rey de mi imaginacion: Este contenido gira en torno a lo que el Youtuber produce
desde su creatividad y lo diferencia del resto de Youtubers, entre el contenido se
encuentra: mensajes para el mismo dentro de afios, cantar en espacios publicos,
historias paranormales.

e Juguetes vs Ami: Esta seccion esta dedicada a comprar juguetes, abrirlos y probarlos,
aungue este contenido ya haya sido producido por Ryan Toys Review, el nifio
Estadounidense mas popular de YouTube por hacer resefias de juguetes.

Parodias: En este contenido se produce interpretaciones humoristicas de canciones.
Familiar: Es un contenido donde la familia de Ami Rodriguez son los actores
principales

Colaboraciones: Contenido que produce con otros YouTubers.

El mismo: Contenido sobre su vida, sus gustos, donde vive.
Probando imitando: Probando productos e imitando actores

Ami Rodriguez en su canal principal alrededor de estas tipologias de contenido, ha subido
un total de 308 videos en los cudles ha tenido 1,682,890,614 visualizaciones, con un total
de 11.8 millones de suscriptores (Socia Blade, 2020). En un comienzo el contenido subido
nacia de su creatividad, entre estos el mi Web show. Con el tiempo el contenido subido ha
sido mas dindmico como se puede observar en la siguiente grafica:

Gréfica N 4. Numero de produccién de videos segun la tipologia de consumo
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En la gréfica se puede observar que existe una constancia en la produccion de videos de las
diferentes tipologias, sin embargo existe una jerarquia, las categorias que mas se producen
son: con un 36% es el contenido que tiene que ver con ““ rey de mi imaginacion”, seguido
de retos y bromas con 26% y juguetes vs Ami con un 16% (teniendo en cuenta, que despues
se crea un canal especifico para este contenido), sequido de la categoria mi miso con un
10% vy las parodias con un 3%. A medida del tiempo también empiezan a surgir nuevas
categorias o acoger fuerza algunas, como es el caso de la tipologia “mi mismo”. Ahora

bien, teniendo claro que es lo que mas se produce, debemos analizar lo que mas se ve.

Grafica N 5. Numero de visualizacion de videos segun la tipologia de consumo
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Fuente: elaboracién propia con datos tomados de YouTube.com
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En la gréfica se puede observar como el contenido que genera mas atencion es el de los retos
y las parodias, asi no sea el que mas se produce como el segundo, pues estos llevan mas de
tiempo, trabajo y edicion, y corren el riesgo de ser pasados por copyright (y no monetizar), ya
que la mayoria son parodias de o con canciones ya realizadas. La grafica muestra un
crecimiento constante, en un principio, lo que méas ha generado atencion y permitido el
reconocimiento fueron las parodias, el 10 de junio del 2010 con la parodia Mis super sweet
16 logro llegar a 300 suscriptores, y luego, comprendiendo que la atencién se podia captar a
través de estas parodias, realizd una segunda sobre Frozen con su hermana (la cual tiene mas
de 64 millones de vistas), con esta logré capturar los 10.000 suscriptores necesarios para poder
monetizar en la plataforma y convertirse en un YouTuber oficial en el 2014, es decir cuatro
afios después de subir videos logré6 monetizar en la plataforma. Sin embargo, entre los afios
2017- 2019 se incrementa de manera exponencial, y se podria decir que se constituye la carrera
como creador de contenido, ;Qué pasa en estos afios?

Luego de estar constituido se empieza a generar contenido sobre “el mismo”, a tal punto de
crear un canal sélo para contar su vida personal, y a diferenciarse del resto de los youtubers
siendo reconocido por su frase “Todos los nifios crecen excepto dos Peter Pan y yo” la cual es
utilizada en todos los principios de sus videos. Todo esto ha hecho que a medida del tiempo se
haya consolidado un canal que tiene un crecimiento exponencial tanto en sus seguidores como
en las visualizaciones, lo primero se puede observar en la siguiente grafica:

Gréafica N 6. Numero de suscriptores por afio canal de Ami Rodriguez

g00
700
600

=
jun-19 —=

ago.-19

oct.-19 —4L____

abr.-20
jun.-20

dic.-17
feh.-18
abr.-18
jun.-18
ago.-18
oct-18
dic.-18
feh.-19
abr.-18
dic.-19
feh.-20
ago.-20

Afiol mes

Fuente: elaboracion propia con datos tomados de YouTube.com

Como se ha observado las diferentes tematicas han sido bien recibidas por el publico, sin
embargo, en el momento que se logrd consolidar mas fuerte es del 2017- 2018. Esta
informacion, cruzada con sus publicaciones constantes sobre su vida personal en Instagram y
sus videos sobre el crecimiento de su carrera, nos reflejan un poco a que se debe el aumento de
suscriptores. En enero del 2018 saca una linea de cuadernos oficiales con KeeperMate, en
febrero del saca una cancion titulada “Mor” con la youtuber Sofia Castro (la cual supera las
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100 millones de vistas) , en abril de ese afio también saca un libro “las aventuras de Ami” y es
invitado a la feria de libro y en Julio aparece en la Revista TU y tiene otra colaboracién con
Sofia Castro (youtuber colombiana famosa ), y el 9 de abril saca el Roast Yourself Challenge
con un total de vistas, en este mismo afio se presenta saca un libro “Las aventuras de Ami”.

Como se ha observado, el crecimiento de consumo sobre el contenido de un youtuber no se
construye Unicamente desde la creacion y la publicacion de videos, sino que traspasa las
fronteras de lo virtual e influye directamente lo que pase con su vida por fuera de la plataforma,
como aparecer en una revista y hacer colaboraciones con otros youtubers, en la construccién
de la marca personal a través de una plataforma como YouTube, que traspasa lo virtual y
permite hacer colaboraciones a marcas, crear eventos como el Club Media Fest, y convertirse
en figuras publicas (micro celebridades) desde la comodidad de su casa, construyendo una
comunidad que los sigue en toda su carrera, ha surgido la pregunta ¢(Cuanto gana un youtuber?
se han creado distintos mitos alrededor de esto, se podria deber a sus publicaciones donde se
puede observar un nivel de calidad de vida alto, rodeado de las mejores marcas. En el caso de
Ami Rodriguez se ha llegado a afirmar por diferentes medios de comunicacion como Bluradio
(2020), Rcn (2020), El Tiempo (2020), que el youtuber ganaba “243 mil dolares al mes,
aproximadamente 900 millones de pesos”, es decir seria multimillonario y ganaria mas que el
mismo presidente de Colombia. Sin embargo, hay que tener en cuenta que estos datos son
sacados de plataformas como Socialblade y Vidooly, que dan unas ganancias estimadas de la
siguiente manera:

Tabla N. 6 Salario Ami Rodriguez en pesos colombianos

Salario Diario Salario semanal Promedio mensual Promedio Anual
123.584 % - 3.576.212 $- 15.448.000 $ - 1,808,800,000 $-
811.200.00 $ 5.715.7600,00 $ 241.000.000 $ 2,895,600,000 $

Fuente: Elaboracion propia datos tomados de Social Blade

Sin embargo, hay que aclarar que estas cifras se hacen en relacion al CPM *de paises como
Estados Unidos donde existe una industria publicitaria mas constituida, y por ende los anuncios
que se ponen en YouTube seran mejor pagados, oscilando una ganancia de 4 usd cada mil
vistas. En paises como Colombia, México, Argentina y Peru, se tiene el CPM mas bajo, con un
promedio de 50 centavos cada mil reproducciones, es decir se puede llegar a 500 dolares cada
un millén de vistas. En los paises mencionados anteriormente se encuentran los nichos de
atencién del youtuber, esto sumado a las politicas de copyright que hace que algunos de los
videos no puedan ser monetizados, y la precision necesaria de que no se sube un video diario,
da cuenta de que la segunda cifra que estima Socialblade no podria ser cierta. Debido y las
declaraciones de una youtuber colombiana de su salario “El ultimo pago fue de 186 dolares,
que es el equivalente a tres meses, y yo calculo que se quedo por ahi con 20 ddlares”(Pelaez,
2020, comunicacién personal) y teniendo claro el CPM de Colombia, se estima que el youtuber
genera unas ganancias al mes de $ 13.642.085, aclarando que esta es una estimacion y es

14 CPM: Es una medida utilizada cominmente en la publicidad. Calcula que el costo por cada 1000 visitas del
anuncio, en el caso de YouTube, se calcula cada mil reproducciones en los videos.
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fluctuante debido a la constancia de subir videos, las politicas que modifique YouTube y el
valor del délar.

Hay que aclarar que estas cifras se sacaron de su segundo canal “ Go Ami Go” debido a que su
canal principal lo hackearon y eliminaron todo su contenido, tiempo después lo logro recuperar
debido a la gestion de su manager, sin embargo, que un creador de contenido y en general todas
las personas que suben su informacién a las redes estén expuestas y en riesgo de perderla, nos
demuestra por un lado que no somos duefios de nuestra informacion ni de lo que esta en la red
(aunque si se debe hacer cargo la persona de que se sube), y que estamos en constante riesgo.

8.5 Gestion empresarial vs soy mi propio jefe: comparacion de la construccionde  la
marca personal de Ami Rodriguez y Calle Poché

Teniendo claro el recorrido y las tipologias de contenido que produce cada youtuber (Ami
Rodriguez y Calle y Poché), se realizar4 una comparacion respecto a la construccion de la
marca personal en la plataforma YouTube, esto con el fin de comprender las dindmicas propias
de cada YouTuber, examinar sus diferencias y similitudes en las estrategias para constituirse
como un actor vigente dentro de la red. A pesar de que Ami Rodriguez lleva desde el 2010 en
YouTube y tiene mas produccion de videos, Calle y Poché que empezaron desde el 2015,
pueden llegar a captar los mismos niveles de suscriptores que Ami y monetizar de manera mas
rapida sin llevar tantos afios. En este caso Calle y Poché aproximadamente a los 4 meses de
subir el primer video, su contenido ya estaba monetizando, por el contrario Ami, se demoraria
4 afios para entrar a dicho programa.

Grafica N 7. Numero de reproducciones anuales para los canales “Calle y Poché” y
“Ami Rodriguez”
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Fuente: elaboracién propia con datos tomados de YouTube

Se puede observar en la grafica que aungue se manejan diferentes cifras de reproducciones,
desde el principio de la carrera de Calle y Poché se maneja la misma tendencia de crecimiento
y decrecimiento para el 2019. Esto cruzado con otros datos nos muestra que Calle y Poché
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tuvieron en gran medida méas aceptacion por parte de los espectadores, ya que en el 2016 sus
videos generaron 1.932.159 de me gusta y tan solo 15.692 de no me gusta; por el contrario Ami
tiene 367.157 no likes y estos videos en su mayoria tienen bloqueados sus comentarios, la razon
por la cual se produce este fendmeno puede radicar en que YouTube desactivo los comentarias
por el uso inapropiado del lenguaje o el mismo creador de contenido decidié bloguearlos.

¢A qué se debe esta mayor aceptacion? despues de de la etnografia virtual realizada en cierta
medida se ha logrado visibilizar que los videos colaborativos atraen atencién al canal y
visibilizan al youtuber, en el caso Calle y Poché, desde el primer afio de su carrera (2016)
estuvieron produciendo videos con creadores de contenido que en ese momento ya eran
exitosos y estaban constituidos como marcas personales: Sebastian Villalobos, Mario Ruiz,
Juan Pablo Jaramillo, entre otras figuras. Este contenido aportd el 15% de las reproducciones
totales del 2016.

También el tener personas expertas en el tema de posicionamiento, les permite a Calle y Poché
gestionar de forma mucho mas exitosa esta aceptacion que reciben desde el inicio, por el
contrario Ami desde sus inicios fue él de forma independiente quién administraba su marca y
solo para estos Gltimos afios ha buscado representante, esto evidencia, que por ejemplo,
mientras Callé y Poché se concentraban en la produccion de contenido en YouTube o en otras
plataformas, la compafiia que las representaba gestionara otros espacios para reproducir ese
valor de marca que estaban estableciendo. La etnografia también mostro que en los inicios uno
de los mayores atractivos de estos videos es que estaban en la capacidad de ser formatos caseros
y muy relacionados con la cotidianidad del espectador, pero con su crecimiento se muestra que
ya hay toda una logica detras de su su crecimiento muestra que ya hay toda una industria que
da manejo a estos formatos y se encargan de establecer a estoas figuras en el mercado.

Grafica N. 8 Numero de videos producidos por afios para los canales “Ami Rodriguez”
y “Calle y Poché”
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En la gréafica se observa como Ami Rodriguez mantiene una constancia en la produccion de los
videos, a diferencia de Calle y Poche que en los afios 2016- 2017 tienen méas produccion de
videos debido a que acaban de iniciar su carrera y estan estableciendo los nichos de atencién y
su publico. Cuando se establece una comunidad méas solida y su marca personal esta mejor
establecida, se comienza a observar una disminucion en la produccién de videos, esto se da en
la medida de que ya pueden monetizar dentro de otras plataformas y con otras estrategias que
generen mayor rentabilidad y reconocimiento. A diferencia, Ami Rodriguez, aunque presenta
también otra estrategias de rentabilizar su marca, este sigue manteniendo los niveles de
produccion de videos de su canal y adicionalmente los expande, ejemplo de ello es la
membresia que tiene su canal, en donde sus seguidores pagan cierta cantidad para acceder a
un tipo de consumo mas personalizado y que genere reconocimiento dentro de la comunidad.

En ambas micro celebridades los contenidos mas visualizados son los retos, que consisten en
hacer desafios que son tendencia en internet, sin embargo, lo que diferencia es la persona que
los realiza y algunas adaptaciones que se hacen segun el youtuber que lo produzca acorde a su
marca. Hemos visto como el contenido mas consumido es lo que esté en tendencia en YouTube
y hacen la gran mayoria de YouTubers. Se ha sostenido desde Carrasco (2007) Benjamin, (2009)
que en la actualidad el consumo de masas es cada vez mas personalizado y especializado para
la personas, aunque esta afirmacion es cierta, ya que cada Youtuber tiene un publico especifico,
lo que diferencia el tipo de consumo no es lo que se produce (ya que realizan el mismo material)
, Sino la construccién de marca personal de cada youtuber y los valores que los representan y
diferencian del resto, es decir, no se consume un contenido especializado, sino lo que representa
una persona.

Para el lector puede resultar un poco lejanas estas cifras de consumo que presenta cada
youtuber, por ello, proponemos un ejercicio para que se pueda entender las dimensiones de las
cifras presentadas al inicio de la caracterizacion. Si se toma la poblacion de Bogota que esta en
un promedio de 7.413.000, para el caso de Ami Rodriguez que acumula un total de 954.974.665
de reproducciones significan que en promedio para alcanzar esta cifra, cada bogotano tendria
que reproducir 142 veces el contenido y si adicionalmente calculamos cada reproduccion con
un tiempo estimado de 40 segundos®® cada persona tendria que ver un total de 94:40 horas de
contenido (3.69 dias) para llegar a ese nivel de reproducciones. Para el caso de Calle y Poché
cada bogotano tendria que reproducir 79 veces el contenido y pasaria 2 dias viéndolo; de igual
forma calculando que cada visualizacion se genere a los 40 segundos, se necesitaria que cada
persona permanezca 52:40 para llegar a las 585.464.776. Ambos niveles de reproduccion
equivalen a 24 afios (Calle y Poché) y 44 afios de consumo, si se calcula con una duracion de
40 segundos.

15 Se estableci6 esta cifra porque es un nimero estimado de tiempo que algunos expertos, establecen como el
tiempo estimado en el que se contabiliza como visita. Este sistema solo es conocido por YouTube.
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CAPITULO DOS

LA CONFORMACION DE LA RED: LAS INTERACCIONES ALREDEDOR DE LA
CONSTRUCCION DE LA MARCA PERSONAL

Cuando se realizd el ejercicio etnogréafico que dio lugar a este analisis, se puso en evidencia
que mas alla de la diversidad de actores que fueron descritos en el capitulo anterior, hay un eje
fundamental que los une, que hace que los roles que desempefia cada uno cobre sentido. Se
identifico la programacién como un mecanismo que permite conectar cada uno de los actores,
el cual hace posible no solo las interacciones al interior de la plataforma, también esta se
encarga de administrar y regular el comportamiento de los usuarios, técnicamente esta es quien
da existencia a la red.

Aqui identificamos a la programacion misma de la plataforma, como el centro de estas
interacciones, la estructura informatica es la que posibilita que sujetos como Ami Rodriguez,
Calle y Poché puedan ser una marca personal; sin la infraestructura requerida no existirian
videos, publicidad, ni mucho menos estas herramientas para poder reproducir su imagen como
marca. Lo que propone esta tesis es que el disefio de la plataforma es la que en gran medida
maneja y permite todas las acciones para que se constituyan estas marcas personales, es el
sistema el que en gran parte hace que esta plataforma sea la comunidad de videos mas grandes
del mundo.

En este capitulo se expondra la constitucion de la red que se conforma para la construccion de
la marca personal. Para esto, se ahondara en las interacciones del actor con la plataforma, y
del funcionamiento de YouTube, que es el encargado de almacenar la informacidn necesaria
para la construccion de la marca personal, pues recoge variables acerca de la forma en que el
actor interactua en la plataforma analizando en qué momento del dia decidio ver determinado
video, con que tipo de contenido interactia mas. Basicamente estas funciones tratan de captar
el comportamiento del usuario dentro de la pagina, todo el tiempo el sistema se esta nutriendo
de informacidn acerca de cada actor que ingresa a la plataforma (Ontiveros & Lopez, 2017).
Esto quiere decir que las bases de datos de YouTube no solo almacenan datos de los
espectadores, también los obtienen de los pautantes publicitarios-que como se ha mostrado van
desde empresas privadas hasta gobiernos y medios publicos-, productores de contenido (como
los YouTubers) y demas actores presentes.

Puede que parezca lejano el hecho de tener una infraestructura capaz de recolectar informacion
y el tema de la marca personal, pero solo en estos espacios se puede establecer este tipo de
figuras, son las mismas plataformas que establecen los escenarios perfectos para que ambas
marcas puedan emerger. Identificamos que hay una correlacion directa entre la programacion
de la plataforma, la produccion de datos y la marca personal, pero no solo se considera que este
fendbmeno sea algo particular y dnico, también se establece dentro de unas logicas de
produccién mas amplias que van a ser abordadas desde la economia de la atencion y de la
informacion. Desde esta perspectiva se podra analizar estas interacciones dentro de un contexto
mas especifico, obteniendo asi un ejercicio que muestra que cada interaccion esta conectada y
administrada por el sistema de la plataforma.

9.1 Volver a la cuestion fundamental
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Para entender la forma en que se conforma la red, es importante dirigirnos en un primer
momento a lo que significa YouTube ya que se ha denotado que desde la misma plataforma se
manejan logicas que permiten a la marca personal posicionarse. Si bien mas atras se ha
mencionado a YouTube como una plataforma polisémica, que se conforma como una
plataforma digital y una red social, ahora conviene también introducir, a YouTube como una
empresa de servicios digitales que se centra en el contenido audiovisual. Esta perspectiva
permite ver a YouTube como una compafiia, que logra producir capital a partir de la
construccion de un algoritmo, pues aunque la plataforma tiene como eje fundamental los
videos, la produccién de contenido es tarea de los usuarios, la compafiia solo administra y
permite las interacciones dentro de este espacio virtual.

La plataforma tiene una serie de programas, lineamientos y condiciones que estan enfocados
en crear un tipo de comunidad interactiva que une a los espectadores, los creadores de
contenido y las empresas que pautan dentro de la plataforma, esto quiere decir que el sitio web
otorga los programas, las condiciones y las funciones para que cada actor pueda desempefiar
su rol al interior de la plataforma, de tal modo que es YouTube quien regula el comportamiento
de cada usuario en el sitio web y de forma general es quien administra las interacciones entre
las partes. Aunque la plataforma no lo describa de esta forma si se identifico en la etnografia
virtual como un lugar que logra fomentar las libertades individuales, que posibilita que los
sujetos puedan crear, compartir e interactuar dentro de una comunidad virtual sin la
interferencia de terceros. En este sentido estas libertades no solo encapsulan la nocién de lugar
que este busca generar, también da ciertas claridades que permiten comprender a YouTube
como una compafiia que ofrece un espacio para el libre consumo y produccion de videos. En
tanto a esto se ha decidido describir brevemente cada una de ellas:

e Libertad de expresion: YouTube como un espacio de dialogo abierto, que fomenta la
inclusion de nuevas voces, formatos, opiniones, posibilidades; logrando asi un sitio que
promueve la libertad creativa.

e Libertad de informacion: la capacidad que tienen los videos para constituirse como
formas de generar conocimiento, mostrar y documentar sucesos en maltiples territorios
a nivel global. A su vez se describe el derecho que tienen las personas para acceder a la
informacion de forma libre.

e Libertad de oportunidades: el sujeto, entendiéndolo desde la perspectiva de usuario,
empresa o creador, deben tener la oportunidad de darse a conocer, de crear un negocio
y triunfar sin ningln intermediario; cada sujeto esta en la capacidad de decidir lo que
es popular.

e Libertad de integracion: se deben crear espacios que traspasen las fronteras, donde las
personas puedan tener la posibilidad de reunirse en comunidades de apoyo y puedan
compartir sus gustos.

Estas libertades se encuentran protegidas por un cuerpo de directrices que se recogen en
“Condiciones de Servicio “Copyright” “Lineamientos del contenido apto para anunciantes”,
“Politicas del programa Adsense”, en cierta medida estas politicas establecen el prototipo de
usuario que busca establecer y como plataforma que tipo de comunidad interactiva pretende
instaurar, detallando qué comportamiento se espera de cada tipo de usuario, que acciones estan
permitidas y cuéles no. En la medida de que YouTube se establece como una comunidad que
se genera a partir de las narrativas audiovisuales, esta busca promover experiencias positivas y
que potencien las libertades descritas anteriormente, por ello los comportamientos que
perjudiquen estas buenas experiencias seran sancionados.

Dado al ejercicio que se propone, solo se pretenden analizar estas politicas en funcion de que
éstas reflejan con mayor exactitud como este espacio y las libertades operan dentro de un marco
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ya establecido. Estas han sido condensadas en el siguiente mapa conceptual, en donde se
describe para cada actor las politicas que se centran en el mismo y las que se aplican para mas
actores. En primera medida se pudo encontrar que esta comunidad busca generar experiencias
seguras y que no pongan en riesgo a los usuarios, ambas categorias recogen temas relacionados
a la responsabilidad que tiene el usuario dentro de la plataforma, por ejemplo, se prohibe los
comentarios, imagenes, contenido que incite al odio, que sean violentos y que en general afecte
la integridad de la persona y la construccion de un ambiente de respeto y la libre opinién. No
nos vamos a detener en esta explicacion ya que de forma general esto es lo que se espera de la
totalidad de los usuarios y no tiene mayor complejidad, son las politicas concretas las que méas
dan pistas para entender la operatividad de YouTube.

Mapa Conceptual N.1 Estructura de YouTube como plataforma de servicios
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Fuente: elaboracion propia con datos tomados de YouTube

Como se puede evidenciar, los espectadores son los que en menor medida concentran
condiciones de servicios, de forma general solo se les exige un buen comportamiento cuando
empleen los servicios de la plataforma, aunque este desempefie un rol central dentro de la
plataforma, las condiciones que regulan su comportamiento son limitadas. Pero una cuestion
interesante que surge cuando se analiza este actor es el condicionamiento que se le da al tema
de la informacion y los datos personales, este tiene que respetar la identidad y el anonimato de
los usuarios, no puede obtener informacion que permita identificarlos, ni tampoco puede
suplantar a personas dentro de YouTube. Este aspecto comienza a mostrar que hay una
constante preocupacion por el tema de la informacién; pero esto no solo se queda en el
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espectador, también en las las condiciones de la plataforma se comienza a mostrar que hay una
tendencia a condicionar la produccion de datos y contenido al interior de la plataforma, pero
dentro del cuerpo de directrices que acoge a ambos actores no se ahonda a profundidad en este
aspecto.

Por el contrario el creador de contenido es el que mas condiciones de servicios tiene y esto se
da porque alrededor de este se construye lo que es YouTube, sin la produccion constante de
videos no tendria sentido los servicios que ofrece la compafiia, estos alojan la publicidad al
interior de la plataforma y construyen el objeto de consumo, por lo tanto estos desarrollan a
mayor detalle las categorias o aspectos mas importantes de la plataforma. Con esto nos
referimos a que mas alla de que YouTube se establece como un espacio que incluye nuevos
formatos comunicativos, es una empresa de servicios que se centra en la propiedad y en la
publicidad, en la propiedad de datos, contenido e informacion de diferente tipo, aunque en el
resto de actores solo se muestran ciertas particularidades de estas nociones, dentro del creador
de contenido se pueden identificar a ambas categorias como el centro de la plataforma.

En cuanto a propiedad nos referimos al derecho, usos y demas formas de administrar el
contenido, la informacion y los datos que se desprendan de la interaccién de los usuarios dentro
de la plataforma. Pero los hallazgos muestran que el tipo de propiedad que establece YouTube
es de cierta forma difusa, en la medida en que determina que toda la responsabilidad (sobre
todo legal) respecto a la produccion le confiere al usuario, esto incluye “videos, audio (musica
y otros sonidos), gréaficos, fotografias, texto (comentarios y guiones), desarrollo de la marca
(incluidos nombres comerciales, marcas registradas, marcas comerciales del servicio o
logotipos), funciones interactivas, software, métricas y otros materiales” (YouTube, s.p). Pero
asi mismo se menciona que el hecho de utilizar los servicios no le da al usuario ningun tipo de
derecho sobre la propiedad en ningln aspecto, sea el nombre del usuario o los videos que haya
subido a la plataforma.

La propiedad dentro de este servicio, indica que de cierta forma aunque la informacion y el
contenido es de las personas que lo producen, YouTube es quién administra esta informacion,
cuando se carga material o se le brinda informacion a la plataforma los derechos de autor van
también para YouTube quién tiene acceso para analizarlos y generar capital con él. Y
ciertamente YouTube indica que ellos tienen el deber de proteger la privacidad y los datos
personales de todos los usuarios, de tal modo que Google es la Unica entidad que puede dar
tratamiento a los datos y la informacion que se registre en la plataforma estos son manejados
para crear y mejorar los servicios, proporcionar servicios personalizados e incluir contenido,
anuncios y basquedas personalizadas (Policies Google, 2019).

Por ejemplo, bajo el nombre de “Licencia para YouTube”, se describe que cuando se le
proporciona videos al servicio, a su vez se le otorga una licencia mundial, que se caracteriza
por “no ser exclusiva, no sujeta al pago de regalias, sublicenciable y transferible para usar ese
Contenido (lo que incluye reproducirlo, distribuirlo, preparar obras derivadas, mostrar y
ejecutarlo) en relacion con el Servicio y el negocio de YouTube” (YouTube, s.p). Esta licencia
solo puede romperse cuando el usuario decida borrarlo o baje el video del canal, aunque esto
suceda en los servidores se seguira teniendo la copia del contenido el cual no lo podra mostrar,
distribuir o ejecutar, pero de igual forma los datos contenidos dentro de la plataforma no
desaparecen.

Detras de esa nocion de comunidad segura y libre de contenido que genere afectaciones a
terceros, se legitima la creacion de un sistema lo suficientemente capaz para controlar lo que
se sube, lo que se dice o0 no en la plataforma, esto no solo le ayuda a mantener estos ideales de
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libertad, también le permite controlar un tipo de propiedad que tiende a ser difusa y que
promueve la produccién y distribucion de material propio, del cual el usuario ciertamente sélo
es responsable pero no el propietario. Esto sucede en la medida de que YouTube es una empresa
de servicios y al acceder a los mismos se debe dar consentimiento a este tipo de ldgicas que se
integran dentro de los “Términos y condiciones”, es por medio de este tipo de dinamicas en
donde se le da acceso y derecho a dar tratamiento sobre los datos, contenido y cualquier accién
que se ejecute en la plataforma.

Y si ciertamente el servicio es gratuito, en el sentido que el usuario no paga por subir o
reproducir videos, esta plataforma si desarrolla formas de hacer rentable la pagina web. Tal y
como se caracteriz6 en el capitulo anterior se basa en vender espacios publicitarios para poder
seguir operando, por lo tanto los creadores de contenido son los que en gran medida hacen que
este sistema de rentabilizacion funcione, son estos los que captan la atencién de un publico y
le facilita a la publicidad alojarse y experimentar por medio de formatos mas efectivos; aunque
este tema va a ser profundizado méas adelante, vale la pena indicar que este tipo de usuario
también puede beneficiarse de las ganancias que produce este sistema, para ello se tienen toda
un serie de condiciones que regulan la produccion, edicién y difusion del contenido.

Como se muestra en el mapa conceptual no se permite emplear anuncios que son de uso de
YouTube para rentabilizar, es decir, solo YouTube puede beneficiarse de la publicidad que es
producida en la plataforma, el creador de contenido en este sistema es un colaborador, por ello
solo se le otorga cierto porcentaje de las ganancias que se obtienen de la publicidad, al
ciertamente estar inscrito en un servicio-como se analizé en parrafos anteriores-, la plataforma
es la que se encarga de administrar cada una de las interacciones de tal forma que es esta quien
establece y desarrolla las formas de producir ganancias a partir de esta comunidad. YouTube
estd en la capacidad de analizar el contenido que sea mas efectivo para alojar cierto tipo de
anuncios, como se ha venido describiendo, el servicio publicitario que presta parece ser
bastante exitoso y esto se da en la medida de que este controla y estd en constante evaluacion
de las variables y del comportamiento de los consumidores.

Esta plataforma quiere lograr establecer un espacio que posibilite crear un ambiente cercano
entre el contenido y el espectador, como veremos mas adelante, el sistema de publicidad busca
promocionar servicios o productos de una forma mas efectiva y no tan notoria, es decir, que
nos se valga de engafios ni experiencias abusivas para mostrarle un producto o servicio al
espectador, crea una relacion de confianza que permite crear formatos publicitarios que
impactan mas. Esto se conecta con la vision de Google sobre los clics, para ellos la interaccion
entre la publicidad y el espectador debe ser auténtica, buscan que los clics sobre los anuncios
sean lo mas “genuinos” posibles, esto hace referencia, a que no sean generados de forma
artificial, incluye clics automatizado o creados por software, impresiones manuales repetidas y
cualquier herramienta que generen clics en los anuncios o aumento en las vistas, el creador no
debe tratar de cambiar las preferencias de los usuarios, su posicion debe ser solamente de
exhibir un producto o servicio ya que el tipo de publicidad que vende la plataforma en
suposicion debe ser auténtica, es decir, son los espectadores los que deben decidir si se quieren
redirigir a otro sitio web o comprar cierto producto (Support Google, s.f).

Si bien se quiere generar experiencias auténticas al interior de la plataforma, esto solo se
lograria si se crea un espacio lo suficientemente individualizado para el consumo y la
interaccidn. Es decir, esta forma de querer vender publicidad de una forma realmente auténtica
no se lograria si no se tuviese el suficiente conocimiento sobre el usuario, no se requieren de
trampas para atraer a un consumidor del que se conoce gran parte de sus preferencias y gustos.
A lo que nos referimos es que si bien solo se estan exhibiendo servicios o productos, estos
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emplean un sistema persuasivo que es mucho mas eficaz que valerse de engafios para que el
espectador adquiera algo. En los proximos apartados el lector podrd comprender mejor cémo
se conectan la propiedad y la publicidad con la construccion de la marca personal, en lo que
respecta a esta seccion, solo se pretendia insertar ambas nociones dentro del texto.

9.2 Algoritmo como mediador de las interacciones

Hasta ahora se ha descrito de forma un poco abstracta las funciones y las ldgicas que establece
YouTube como compafiia, por ello dentro de este apartado se mostrara cémo lo anteriormente
expuesto cobra sentido dentro del funcionamiento de la plataforma. EI conocer su sistema
operativo y su programacion hace que este materialice dentro del espacio virtual los fines
mismos de la compafiia, esto le permite a YouTube ir evolucionando en el disefio y creacion
de funciones y secciones que se adaptan a las nuevas necesidades de los usuarios y las empresas
que deseen pautar en la plataforma. La constante modificacion y evaluacion de su disefio
operativo le da la capacidad para albergar una cantidad de usuarios que asciende a los 2.000
millones y que reproducen mil millones de horas diarias de contenido (YouTube, s.f). Su
programacion no solo esté en la capacidad de albergar grandes volimenes de usuarios, también
puede estar transformandose constantemente a medida que los intereses de consumo de los
usuarios evolucionen.

Plataformas como YouTube posee servidores'®, que estan programados para hacer que el uso
de los servicios de la plataforma operen de forma sencilla, por ejemplo, para que el usuario
pueda reproducir videos sin la necesidad de descargarlo, se emplea un sistema de codificacion®’
que hace que los datos de los videos digitales sean ligeros y se puedan transmitir a través de
Internet, este sistema se denomina bajo FLV (Flash Video), este desarrollo informatico es el
que permite consumir videos en plataforma digitales. Esto da a entender que la plataforma esta
disefiada para que su uso no requiera de mayores conocimientos o habilidades, toda la parte
compleja del procesamiento se encarga la plataforma, YouTube facilita y procesa la
informacion necesaria para que cada uno de los usuarios puedan consumir de una forma
cdémoda y sencilla.

Esto quiere decir que YouTube se sirve de multiples desarrollos informaticos para facilitar el
acceso y consumo al interior de la misma, su capacidad de ordenar miles de millones de horas
en videos crea la necesidad de producir una infraestructura virtual que soporte los niveles de
consumo mundial que tiene la pagina web. Por ello el algoritmo es el encargado de ordenar y
clasificar informacion que permita mantener el flujo de interaccién y consumo al interior de la
plataforma; este término designa un “Conjunto ordenado Yy finito de operaciones que permite
hallar la solucién de un problema” (Real Academia Espanola, s.f, definicion 1). Para el caso de
YouTube, este sistema esta estructurado para mostrarle a cada usuario lo que la serie de
calculos cree que quiere ver y en tanto a esto cada seccion de la plataforma estd guiada hacia
las preferencias de cada usuario, la pagina busca establecer un buen dialogo con el usuario.
Estas acciones estan orientadas para que no solo los individuos ingresen a la plataforma para
entretenerse, sino que logre crear una conexion con el creador de contenido (Mazereeuw, 2017)
(YouTube, s.f).

16 Este término designa un programa que esta en la capacidad de ofrecer un servicio a través de
multiples programas que estan conectados en red. Entonces para el caso de YouTube el servidor fija
un modelo de comunicacidn que es cliente-servidor y luego de ello entra en accién la transmision a
sujetos especificos (lonos, 2020).

17 Designa el proceso de conversion de determinada informacion a simbolos para que asi esta sea
mejor entendida por los receptores (Real Academia Espafola, s.f, definicion 3).
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El algoritmo de YouTube esta disefiado acorde a su modelo de negocio, por ende a este no le
interesa determinar si un video es bueno o malo, lo que le importa es el tiempo de retencién
que produzca el video, si el espectador interactta con el contenido, si reproducen el video y lo
quitan, si s6lo ven una parte, si lo ven de principio a fin. Y lo mas importante, si después de
terminar un video la persona sigue con otro del mismo canal, es decir lo que vale es que las
personas se queden en el canal y no lo abandonen después de ver un video. Este fendmeno se
refiere a la fatiga del usuario, pues un video no debe generar cansancio en el espectador, por
el contrario, debe hacer que las personas quieran continuar en la plataforma. Es decir, el
algoritmo espera la manera en la que las personas reaccionen a los videos para determinar la
calidad del video y si este se debe recomendar 0 no. A partir de estas reacciones e interacciones
que tengan los usuarios con los contenidos, se generan las tendencias y los perfiles de
consumidores (Galue, 2020).

El algoritmo no s6lo se encarga de las recomendaciones de los videos, sino también de generar
las tendencias que apareceran en la pagina principal de YouTube. Rieder asegura que lo que
tendra en cuenta el algoritmo es la rapidez y la novedad, afirmando que “on YT, the ranking
mechanism seems to “care” much more about quick turnover, newness, and serendipity”
(Rieder, 2015, p. 2). También sostiene que el algoritmo predice lo que seré tendencia a través
del analisis del historial de los usuarios, ofreciendo un contenido similar al que los usuarios se
han mostrado interesados, sin embargo, el Centro de Asistencia de YouTube (2019), indica que
las Tendencias no se personalizan para cada usuario, sino que se muestra la misma lista de
videos a todos los usuarios del mismo pais con un caracter mas local.

Independiente de si la forma de la tendencia es a nivel local o individual, los videos que
apareceran en las tendencias se van a determinar desde ciertos factores segun el Centro de
Asistencia de YouTube, (2019): EI namero de reproducciones de un video, la tasa de aumento
de las visualizaciones, el pais de procedencia de las visualizaciones y el tiempo que la pieza
posee subido a la plataforma, a partir de los contenidos que generen flujos de atencién masivos
en cortos periodos de tiempo, y de los nichos de personas que les gusta ver determinado
contenido.

71



Imagen N.1 Seccion de Inicio de la plataforma YouTube
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Como se puede observar en la anterior imagen, la seccion de inicio, muestra un claro ejemplo
de como opera la plataforma, este es el punto de partida de YouTube y es el lugar en donde se
muestran las recomendaciones mas relevantes y personalizadas para cada usuario; asi mismo
este es el espacio ideal para que los usuarios descubran videos de canales a los que no estan
suscritos. Para poder mostrarle esto a cada usuario, YouTube dispone diariamente de mas de
200 millones de videos diferentes en su seccion de inicio, esto significa que su sistema tiene
que procesar todos estos videos y establecer a qué tipo de usuario recomendarle cierto grupo
de videos. Este es solo un ejemplo de como opera el algoritmo en una sola seccion de la pagina,
pero este afecta también las siguientes secciones de la plataforma:

e Seccion de busqueda

e Secuencia de videos sugeridos
e Videos destacados

e Notificaciones

e Suscripciones

Cada pestafia (o seccion) de la plataforma esta en la capacidad de brindar multiples funciones
al usuario, logrando asi adaptar una sola seccién a la multiplicidad de acciones y usos que le
da cada actor al interior de la plataforma. Esto implica que el algoritmo tiene la capacidad de
interactuar con cada tipo usuario de la plataforma y construir un espacio en el que se represente
esta interaccidn desde la perspectiva de cada uno de los usuarios, es decir, por ejemplo, si es el
creador de contenido el que esta ingresando a alguna seccion de la plataforma, YouTube pone
en operacion diferentes funciones y sistemas de redes a disposicion del mismo, no solamente
lo va a hacer por la tipologia del mismo, sino que también lo hace de forma personalizada,
adaptandose a las preferencias y contenido generado por el individuo.

La plataforma muestra cada seccion acorde al tipo de usuario y sus caracteristicas individuales;
este algoritmo tiene la capacidad operativa de estar alimentando sus bases de datos con
informacion de todos los usuarios en tiempo real, para asi no solo crear funciones que se
adapten mas al consumo y necesidades de los diferentes actores, sino que el contenido generado
sea lo suficientemente interesante para que el consumidor permanezca en la plataforma el
mayor tiempo posible. Y esto solo se logra gracias a que cada usuario mantiene una cuenta
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dentro de la plataforma, por ello YouTube solo puede acceder a estos datos precisos cuando el
usuario inicia sesién en la plataforma y en cierta medida también el usuario debe iniciar sesién
para acceder a varios servicios de la plataforma.

Por ende para poder subir contenido a la plataforma, comentar, darle “me gusta” o “no me
gusta”, suscribirse a un canal o crear alertas sobre el mismo, Solo se necesita contar con una
cuenta de Gmail (servicio de correo electronico de Google), porque plataformas como
YouTube estan disefiadas para que los usuarios consuman desde sus cuentas personales, en la
medida que esto le permite nutrir sus bases de datos y sugerirle contenido que se ajuste mas a
las preferencias de los usuarios, cuando no se inicia sesion se le impide de cierto modo generar
un perfilamiento completo del tipo de usuario que estd en la plataforma. Esto permite a
YouTube ser més exacto con las recomendaciones y el contenido, para asi lograr retener el
mayor tiempo posible al usuario.

9.3 Datos, datos y mas datos

El funcionamiento de los algoritmos estan vinculados a una cuestion mucho més trascendental
y especifica, que es la base de su programacion y operatividad, que permite enlazar las
categorias mas importantes de la plataforma (propiedad y publicidad). Este mecanismo permite
a la plataforma ser la comunidad de videos méas grande del mundo, de cierta forma su éxito -y
el de Google-, radica en el hecho de que sabe administrar no solo el contenido que el usuario
produce, también puede conocer a detalle a los usuarios que ingresan a su plataforma, de cierta
forma la huella digital es la que permite que el servicio de la compafiia ser gratuito, se paga
con informacion y datos el ser parte de la comunidad.

La unidad que esta detras de toda esta red, son los datos, ¢pero a qué se refiere este texto
cuando se habla de datos? Aunque no hay un consenso cientifico o académico acerca de lo
concretamente se refiere este término, si hace referencia a registros que almacenan informacion
y variables de como el actor produce cierta interaccion, en qué momento, con quién, en qué
lugar, bajo qué contexto sucede, trata de captar todos los datos de la vida diaria del usuario
(Ontiveros & Lopez, 2017). Con esto nos referimos a que no solo la plataforma capta que video
consume en cierto momento del dia cierto sujeto, también el sistema tiene la facultad de saber
por ejemplo, las locaciones en donde el usuario prefiere escuchar determinada musica o ver
cierto contenido o con qué personas esta al momento de consumir al interior de la plataforma.

Si bien los datos han existido desde hace siglos, hasta ahora se tienen los modelos estadisticos
y matematicos para dar tratamiento a la cantidad de datos que producen los sujetos en su vida
cotidiana, hasta estas Ultimas décadas se ha desarrollado sistemas lo suficientemente capaces
para almacenar y procesar volimenes de informacion tan amplios como los que produce la
Internet. La transformacion digital hizo que se pudiera empezar a recopilar informacion a gran
escala, pero también por primera vez estos datos iban a ser exclusivamente producidos en el
Internet, es decir, estadisticas como el nimero de clics y vistas aparecen en el panorama,
indicando que son nuevas variables en la construccion de informacion.

Esta capacidad de procesar grandes volimenes de datos se conoce como Big Data, este sistema
designa tres caracteristicas clave: la primera hace referencia al volumen de datos que puede
almacenar y procesar (gigabytes y terabytes'®), estas unidades de medida de almacenamiento
dan cuenta que por ejemplo, Google es capaz de almacenar 5GB de informacidn personal de

18 Estas unidades de almacenamiento que son usados en la informatica - tal como se menciond
anteriormente- su unidad basica es el byte (8 bits), entonces gigabytes (0 GB) hace referencia a mil
millones de bytes y terabytes a un billén de bytes (Support, Google, s.f).
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cada usuario que usa sus servicios, lo que se traduce a 5 millones de documentos Word en
informacion de cada sujeto. Esto no se lograria si Internet no tuviera la capacidad de
almacenamiento que tiene hoy en dia, se estima que para el 2016 se lleg6 a zettabytes (que se
traduce a 10 elevado a 9 Terabytes), pero mas all& de esta nocidn significa que tiene una
infraestructura lo suficientemente capaz de almacenar de forma l6gica aspectos claves del
desarrollo diario del usuario (Ontiveros, 2017).

La segunda caracteristica da cuenta a la variedad (tipologia y fuentes) de datos, es decir,
Internet ha logrado estructurar numerosas fuentes que estan en la capacidad de conectarse e
intercambiar informacidn; por ello, es muy posible que si se reproduce cierto contenido en
YouTube va a tener injerencia en lo que Facebook le sugiera al usuario, la red tiene la
posibilidad de poner en circulacion la informacion para asi tener datos mas precisos acerca de
la evolucién o transformacion de sus consumidores. Se ha demostrado que parte de la
informacién que se tiene sobre el usuario puede ser captada facilmente por el sistema digital
pero la otra es dada por terceras partes que permiten usar sus datos, en pro de construir
informacion o aplicaciones sobre ellos; se busca construir bases de datos sobre los usuarios lo
suficientemente completas para asi desarrollar servicios méas exitosos (Ontiveros, 2017).

El insertar en cada seccion receptores de informacion y datos, puede tener injerencia en que
se puede analizar los movimiento de los sujetos, como reiteradamente se ha explicado, no se
trata solamente de medir las reproducciones, YouTube puede captar que inmediatamente el
usuario después de ver un video se dirige a una red social a buscar al creador, entonces su
sistema asimila que el usuario le interesa el creador, por ello le sugiere que lo siga en otras
plataformas o le comienza a insertar publicidad que este familiarizado con el creador.

A lo que hace referencia esta Gltima cuestion es que se tienen fuentes dindmicas para obtener
datos originados por personas, sensores 0 maquinas, las cuales tienen la facultad de estar
analizando el comportamiento del usuario al interior de Internet, por ello identificamos que
maés alld de que YouTube emplea esta logica, esta plataforma esta inscrita en una red mucho
méas amplia que le permite acceder a datos que posiblemente no podrian ser producidos por
YouTube, pero que en complementacion con otros servidores se puede tener un perfil mas
completo de los usuarios (Arrivas, 2018). Esto implica que hay todo un ambiente en pro de
captar cada movimiento del usuario no solo es el mismo actor el que proporciona informacion
clave, también los clics, las maquinas y demas objetos estan en la capacidad de brindar datos
acerca de los sujetos, ni siquiera se trata de otros sujetos tratando de captar la informacion de
sus pares, se trata del mismo sujeto y de los sensores que estan insertas dentro de los servicios,
otorgando asi datos mas exactos y sin sesgos ideoldgicos o cognitivos (Mayer-Schonberger &
Ramge, 2019).

La tercera caracteristica da cuenta de la velocidad, en cuanto a esto nos referimos a la capacidad
de capturar el movimiento, procesar datos en tiempo real, dar manejo de inconsistencias por el
cambio de significado de datos, esto se relaciona directamente, a los métodos de andlisis y de
aprendizaje automatico que han logrado programar los creadores de YouTube y Google. La
inteligencia artificial les permite crear sistemas mucho mas complejos que permite el cruce de
diferentes variables en tiempo real, capta los habitos, aficiones, ubicacion, profesion, estado
civil, su situacion laboral, conoce también sus necesidades y sus intereses, su sistema esta
capacitado para que la informacion vaya evolucionando y se vaya actualizando a medida que
el sujeto también lo haga.

Estos métodos avanzados de analisis de datos, buscan crear un panorama con datos claves que
informan de la toma de decisiones de los usuarios, pudiendo asi aprender nuestras preferencias
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a lo largo del tiempo a medida que observan los que hacemos y cOmo tomamos nuestras
decisiones. Esta es una cuestion fundamental, este sistema mas alla de poder almacenar
informacion, puede aprender, esta en la capacidad de reconocer qué datos son relevantes y
cuéles no, puede evolucionar a medida del que el comportamiento del consumidor lo haga, lo
que provee a la plataforma de millones de datos Utiles sobre los internautas. Pudiendo anticipar
lo que ocurrird en el futuro, y las utilidades que se pueden derivar de ellas (Ontiveros & Lopez,
2017).

Pero, (Cémo se puede hacer de la informacion personal algo tan rentable?, hasta el momento
hemos expuesto que todo lo que realice el sujeto en su vida cotidiana deja un rastro en forma
de datos y que el Internet crea una infraestructura con la capacidad de generar utilidades a
partir de los mismos; sistemas como los de YouTube permite almacenar y procesar volimenes
de informacién de forma barata y escalable “Los datos son vistos como una infraestructura o
un capital en si mismos para la organizacion ya sea publica o privada que disponga de ellos”
(Monleon, 2015, p.g 428). Pongamos en contextualizacion estas nociones, YouTube codifica
cada usuario y logra hacer de cada accion un dato concreto, pero la plataforma no solo esta en
la capacidad de captar este tipo de datos sino que también puede procesarlos y mejorar la
experiencia del usuario dentro de la pagina , un ejemplo de ello es que al emplear inteligencia
artificial es capaz de procesar mas de 80 mil millones de fragmentos de comentarios
diariamente y ofrecer los videos correctos en momentos especificos a los usuarios indicados.

Pongamos en perspectiva economica el tema de obtener estos volumenes de datos, imaginemos
que Google, que es la propietaria de YouTube, captura miles de millones de bytes de
informacion sobre sus clientes, empresas y sus mismas operaciones, que en términos
comparativos se tenga la coleccion de libros impresos del congreso de EEUU en datos
(Monledn, 2015), que a su vez el mismo sistema es capaz de llevar a cabo nuevos métodos de
persuasion que maxifica la estadia de los usuarios en las plataformas. Los datos en si no son
los que valen es la capacidad de obtener valores secundarios de los mismos, se pueden tener
un grupo y venderlos “Asi la prevalencia de los datos va mas alla de sus posibilidades técnicas
de tratamiento y analisis, pues esta mas relacionada con su valor mercantil, lo que algunos han
llamado la financiarizacion de los datos™ (Arribas, 2018, p.g 193). El margen de conocimiento
que se tiene sobre el sujeto y lo que se puede hacer con esto da cuenta de un nuevo recurso que
es inagotable.

Y ademas que el mismo sistema al ser adaptativo, puede identificar con facilidad los candidatos
perfectos para establecer transacciones de todo tipo, para ello proponemos un ejercicio muy
simple, por ejemplo, como definimos en el primer capitulo, Calley Poché producen contenido
gue puede categorizarse en moda, belleza y baile, entonces si se reproduce un video cualquiera,
puede que la publicidad que muestre sea general, es decir, que no esta personalizada para cierto
grupo de personas, o como se ejemplifica en la siguiente imagen que esté totalmente
personalizada.
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Imagen N 2. Captura del video “Dejamos que la persona del frente decida que comemos
por un dia” de canal Calle y Poché
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Entonces la plataforma ha procesado el contenido, el impacto que tiene en cierta poblacion y
hace un repaso comercial de sus anuncios online que se ajuste a las preferencias del usuario,
por ello muestra un producto de belleza y no una marca de llantas, “la utilizacion de la micro-
segmentacion, las empresas segmentan el mercado de modo que los mensajes que dirigen a los
consumidores son diferentes en funcion del perfil” (Mayer-Schonberger & Ramge, 2019, p.g
201), lo que busca es facilitarle al usuario el consumo vy las elecciones a la hora de tener que
decidirse por cierto producto, esto genera un mercado que tiene la informacion completa de los
usuarios, que sabe hasta su orientacion sexual, haciendo mas rapida la basqueda y el consumo.
Todo esto es posible por la riqueza de datos que posee el sistema y al aprendizaje automatico
que posibilita saber lo que significan los datos concretos.

9.4 El modelo de negocio de Google: La atencién como el bien mas valioso.

Desde que Google compré YouTube ha sido el encargado de implementar un modelo de
negocio con el fin de recuperar su inversion, hacer cada vez mas rentable esta plataforma y
continuar posicionando a YouTube como la empresa lider en videos online y el primer destino
para verlos y compartirlos en todo el mundo a través de la Internet. Para mantener este
reconocimiento de la plataforma, Google se ha constituido como un actor importante, pues el
éxito de estas plataformas en si mismas tienen una l6gica de red, entre mas se expandan y mas
usuarios logren atraer mejor sera su funcionamiento, su algoritmo predictivo, contard con mas
informacion ampliando la posibilidad de conexidén y comunicacién a nivel global.

Para lograr ampliar la légica de red en la que funciona la plataforma y de esta manera seguir
posicionado a YouTube como el principal motor de busqueda de informacion en formato de
video se han implementado diversas funciones. Por ejemplo: las busquedas textuales en Google
también arrojan como resultados videos de YouTube, sin necesidad de ingresar a la plataforma,
también existe la posibilidad de incrustar un video en cualquier pagina HTML, esto masifica
la distribucién del video en otras plataformas, generando mayor impacto y consumo. A esto se
le suma las maltiples posibilidades de interaccion que tienen los usuarios, entre estas: crear
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respuestas en el formato, otorgar puntuaciones y funciona como un servicio de streaming
(formato que es usado para reproducir contenido de video en Internet).

Se ha descrito a lo largo de esta monografia como desde el primer momento el modelo de
negocio de Google y YouTube tiene como actor principal la publicidad, pues se estima que ya
en 2009, un anuncio en el sitio tenia un costo de 175.000 ddlares por dia, generando asi
ganancias por encima de los 200 millones de dolares. Sin embargo, YouTube ha intentado
monetizar con una herramienta nueva, y es “YouTube Premium” la cual consiste en una
suscripcion de pago que permite utilizar la plataforma sin conexion a internet y sin ningun tipo
de anuncios, ofreciendo un catadlogo musical y una serie de peliculas. A pesar de sus nuevos
intentos de negocios, como hemos visto la publicidad sigue siendo su principal fuente de
ingresos para YouTube, y para Google el tratamiento de los datos.

Sinembargo, la publicidad de las empresas y los datos de los usuarios (variables fundamentales
para la ganancia de YouTube Y Google) sélo son posibles si se genera atencién en la
informacién y las interacciones que ofrecen estas plataformas, pues si el contenido en las
plataformas no generan nichos de atencion valiosos, no existiria la produccion de datos
personales y por ende la posibilidad de un sistema predictivo con publicidad efectiva seria nula.

Autores como Goldhaber (1997) han sostenido que en un mundo de exceso de informacion
(premisa innegable), la atencion se convierte en un bien escaso, y por lo tanto, valioso. Esto lo
entienden los grandes inversionistas y Google y se refleja en su modelo de negocio (el cual
veremos mas adelante). Su atraccion se basa en la capacidad que tuvo desde su comienzo para
capturar la atencion de los usuarios, esta se ve reflejada en tres aspectos fundamentales segln
Camargo y Rivera, (2007). 1. Tiempo: el tiempo dedicado a las plataformas. 2. Preferencia: Se
ve reflejado en la presentacion del contenido y 3. Acciones: lo que se ocasiona después de
recibir cierta informacion (preferencias de compra). En esta monografia, como se mostré en
el primer capitulo, hemos medido y demostrado a través de las visualizaciones de los usuarios
los grandes flujos de atencion que reciben los creadores de contenido Ami Rodriguez y Calle
y Poché.

Plataformas como Google al tener claro que el bien mas importante es la atencion de los
usuarios, conforman el modelo de negocio de YouTube acorde a esto,
la plataforma ha pasado de ser un servicio de videos personales a convertirse en una comunidad
de videos de internet. Le dan un sentido de comunidad a la plataforma, comprendiendo como
lo hemos visto, que son los usuarios los que suben informacion y dejan sus datos, qué es lo que
los posiciona en el mercado, Antolin, (2012) citando a YouTube, dice que esta plataforma
comprende que todos y cada uno de los usuarios hacen que el sitio sea lo que es y les agradece
que participen activamente en la creacion de nuevas funciones y que formen parte de los nuevos
desarrollos del sitio. Es decir, aunque existe una transaccion econdmica implicita, YouTube
brinda el algoritmo y la plataforma, los usuarios la informacion que dejan cada vez que navegan
en la red, la que suben a la plataforma y su atencion en la web.

Esto es lo que realmente atrae a las otras plataformas y a los inversionistas, “interactuar con la
comunidad mas grande e hiperactiva del mundo” (Antolin, 2012, pag 39). YouTube desde sus
inicios tuvo una gran cantidad de atencion y flujos de trafico de personas, pues se puede
navegar en los videos, enviarlos, publicarlos en diferentes redes sociales, interactuar con ellos
y hasta subir el propio contenido. Estos grandes traficos de atencion de las personas seran
aprovechados permitiendo a Google desarrollar una vez mas su mision: “Tomar el contenido
del mundo, organizarlo, generar con él una atencion y revender dicha atencion
convenientemente segmentada a los anunciantes que quieren alcanzarla” (Antolin, 2012, pag

77



39). La atencion al ser escasa se convierte entonces en un bien no sélo valioso sino también
deseado por la sociedad.

Goldhaber (1997) apunta que en sociedades desarrolladas donde las necesidades basicas son
suplidas y la economia va en crecimiento, se pasa esto a segundo plano, girando en torno a una
necesidad y a un bien mas escaso: “La atencion”. Nos distanciamos de esta tesis debido a que
no es una realidad que las necesidades béasicas se den por hecho en paises como Colombia, no
obstante, con el aumento de la banda ancha y el acceso a teléfonos moviles la atencién se
convierte en un bien deseable. “ Lo que mas vale ahora es ser famoso y reconocido socialmente,
mas que tener dinero, conozco mucha gente que paga cantidad de dinero por subir seguidores
en sus redes” (G, Villalba,comunicacioén personal, 31, agosto, 2020).\VVemos entonces como
Google pone su presencia en dos grandes plataformas: La audiovisual y la textual, ofreciendo
tanto contenidos breves y divertidos, como contenidos largos y profundos.

Con su estrategia de negocio ha posicionado y mantenido a YouTube como la plataforma mas
importante de videos de internet. Partiendo su modelo de negocio desde la publicidad y la firma
de contratos millonarios con empresas de la industria del entretenimiento, para esto comprende
la atencion como eje fundamental por lo cual, la plataforma se reinventa y funciona desde los
usuarios y para los usuarios, invirtiendo en una mejor experiencia de consumo para las
personas, y masificando el contenido.

Mapa Conceptual N. 2 Modelo de negocio YouTube
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Llamar la atencion y mantenerla en la actualidad se convierte entonces, en una especie de
riqueza duradera. A diferencia del capitalismo industrial, caracterizado por la produccion en
masa homogeénea, la economia de la atencidn esta basada en una necesaria originalidad infinita,
o al menos intentos de hacerlo. Pues para mantener la atencion de un publico en un espacio
virtual requiere de constante innovacién, con esto no nos referimos Unicamente al contenido
en si mismo, sino también los cambios necesarios en la presentacion, en la edicién, y hasta en
la misma actualizacion de la plataforma. Vivimos en un mundo de constante cambio, y por
ende mantener una economia de la atencion requiere también generar constante innovacion en
los formatos.
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Si bien es cierto que requiere innovacion, también lo es que estos nichos de atencion son
desplazables una vez se logre captar esté. Por esto figuras publicas (cantantes, actrices) y micro
celebridades (YouTubers) logran obtener diferentes estrategias y alternativas para monetizar,
pues sus nichos de atencion se pueden trasladar a intenciones de compra con diferentes marcas,
a vestir de cierta manera, a desear ciertos productos o no, y hasta llegar a ser ellos mismos ser
la propia marca. Todas estas transacciones de atencion se realizan de manera virtual,
conformando como hemos observado un modelo de negocio global en red, el cual le permite
al youtuber convertirse en la propia marca “Las empresas de todo tipo tendran estructuras
menos definidas y fijas, ya que no estaran estructuradas por muros y edificios fisicos, sino a
través de la propia Red, y cada vez mas de sus tramites se realizaran bajo el fulgor de la atencién
Web, como temporal. y proyectos que se reforman rapidamente” (Goldhaber, 1997).

9.5 Youtubers y su funcién en la economia de la atencion

Hasta el momento hemos analizado toda la maquinaria que opera detrés de estos gigantes de la
tecnologia, la informacién y la atencién, pero ain no hemos ahondado en cémo se ubican los
creadores de contenido dentro de esta red y tampoco se ha vinculado la marca personal como
una dinamica propia que se inserta en toda esta logica de produccion. Por ello dentro de este
apartado vamos a retomar al YouTuber y lo vinculamos con los anteriores planteamientos, para
asi poder conocer mejor la forma en que interactua la marca personal con el sistema que ha
desarrollado YouTube.

Como hemos visto, desde su inicio YouTube, tiene claro que el creador de contenido no solo
es importante para desarrollar una comunidad entorno a los videos, también es un actor clave
para lograr captar y mantener la atencion de los espectadores, configurandose como una pieza
clave para cumplir con estos objetivos. Pero iniciemos desde lo basico, como se describio
anteriormente, para YouTube los creadores de contenido son colaboradores, por ello, estos
también pueden verse beneficiados de la rentabilizacion que obtiene la plataforma, esto explica
el desarrollo de programas como Partners de YouTube el cual le permite a los creadores de
contenido generar ingresos después de ciertos suscriptores y visualizaciones, para ello
cualquier canal que quiera monetizar debe cumplir los siguientes requisitos:

1. El contenido debe cumplir con las politicas de YouTube (estas han sido expuestas en
apartados anteriores).

2. Vivir en un pais o region donde esté el programa, este se encuentra disponible en 118
paises.

3. Acomular mas de 4000 horas de visualizacion publicas validas en los altimos
12 meses.

4. Tener mas de 1000 suscriptores.

Tener una cuenta de AdSense vinculadas (cuenta para manejar todo el tema de

anuncios y publicidad de Google)

o

El sistema de YouTube es el que le notifica al usuario que su canal hace parte del programa de
Partners, lo que significa que el creador puede acceder a 4 diferentes formas de monetizar a
partir de su contenido, es decir, no solo se tiene la publicidad y sus anuncios, también se tienen
membresias, que son beneficios que obtienen los espectadores a cambio de una retribucion
econdmica, super chat que es una herramienta de comunicacion que puede ser usada por los
fans y YouTube Premium, que consiste en que cada vez que un espectador reproduzca el
contenido desde una cuenta que paga membresia, la plataforma le hace una retribucién por ello.
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Pero aunque no se conozca concretamente el porcentaje que le retribuye YouTube al creador
de contenido por cada fuente de monetizacion, lo que si se muestra es que las condiciones y
politicas de YouTube son dindmicas y estan transformandose constantemente, por ejemplo en
un principio valian la cantidad de reproducciones y suscriptores para ser parte del programa
de Socios de YouTube, pero actualmente no solo se tiene en cuenta Unicamente el clic en la
reproduccion de un video, sino que el usuario vea el video durante un tiempo estipulado para
que esta cuenta como una vista monetizable.

Dicha estrategia va direccionada a cumplir con unos objetivos en concreto: generar exigencias
cada vez mas altas para acceder a la monetizacion, que permitan asegurar que los creadores de
contenido estan captando y manteniendo realmente y de manera eficiente la atencion, esto con
el fin de generar una publicidad cada vez més eficiente; y motivar al creador de contenido a
que cada vez produzca material de mejor calidad. Esto significa que el sistema es capaz de
captar la totalidad del contenido que produce el YouTuber y es el mismo algoritmo el que
decide si este podra acceder a un porcentaje de las ganancias que produce su propio contenido,
mas alla de lo que implica este proceso productivo, lo que mas llamé la atencién en el momento
de examinar los beneficios que obtiene el creador, son las herramientas que le posibilita la
plataforma una vez acceda a este sistema.

La funcidon YouTube Analytics que permite a los creadores de contenido obtener un analisis
detallado del rendimiento del contenido y las estadisticas especificas del canal, es solo un
ejemplo de las funciones que le otorga la plataforma a los creadores. Esto hace de los datos
estrategias puntuales para que los creadores entiendan el atractivo de lo que producen,
otorgandoles asi nociones mas claras para aumentar el tiempo de reproduccion, vistas y
suscriptores. Lo que se identifica es que YouTube en busca de maximizar el nimero de
interacciones dentro de la plataforma involucra mediante este tipo de herramientas a actores
como el creador de contenido, quien esta en la capacidad de conocer su poblacion objetivo,
los paises en donde tiene mas alcance, esta en una constante interaccion con la estadisticas que
produce su imagen.

La caracterizacion que se hizo en el primer capitulo es solo una pequefia porcion de datos en
comparacion al volumen de informacién que le puede ofrecer YouTube al creador, es logico
que cuando Ami logré aumentar los 300 suscriptores gracias a su parodia “ Mis super sweet
16” el mismo sistema le hubiese arrojado los suficientes datos para saber que aunque este
contenido podria correr el riesgo de no poder ser monetizado si podia aumentar el nimero de
suscriptores, por ello existe una proxima parodia que haria aumentar con 10.000 suscriptores
su canal. El tener varios canales es una estrategia de Ami para poder tener mas ingresos y
hacerle frente al constante cambio del algoritmo y las variaciones que puede sufrir sus
monetizaciones por ello.

Hay una constante interaccion con las secciones y la informacion que produce YouTube, esto
no solo sucede para Ami, con Calle y Poché se ha identificado que ellas también usan
estrategias que buscan atraer no solo a sus espectadores, también a nuevo publico, por ejemplo,
el poner en juego imagenes miniaturas creativas y titulos llamativos, genera un tipo de alcance
mas amplio, ambas creadoras conocen que si una vez logran que el espectador continde viendo
el contenido una vez haga clic, el algoritmo mejorara el ranking de sus videos “Los canales y
videos con altos tiempos de reproduccidn tienen mas probabilidad de aparecer mas arriba en
los resultados de busqueda y recomendaciones” (YouTube, s.f). Entre mas activos sean y mas
enganche genere su contenido méas oportunidad tienen de que su ranking sea mas alto.

80



A lo que nos referimos es que la produccion de los videos y la evolucion de ambos canales no
estan dados al azar, hay todo un proceso de analisis y de construccion de estrategias para
posicionar el canal y el contenido frente al resto, por ello mucha veces su produccion esta dada
al contenido que mayores resultados produzca y no con el que necesariamente estos prefieran
hacer. Hay una articulacion entre la produccion de contenido, el video en si mismo y el
algoritmo; ambas estrategias buscan mantener y aumentar el tiempo de sesion del usuario, en
donde los YouTubers se encarga de realizar videos que atraigan la atencion de un publico en
especifico y el algoritmo genera toda una serie de estrategias para contribuir a dicho objetivo,
hay una total sinergia en la retencion del usuario.

El algoritmo se concentra en hacer que las personas vean mas videos y pasen mas tiempo en el
sitio, pero es el YouTuber el que en Gltimas lo anima a consumir mas contenido de él, el
algoritmo no hace que el usuario solo consuma videos del mismo canal, este busca que
reproduzca videos de diversos canales, de tal forma que “Si un video del canal de tu marca
hace que [un espectador] reproduzca mas videos, el canal gana algunos créditos de tiempo de
reproduccion por los minutos acumulados” (YouTube, s.f). En la plataforma nada es fortuito,
se trata de una total articulacion para lograr los objetivos de la compafiia, donde el creador de
contenido aunque no es el que se lleve la totalidad de las ganancias en cierta medida si es el
que debe estar en una constante evaluacién de resultados de rendimiento y satisfaccion de su
audiencia.

Pero si bien el YouTuber debe estar en constante gestion de su contenido, lo que también arrojo
la etnografia virtual, es que desde la plataforma hay una logica de crecimiento bastante clara
que coincide directamente con los resultados de la caracterizacion de ambos canales. Por
ejemplo, la plataforma establece que al principio se puede ser bastante creativo con la
produccién del contenido hasta encontrar los formatos que generen mejor acogida por parte del
publico, una vez se identifique el contenido que tiene mas éxito se debe seguir replicando la
formula. YouTube también establece que todo cambio de contenido tiene que tener en cuenta
siempre a la audiencia y que solo la constancia puede hacer del contenido una comunidad. Esto
muestra que hay toda una ldgica implicita de crecimiento, que es formulada por la plataforma
pero que también es adaptada a las l6gicas de los canales, dando cuenta de la importancia del
manejo de datos y el algoritmo en el crecimiento del canal.

Para lograr vivir de la produccion de contenido digital es imprescindible contar con una
estrategia y esta no podria formularse sin el desarrollo de un algoritmo y de las estadisticas que
le ofrece la plataforma al creador de contenido, lo que hemos evidenciado es que estas figuras
(Ami Rodriguez, Daniela Calle y Maria José Garzén), es que han creado una clara estrategia
para triunfar dentro de YouTube, pero mas alla de esto y es lo que vamos a exponer a
continuacion, su éxito radica también en la gestion que le han dado a la interaccion con sus
seguidores, estas figuras muestran que han podido hacer de su imagen algo que resista a
audiencias fluctuantes y estacionales que son caracteristicas de estas plataformas. Estos han
logrado superar la barrera del entretenimiento y han logrado crear una conexién con una
comunidad especifica, esto no solo se ha logrado a los aspectos técnicos referenciados
anteriormente, han logrado establecer un buen didlogo con los seguidores y han logrado
mantenerse a largo plazo.

9.6 La construccion de la marca personal y sus consumidores

Todas las redes e interacciones expuestas a lo largo del capitulo hacen posible la construccion
de la marca personal en la sociedad actual, es una red abierta en un espacio virtual que no
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termina y cada vez tiene méas actores que generan toda una economia y comunidad alrededor
de esta. Entre los hallazgos encontrados se identifica que YouTube se establece como el
principal medio para darse a conocer, pero en la misma medida no basta con esto, para tener
éxito deben generar presencia y contenido en otras plataformas como Instagram, Tik Tok,
Twitter, Facebook, entre otras redes sociales. El manejo de imagen por medio de diferentes
espacios virtuales les permite explorar nuevos formatos y canales para reproducir su marca, las
funciones de cada red social amplia su impacto dentro del Internet.

Es por ello que para la investigacion se hace imprescindible revisar la produccion de contenido
dentro de alguna de las plataformas mencionadas anteriormente; se ha escogido a Instagram en
tanto a que es otro espacio en donde ambas figuras muestran tener una comunidad bastante
solida, Ami Rodriguez acumula un total de 4.533.890 seguidores y un total de 790
publicaciones y Calle y Poché tienen un total de 5.281.328 de seguidores y 386
publicaciones'®. Para este ejercicio se ha decidido tomar las publicaciones realizadas del 2016
hasta el mes de septiembre del 2020 de ambas figuras, aclarando que la totalidad del contenido
se ha categorizado acorde a variables que desarrollen la marca personal. Para cada marca
personal se ha decidido construir categorias independientes dado a que se manejan dinamicas
propias, en donde se combina imagenes y videos de corta duracion que muestran momentos
clave de su vida y carrera.

En primer lugar, es necesario indicar que las categorias establecidas muestran que esta
plataforma permite mostrar otros aspectos de la marca personal que no se lograria en YouTube,
los formatos de imagen dotan de una interaccién mas intima y de rapido consumo al espectador,
dentro de estas categorias resalta un contenido guiado netamente al creador, es decir, las
fotografias de autorretrato son las que en cierta medida mas se producen y mayor éxito tienen.
Como se puede apreciar en las siguientes gréaficas, las imagenes tienen la posibilidad de mostrar
eventos concretos de su carrera o vida diaria, a diferencia del contenido audiovisual, este
escenario puede ser un espacio mucho mas producido y controlado por los creadores de
contenido y en tanto a esto los formatos publicitarios son producidos en mayor medida que en
YouTube.

19 Estos datos estan sujetos a ir incrementando, la fecha de consulta fue 18 de septiembre 2020.
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Grafica N.9 Produccién por afios segiin categorias en comun para las cuentas Ami
Rodriguez y Calle y Poché
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Ambas cuentas tienen en comun que la mayor produccion de contenido se concentra en los
autorretratos, pero en vista de que cada marca desarrolla su estrategia independiente, fuera de
las categorias que se muestran en la anterior grafica, también resulta interesante examinar las
categorias propias de cada creador. Para el caso de Ami hay una constante produccion de
contenido que muestra mucho su progreso como creador, este se caracteriza por hacer alusion
a la superacion personal, el mensaje esta construido por medio de frases motivacionales que le
permitan conectar con el pablico; adicionalmente, fuera de las imagenes de autorretrato, se
muestra cierta tendencia a mostrar a su familia y los momentos que convive con otras figuras
publicas. Para el caso de Calle y Poché por el contrario, se muestra que fuera de los autorretratos
hay mayor produccion de contenido guiado a temas de promocidn de marca, se usa como un
canal para publicitar ciertos eventos claves o colaboraciones con marcas.

Esta produccion de contenido va muy ligada a una légica de reproduccion de imagen, que busca
generar mayores indices de interaccion con los espectadores, pero que también pretende
mostrar otras facetas de la figura, aunque se trata de fotografias, esto no indica que su
produccidn no tenga unos altos niveles de calidad, es decir, aunque se tratan de autorretratos o
imagenes mas caseras, se muestran formatos profesionales. Para entender mejor lo que se esta
diciendo, se va a analizar el impacto de ambas cuentas desde la tasa de engagement, este
término de marketing digital describe el grado de involucramiento e interaccién de los
consumidores con la marca, este calculo se interpreta de la siguiente forma, por cada 100
seguidores se tienen determinado nimero de interacciones, por ejemplo, en el 2020 Ami tuvo
7 interacciones por cada 100 usuarios.
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Grafica N 10. Tasa de Engagement de Ami Rodriguez y Calle y Poché por afios

Lol
n

Lad
==

g
n

™)
L=

=k
n

10

Tasa de Engagement

e

2016 2017 2018 2019 2020

m—Ergagement Cy P =—Engagement Ami

Fuente: elaboracion propia con datos de Instagram

Antes de entrar a profundidad en el analisis hay que destacar que estas cifras aqui presentadas
dan un aproximado de dicha tasa, esto se produce por el hecho de que no se puede acceder a
los seguidores de cada afio, esta informacion es solo de conocimiento de la plataforma y el
usuario. En consecuencia se ha decidido estimar la cifra de engagement acorde a la tasa actual
de seguidores (4.533.890 para Ami Rodriguez y 5.281.328 para Calle y Poché), aunque esta
tasa puede resultar muy alta para ciertos periodos de tiempo, si se quiere destacar que Ami en
tanto a que lleva més tiempo como creador de contenido, va a presentar mayores indices de
interaccion en la medida de que ya tenia formada una comunidad en el momento en que Calle
y Poché hasta ahora estaban explorando en el contenido.

Los principales resultados muestran que aunque los autorretratos son los formatos con mayor
namero de publicaciones, también existen otro tipo de contenido que genera grandes
volimenes de interaccion en la plataforma, estos se caracterizan por ser cercanos a la intimidad
del actor. En Ami, categorias como publicaciones familiares (36%), de tipo entretenimiento
(26%) y sobre la superacion y el progreso (40%) tienen mejor rendimiento que los autorretratos
que tienen un 20%. En el caso de Calle y Poché se muestra que el contenido va mas
direccionado a temas de la marca, las imagenes de eventos (12%) y los formatos publicitarios
(11% para publicitar marca y 12% para videos). Lo que se destaca de estos hallazgos es que
hay una fuerte tendencia por la interaccion por formatos que les narre una situacion concreta,
un suceso de su vida diaria, que mas alla de que sea una selfie, comunique algo méas concreto
y cercano.

Adicionalmente otro resultado interesante fue el éxito que poseen los videos de corta duracion
dentro de la plataforma, en primera medida se muestra que los formatos que no tenian tanto
éxito en la plataforma de YouTube, aqui son los que concentran el mayor ndmero de
reproducciones. Por ejemplo, Calle y Poché no tenian los mejores niveles de reproduccién con
formatos que se relacionaba con la moda, maquillaje o baile, en cambio aqui los tutoriales asi
sean de magquillaje o moda acumulan 20.953.311-lo que se traduce al 32% de las
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reproducciones totales-, con las coreografias de baile también sucede lo mismo. En Ami se
amplia la produccion de contenido de tipo entretenimiento, cabe mencionar que para este caso
tiene mas reproducciones Calle y Poché, aunque tienen una produccion muy similar (82 videos
para Ami Rodriguez y 80 para Calle y Poché ), estas ultimas figuras tienen 3 veces mas
reproducciones que Ami (64.083.190 frente 20.758.021)

Y esto no se lograria si el creador de contenido dependiera todo el tiempo del algoritmo, la
construccion de marca personal consiste en un proceso mucho méas complejo que depender de
la monetizacion que da el sistema, creemos que precisamente la marca personal ha sabido
sobreponerse a este sistema, se han convertido en algo mucho mas trascendental e importante
para el espectador. Si bien las herramientas que les brinda ambas plataformas permiten conocer
mas de cerca a la audiencia, su comportamiento, intereses personales y gustos, también han
construido una imagen como una relacién social y esto hace ain mas potentes que ser
youtubers, las personas buscan no solo entretenerse con su contenido también que les cuenten
historias.

Ahora bien, si entendemos la interaccion con los fans como algo fundamental para la
construccion de la marca personal, ¢ a qué tipo de poblacion le esta llegando y le interesa el
contenido descrito anteriormente? En el caso de Calle y Poche se recogia una encuesta de una
muestra de 50 personas, donde el 94% eran mujeres, el 38% de México, Argentina con un
10%, de Colombia un 16% y Pert con un 6%, el resto se encontraban en paises como Salvador,
Republica Dominicana, Ecuador, Honduras, Venezuela, y hasta Espafia, con edades que oscilan
desde los 12 hasta los 25 afios, siendo mayoritariamente nacidos en el 2000. Por otro lado, los
fans de Ami, son mayoritariamente hombres con un 77,4% , con presencia mayoritariamente
en Colombia con un 55% , en Bolivia con un 21%, Ecuador representa un 7% , México, Peru
y Espafia con un 3% . Con edades que oscilan entre los 21y los 12 afos.

Cortina (2002) postula que si bien estamos en una sociedad de “libre” comercio, donde se
supone que las personas tienen libre albedrio para elegir lo que quieren y desean consumir,
esto no es del todo cierto, sino que las sociedades al igual que las personas influyen y
direccionan en las elecciones de las personas. El algoritmo de YouTube funciona como
mediador de las interacciones, y no sucede lo contrario con los Fans. Pues en su mayoria, llegan
a consumir el contenido de los Youtubers por recomendaciones que YouTube mismo le dio.

Gréfica N 11. Respuestas a la pregunta: ¢ Como llegaste al contenido de Calle y Poché?
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Fuente: Elaboracion propia

Como se ha expuesto, la interaccion que se construye entre el creador del contenido y los Fans,
va més alld del simple consumo (aunque en el fondo eso sea lo que se esta haciendo), pues
como indica Canclini (1991) el consumo se convierte en un proceso por el cual el individuo
se apropia del producto, es decir, se siente identificado con él, con lo que dice, y mientras mas
proximidad haya y sea més vivida la experiencia de esta la interaccion, mejor. Por ende al final
lo que se consume es al YouTuber y lo que representa mas que al contenido en si mismo.

Cuando se les pregunta por el motivo que mas les gusta del contenido que producen los
YouTubers, en el caso de Calle y Poché, el 28% respondieron que les gusta que les ensefien
aspectos de la vida, y el 22% respondieron que se identifican con algunas de sus experiencias,
mas alld de mencionarlo como videos que ven por simplemente entretenerse. Para el caso de
Ami Rodriguez el 34,4% responde que se sienten identificados con las situaciones de los videos
y el 34,4% responden que son divertidos. El consumidor entonces, se termina apropiando del
producto mas alla de reproducir los videos por suplir una necesidad.

Para comprender mejor lo que se esta proponiendo examinemos a profundidad esta nocion, si
es la interaccion con sus fans los que les permite construir una marca personal, ;como se logra
establecer esta interaccion? Para este ejercicio nos gustaria retomar los planteamientos de
Goffman (1959) y su elaborado andlisis acerca de la vida cotidiana, supongamos que ya no se
esta analizando la sociedad norteamericana de la década de los 70°s sino que vamos a examinar
a los creadores de contenido como los actores protagonicos de un escenario que no es
ciertamente la vida diaria sino la produccién de contenido en plataformas como Instagram y
YouTube.

Al sentirse identificados con el contenido, y tener tan facil acceso a él, a través de diferentes
dispositivos, generan una interaccion cotidiana, muy importante para la construccion de su
marca personal. Pues cada vez mas las plataformas ofrecen una experiencia mas vivida, y los
creadores de contenido producen contenido que va de la mano con esto. Si no suben videos a
YouTube estan en Instagram, o Tik Tok, o Facebook. El punto es aparecer en las redes a diario
para nutrir esta interaccion, por ende en las entrevistas realizadas todos los youtubers
compartian la decision de que el éxito de estos creadores dependian de la constancia. Ademas
en esta logica de mantener la interaccion, el exito iria de la mano con expandirse en las
diferentes plataformas, pues ademas de mantener mas contacto con los usuarios, le permite
estar en tendencia, recordemos que Vvivimos en un mundo cambiante, donde dia a dia salen
plataformas nuevas o las antiguas se constituyen mejor, robando la atencion de los usuarios,
ironicamente el creador de contenido lucha por establecer una relacién solida con sus fans en
un mundo cambiante.
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Grafica N 12. Respuesta a la pregunta: ;Consideras que Calle y Poché son importantes
en el desarrollo de tu vida diaria?
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Fuente: Elaboracion propia.

Podemos ver entonces como para los usuarios y para los creadores de contenido esta interaccion
se vuelve importante en su vida cotidiana, pero, ¢Qué implica esto? Partamos de un hecho
basico, toda persona desempefia un rol dentro de las diferentes situaciones que se le presentan
en la vida diaria, esto quiere decir que para cada rol, el actor tiene que contar con la dotacion
expresiva, la apariencia de modales y un escenario para llevar a cabo dicha actuacion, se trata
de llevar a cabo ciertas acciones que confirman el papel que se esta desempefiando. Ahora
partiendo de este supuesto, retomemos nuestra tesis, al ser los creadores de contenido un actor,
se puede indicar en primer lugar que la misma palabra youtuber da cuenta que se esta
desempefiando un rol dentro de un escenario que es YouTube y en concordancia con lo
expuesto anteriormente se habla de acciones conscientes, se tiene un acto proyectado de lo que
se pretende llegar con estas acciones.

El rol que desempefia este actor esta lleno de actos intencionales, esto sugiere que el acto en
si mismo se desarrolla en un contexto de significados, en tanto a ello, se tiene en mente la
imagen de lo que se pretende lograr con la accidn, se tiene idealizada una situacion futura que
es deseada por el actor, se tiende a presentar una realidad como verdadera, como la Unica que
es posible para el auditorio. Desde este enfoque la accién no solo esta dado por los motivos
personales que se imprimen dentro del proyecto de accion que tiene el sujeto, también esta
sustentada en un ambiente dotado de simbolos que infieren en esa construccion de accion; este
ambiente pone en marcha unas exigencias abstractas a las que el sujeto debe adaptarse, este
siempre debe procurar dar las impresiones idealizadas, mostrar un mejor aspecto del que tiene.

Como todo actor social, el creador de contenido esta desempefiando un rol cuando graba los
videos, pero al no tratarse de interacciones cara a cara este tiene que desempefiar su rol dentro
de un escenario lleno de incertidumbres, es decir, el no tener a la audiencia en frente de ellos,
hace que el control del ambiente sea mucho mas dificil, pero esto no quiere decir que el creador
de contenido a la hora de hacer los videos no sepa qué signos son adecuados para llevar a cabo
la actuacion, por el contrario (y como muestran las reproducciones), estos pueden generar
representaciones exitosas y que son bien recibidas por la audiencia. Aungue no tengan al
publico en el tiempo presente en que llevan a cabo las acciones, el papel que ofrecen es
realmente auténtico, presentan un rol que hace que su audiencia se sienta como que estan
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interactuando con ellos de forma personalizada, se mantiene un control expresivo y una
exaltacion de las singularidades propias de un un rol especifico.

Esto quiere decir que fuera de este rol de creadores de contenido pueden existir otras
actuaciones que deben ser llevadas a cabo dentro de su rutina diaria, pero al tratarse de una
actividad tan central como la es la produccion de videos y contenido (que es directamente su
trabajo), esta misma actividad le otorga el papel que debe desemperiar, los creadores de
contenido saben como actuar delante de las cdmaras y que puede decir y que no “Cuando se
examina un grupo o una clase, se advierte que sus miembros tienden fundamentalmente a
conferir a su yo ciertas rutinas determinadas, y a dar menor importancia a las de-o mas”
(Goffman, 1959, p.g 45). La actuacion que desempefia el actor dentro de esta actividad requiere
del autocontrol y una coherencia expresiva, puede que como se mostrd en la caracterizacion,
Ami tuviese al principio problemas con la aceptacion de su contenido y producto de ello se
produjeron malos comentarios, este hubiese podido desquitarse con los usuarios que realizaron
estos comentarios, pero el autocontrol que se espera del mismo, da cuenta de que la accion
esperada es que desactive esta seccidn y siga produciendo videos, esto fue lo que hizo.

Emplea la misma conducta que es familiar para la audiencia, dentro de la puesta de escena no
hay inconsistencias, esto quiere decir, que por medio de estas interacciones digitales, se tiene
un control mucho mas eficaz de la imagen o de la accion, si se dice algo correcto si se muestra
una imagen incorrecta que no esta en sintonia con la fachada que se le muestra a los fans, se
estaria presentando una inconsistencias en su puesta en escena, una sola desafinacion podria
destruir la escena, el fijar las plataformas como las escenas de las acciones si bien puede ser
mas facil de gestionar dicha fachada, a su vez es mucho mas fécil de que si se cae en
inconsistencias estas puedan arruinar su carrera como creadores.

Pero hay algo que nos inquieta bastante y es que si bien Goffman habla de sujetos en los afios
70, ahora estamos hablando de actores que su actividad principal es producir contenido que
muchas veces se centra en mostrar una cotidianidad o un tipo de vida privada, lo que nos
referimos es ¢que sucede cuando el actor no posee esos escenarios de trasfondo en donde puede
quitarse la mascara?, se tiene que llevar hasta los escenarios mas intimos la coherencia de la
accion, “Ser un tipo dado de persona no significa simplemente poseer los atributos requeridos,
sino también mantener las normas de conducta y apariencia que atribuye el grupo social al que
se pertenece”’(Goffman, 1959, p.g 86). No hay un lugar donde puedan abandonar su personaje,
por qué en suposicion esto es lo que venden, formatos caseros con historias cercanas a la
cotidianidad de la audiencia, este trasfondo escénico se convierte en el escenario donde fluye
el rol.

A lo que nos referimos es que la nocién de lugar cambia, la region donde se materializan los
estereotipos es un escenario intimo, donde las situaciones proyectadas a través de estos
formatos muestran a la accion del sujeto como el foco de atencidn, es su intimidad y su rol en
contextos que suponen ser mas relajados, lo que supone su atractivo principal. Pero esto no
quiere decir que desempefiar un papel en la region anterior no suponga un ambiente mucho
maés favorable para que el actor transmita una idea de lo que en realidad es; estos espacios
privados dotan al actor de una intimidad y cercania que no lo lograria en otros espacios, es
decir, la comunidad que se establece no puede ser constituida por medio de interacciones cara
a cara pero a cambio se accede a lugares que los acerca mucho mas al actor, que les permite
tener otra perspectiva del mismo.

De ahi que su reputacion se construye a partir de estos formatos cercanos y de la proximidad
que poseen con el publico, esto no seria posible si no hubiese una constante interaccién social
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con la audiencia, lo que podemos evidenciar es que hay una constante generacion de datos e
informacién que todo el tiempo estd midiendo los niveles de aceptacion de lo que producen los
creadores de contenido, antes las celebridades no tenian el acceso a los datos exactos de su
audiencia, ahora no solo el publico es experto en el actor en si, este Gltimo también conoce muy
bien a su audiencia, la interaccion social que surge entre ambos actores es clave para la
construccion de una comunidad a partir de una reputacién, de lo que se cree del sujeto.

Y precisamente en esta Gltima nocion radica la construccion de una marca personal, se trata de
hacer de la reputacion un capital social, es decir, se vincula con lo que la gente ve, cree u opina
sobre uno mismo y lograr hacer de esto una comunidad. Efectivamente es establecer una
poblacién objetivo a través de percepciones que se tienen sobre el actor, pero, ¢cOmo ocurre
esto? Partamos de lo que hasta el momento se sabe, la actuacion es una actividad guiada a la
comunicacion y esta se crea en gran medida por la interaccion con un puablico, que para este
caso es uno virtual. Ahora agreguemos una nocién, cuando el actor desempefa su papel, el
auditorio pone en esta serie de actos un enfoque de atencion diferencial a otros, es decir, frente
al flujo constante de la vida, de la realidad, una serie de sujetos ha decidido desarrollar dentro
de esa temporalidad de conciencia una vivencia al performance.

A lo que nos referimos con esta cuestion es que el actor detrés de la marca esta en la capacidad
de generar vivencias a partir de acciones concretas que son captadas reflexivamente por sus
fans, la importancia en la que radica este aspecto es que toda vivencia se vuelve algo perceptual,
que acepta modificaciones, “Participa en la construccion del Aqui-Ahora Y-Asi real, porque
el Aqui y Ahora no serian Asi, es decir, faltaria la cualidad determinada por si misma, si el yo
no dirigiera su atencion hacia ella” (Goffman, 1959, p.g 102). Esto significa que el proceso de
atencion tiene injerencia en la configuracion de nuestra vida consciente, no es un hecho aislado
por el contrario logra generar una actitud del yo hacia ese momento, son las que conforman
corrientes de continuidad que conectan el pasado con el futuro.

Esto hace que cuando el sujeto se remonte al recuerdo no experimente la misma esencia de la
vivencia, por el contrario este la dota de significado y configura la experiencia, estas
experiencias estan ordenadas ya sea en la conciencia 0 a modo de conocimiento, estos se
conforman como objetos experienciales que tienen una estructura superior frente a los de tipo
conocimiento. Imaginemos que gracias a la presencia de las plataformas virtuales en nuestra
vida cotidiana podemos obtener de este espacio mas experiencias, creando asi un nucleo
creciente de experiencias acumuladas que se van a superponer sobre las demas.

Esto implica que por un lado el contenido puede tener injerencia en los procesos de percepcion
del sujeto, el creador de contenido puede controlar, regular y limitar en cierto margen la forma
en que se percibe la realidad, pero también puede fundar una unidad basica que retnen actos
con significados que se vuelven un objeto dentro de la conciencia, que opera de manera fluida
dentro de la misma y que configura las actitudes, los sentimiento la construccion de valores de
los sujetos.

Con la intencién de conocer mas de cerca como se dan estas interacciones entre los fans y el
creador de contenido, la siguiente grafica muestra, que existe una total sinergia entre la decisién
de compra y lo que ofrece el creador de contenido. A lo que nos queremos referir es que también
estas figuras promueven un consumo de tipo ideoldgico, establecen un ambiente de interaccion
que infiere directamente en la decisién de compra del espectador, mas alla de que conozcan las
marcas que pautan ambas creadoras, se trata de una representacion colectiva de una realidad
empirica entre el colectivo que construyen, estas nuevas formas de producir se dan de forma
interactiva, se tiene un relacion lo suficientemente cercana que permite que la publicidad no
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solo sea aceptada sino que son estos mismos seguidores los que se encarguen de hacer exitosas
estas camparias (Arias & Barreto, 2009). El ambiente que se crea es tan fuerte que la publicidad
Ilega a ser mucho mas efectiva que por ejemplo los anuncios de YouTube

Gréfica N. 13 Respuestas encuesta Calle y Poche

Cuando Calle y Poché colaboran con una marca tu:
50 respuestas

@ Tratas de adquirir el producto
@ Te gustaria adquirir el producto
No te interesa
@ No te gusta que colaboren con marcas

@ Yo apoyo reaccionando positivamente
pero no adquiero el producto

Fuente: Elaboracion propia.

Este resultado no solo se logrd evidenciar gracias a la encuesta realizada, tambiéen el ejercicio
metodologico practico de crear una cuenta en Instagram permite mostrar que los usuarios
reciben la publicidad de forma muy receptiva, dentro de las publicaciones que se hicieron desde
la cuenta, las que obtuvieron mayores indices de interaccion fueron videos centrados en la
publicidad de un producto, tal como se podra observar en la siguiente imagen se trata de un
video que muestra la colaboracion entre Calle y Poche y la empresa multinacional
estadunidense Tommy Hilfiger. El contenido fue publicado el 23 de septiembre del presente
afio y en un mes ha acumulado 298 reproducciones, un alcance de 776 (mide el namero de
cuentas Unicas que vieron algunas vez la publicacién) y 794 impresiones (nimero de veces que
el contenido fue mostrado en la pantalla, sea en la seccion de inicio, explorar o las otras). Pero
a pesar de que el contenido parece haber tenido un amplio alcance, las interacciones
materializadas en secciones interactivas, como lo son los me gusta y los comentarios, parecen
tener niveles bajos, con esto se quiere indicar de que esos 776 usuarios que vieron la
publicacion solo 28 decidié darle me gusta y 17 usuarios lo han guardado para reproducirlo en
otras ocasiones.
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Imagen N. 3 Publicacion en Instagram por parte de la cuenta creada

ﬂ _cachesaurus
oy

m _cachesaurus Acabo de hacer este

g videito de cuando estuvieron en
Londres con Tommy @.
@danielaacallee @poche

Qv N

238 reproducciones

Fuente: Instagram

Este ejercicio metodolégico también mostro que los fans toman un rol importante en la
reproduccion de la marca, cuando se consume un producto ideoldgico se le instala un deseo
por la percepcidn, es una experiencia, por ello le resulta mucho mas coémodo querer comunicar
estas percepciones, con esto se quiere mostrar que los fans se convierten en comunicadores de
los intereses de las marcas, imaginemos que si anteriormente en la publicidad el emisor era en
gran medida quien comunicaba el valor de la marca, pero ahora es el receptor-si se le puede
clasificar netamente en este rol-quien se encarga de difundir y dar a conocer estas percepciones.
Por un momento detengamonos en esta Ultima explicacion, retomemos la publicacion que
hicimos sobre la colaboracion de Calle y Pocheé con Tommy, digamos que anteriormente quien
se encargaria de difundir este tipo de publicaciones seria el equipo de publicidad de la
compariia, pero como dentro de esta l6gica productiva el sujeto se involucra tanto en la
produccidn del objeto, como en la difusion del mismo.

Son los mismos fans los que hacen posible que estos formatos publicitarios sean tan exitosos,
se involucran en la campafia y la ayudan a hacer viral. EI proceso de construccion del rol de
marca personal se da a partir de un constante intercambio con una comunidad capaz de
comprender el mensaje y ponerlo en circulacion dentro de la red, estos interpretan y ayudan a
comunicar los mensajes y las percepciones de la marca, y esto solo se lograria si esta Gltima
no fuese un producto inagotable y capaz de interactuar con una comunidad tan amplia.
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CAPITULO TRES
LA MARCA PERSONAL AL INTERIOR DEL MERCADO

A lo largo de este capitulo abordaremos como las logicas presentadas en los anteriores
apartados se insertan en una economia centrada en la produccion de la informacion. Con esto
nos referimos a que dinamicas como la marca personal deja entrever que existen nuevos
patrones de produccidn que no necesariamente estan basados en la propiedad, se tratan de
objetos de consumo que estan basados mas en la produccion social y el intercambio. La serie
de resultados que se han logrado obtener apuntan a que esta serie de dindmicas se encuentran
bajo l6gicas de un entorno de la informacién en red que se caracteriza por tener diversas formas
de organizar la produccién y los diversos usos que tiene la misma. Vale aclarar que este capitulo
tiene un objetivo mas analitico, por lo cual su extension seré reducida en comparacion con los
capitulos anteriores.

Estos hechos indican la existencia de nuevas practicas econdmicas que se diferencian de la
etapa industrial, por primera vez ya no se tienen altos costos para comunicar informacion,
conocimiento y cultura, miles de millones de personas tienen la capacidad de entrar por
ejemplo, a YouTube sin mayores costos. Se trata de un bien que cuando una persona lo
consume no lo hace menos consumible para otros, la informacidn solo necesita ser creada una
vez y es inagotable, un video es una pieza que no esté producida para ser consumida una vez,
es un objeto que esta hecho para ser masivo y que no se agota. Pero esto no implica que todos
los actores sociales poseen los mismos niveles de informacién, dentro de la economia se ha
mostrado que hay una dindmica que tiende a reflejar un problema de asimetria informativa, es
decir, para establecer una transaccion econémica, los productores poseen informacion diferente
que los compradores.

El capitalismo contemporaneo maneja grandes flujos de poder que circulan en el mundo global,
la concentracion del conocimiento y la informacion son ejes claves de los procesos productivos,
se tratan de nuevos centros de poder que concentran gran parte de la produccion global de
capital. Si por ejemplo estimamos las ganancias anuales de Silicon Valley (California, Estados
Unidos) como un pais independiente, estariamos hablando de un PIB cercano a los 275 mil
millones de dolares, esto quiere decir que con una poblacion de 2 millones de habitantes a cada
persona le corresponde $128.308 USD, esto significa que automaticamente se convertiria en el
segundo pais mas rico del mundo, solo por delante de Qatar (Sandoval, 2018). Con este ejemplo
se pretende mostrar que gigantes como Google y YouTube, que tienen sede en esta zona
ubicada en la costa oeste de Estados Unidos, muestran nuevas formas de producir capital, que
necesariamente producen nuevas geografias de poder, si se revisa la actividad de Silicon Valley
hace mas de medio siglo, su importancia economica estaba dada mas por ser un parque
industrial desarrollado por la Universidad de Stanford, que de ser el corazdn de los servicios
tecnoldgicos actuales.

Google y YouTube son empresas que se han constituido como el principal motor de busqueda
de informacién y de videos, a nivel mundial. Muestran un espacio donde la busqueda de
informacion parece amplia y eficiente que se ofrece de forma gratuita y sin mayor complejidad,
exceptuando paises como China, Rusia, Ucrania, Kazajistan, Republica Checa, Corea del Sur,
Japdn-que tienen sus propios motores de blsqueda-Google tiene presencia en la mayoria de
paises del mundo, se puede acceder desde cualquier rincon del planeta. Pero esto no implica
que en ambos casos no se hayan visto involucrados en temas de promocion de discursos de
odio y por ello este blogueado en paises como China, Iran y Etiopia, en donde han sido
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censurados por razones de seguridad nacional, sin embargo, se puede acceder al sitio web a
través de servidores como VPN.

Imagen 3. Mapa mundial del estado de censura de YouTube.

Mapa mundial que muestra el estado del bloqueo de YouTube

[l Tienen una version local de YouTube
[ Accesivle

. Actualmente blogueado

[T loqueado en algin momento

Fuente: Wikipedia, recuperado de: https://es.wikipedia.org/wiki/Censura_de YouTube

Como hemos indicado Google también tiene presencia a nivel mundial, y con esto no nos
referimos, a una empresa omnipresente y difusa. Como indica (Sassen, 1949) existe una
importancia de la localizacion de lo global, si bien la economia de estas empresas se mueven
por transferencias virtuales por todo el mundo, no quiere decir que no estén ubicadas
localmente, y menos empresas como Google que estan en constante expansion, los cuales
requieren de servicios cada vez mas personalizados y adaptados a las multiples necesidades
que presenta una poblacion mundial en aumento. El desarrollo de oficinas en territorios
especificos les permite también adaptar sus servicios a ambientes mas locales; el siguiente
mapa muestra las localizaciones de las oficinas de Google (esto teniendo en cuenta que Google
es el duefio de YouTube):

Imagen N 4. Presencia de las oficinas de Google en otros paises
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Fuente: (Google, sites, 2020). Recuperado de:
https://sites.google.com/site/miempresaadmirada/la-organizacion/presencia-en-otros-paises

Google cuenta con mas de 70 oficinas presenciales en méas de 50 paises alrededor del mundo.
(Sassen, 1949) propone que en la globalizacion existe un proceso de transnacionalizacion que
supera lo nacional, desarticulando el Estado Nacion como contenedor de los procesos sociales,
existiendo entonces una correspondencia implicita entre el territorio nacional y “lo nacional”
valga la redundancia como caracteristica principal. Google es una empresa transnacional
fundada en California (Estados Unidos), que se ha logrado expandir por todo el mundo, y
aunque no sea propiamente de paises como Argentina, Colombia, Bélgica, si logra hacer
presencia en los territorios, estableciendo oficinas que representan y desarrollan servicios para
cada pais y en los que no (excepto los ya mencionados) se hace virtualmente.

Sin embargo, no es del todo cierto que las empresas sufren procesos de desnacionalizacion y
no le pertenezcan a ningun pais (Sassen, 1949). Por lo menos no simbdlicamente, pues la
rotacion de capital de empresas como Google es completamente privado e independiente de las
decisiones estatales, sin embargo, Google nace en Estados Unidos (no le pertenece) pero, es
en este pais es donde més tiene presencia contando con méas de 19 oficinas presenciales y mas
alla de esta nocion es una empresa que responde a las leyes de esta nacion, es directamente
este pais quien regula su uso y respalda su constitucion como compaiiia de videos. Al realizar
la etnografia se pudo evidenciar que si bien YouTube mucha vece se cifie a las leyes de los
paises donde se da uso de sus servicios, su légica opera muy de en concordancia con las leyes
de Estados Unidos, a fin de cuenta aspectos como los derechos de autor estan pensados en los
decretos que se han formulado en este pais.

Ademas, esto hace que en este pais se tenga una industria publicitaria mas constituida, como
se mostrd en el primer capitulo, son las industrias de Estados Unidos las que mas capital
invierten en publicidad dentro de la plataforma, haciendo que los creadores de contenido de
este pais estén entre los mejor pagos y sea notable la diferencia entre monetizar con nichos de
atencion de Estados Unidos y de América Latina, que no pagan de la misma manera.

Basicamente pagan mejor en Estados Unidos porgue las empresas le pagan mejor a Youtube,
siuna empresa llega a decir, quiero pautar en youtube para que aparezca mi anuncio, le pagan
mejor, aca en Colombia las marcas pagan peor, entonces también depende de todo cuanto le
pagan a youtube. En Estados Unidos se gana mucho mas dinero por visualizacién como cuatro
veces mas, entonces si es mas rentable.” ( A, Pelaéz, comunicacion personal, 5 de octubre de

2020)

Vemos entonces como las empresas como Google / YouTube, se constituyen con una logica
de expandirse. Segun Castells (1997) aunque la productividad (que la puede facilitar el mayor
uso de la tecnologias en las empresas) y el aumento del valor de sus acciones, sea un eje claro
en los intereses de las empresas, en la sociedad informacional ya no sera el Unico, pues los
valores e intereses en el ambito econdmico se orientaran hacia la maximizacion de la
competitividad de sus economias constituyentes. Por ello Google como buscador y organizador
de informacidn, a diferencia de otros buscadores, vende la atencidn que tiene y la lealtad de sus
usuarios, a diferencia de otras compafiias este si asegura poseer los dos aspectos mencionados
anteriormente, por ejemplo, la publicidad que vende, es una publicidad que se paga por un
impacto real, a diferencia de las pautas televisivas estas si manejan un claro sistema de cobro
y resultados medibles y justificados (Vaidhyanathan, 2012).
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En este caso, la competencia de las empresas como Google ya no estardn en el mismo territorio
nacional, sino seran competencias a nivel Global con los motores de bldsqueda de Rusia o
Japon, por ende, esta economia informacional, funciona en una légica de red, entre mas logre
expandirse mejor, no sélo para sus alcances como buscador sino para la competitividad tan
importante en una economia globalizada, donde es clara la necesidad de acelerar la rotacion de
capital. ““La competitividad, tanto en el caso de las empresas como de los paises, exige reforzar
la posicion propia en un mercado en expansion” (Castells, pag 138, 1997). Estos circuitos
globales de produccion ya no se centran bajo la l6gica de analizar los movimientos de los
mercados sino en el andlisis de petabytes de informacion que analiza a los sujetos, se trata de
empresas disputandose quién concentra mayor nimero de datos de los sujetos.

Castells (1997) plantea que para comprender la nueva economia informacional, hay que
identificar las fuentes de productividad nuevas que hacen que esta economia se diferencie del
resto, de tal modo que desde este texto la fuente de productividad identificada en empresas
como Google y YouTube es la informacion y el conocimiento. Ambas cuestiones hacen
referencia al conocimiento como una herramienta fundamental para la produccién dentro de la
I6gica capitalista. Este planteamiento hace referencia a dos nociones que queremos presentar
en este texto, la primera es que para producir estos sitios no se requiere de un obrero de tipo
industrial que se dedica a hacer la misma actividad todo el dia, se trata de un trabajo
intelectualizado e inmaterial, el rol del obrero no es producir automoviles, se trata mas bien de
crear grandes modelos estadisticos, informéaticos y matematicos que permitan poner en
funcionamiento un economia de la informacién (Giordano & Cato, 2012).

Se habla de la subordinacion de la produccion intelectual para maximizar la produccion y asi
aumentar el margen de ganancia, empresas como Google mantienen ciertas logicas sobre esta
nocion, mediante diferentes acciones capta por ejemplo a los mejores estudiantes de
computacion de las mejores universidades de Estados Unidos, Stanford, MIT, Harvard, son
algunos de los egresados que trabajan para la compafiia. Con esto se muestra que los
trabajadores de estas compafiias se encuentran altamente capacitados, pero esto también
muestra la integracion del saber dentro del régimen de produccion del capital (Sierra, 2016).

La segunda cuestion hace referencia a que por primera vez los mercados tienen la capacidad
de obtener datos claves que informen sobre la toma de decisiones de los consumidores, pueden
generar sistemas que aprenden nuestras preferencias a medida de que observan lo que hacemos
y como decidimos hacerlo. Precisamente los modelos que son creados para mantener estos
sistemas, son los mismos que estan en la capacidad de captar todo registro que deje el usuario
y ademas puede aprender sobre el usuario a medida que este interactia con los servidores;
como se podra observar en el siguiente mapa mental, Google tiene una légica productiva
sustentada en la generacion de informacion y conocimiento, se establece como una matriz que
capta datos y los procesa para ofrecer servicios a terceros (Vilaseca, 2001).

Mapa mental N 3. Fuentes de productividad de Google
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Como se puede observar en el diagrama de flujo anterior la principal fuente de productividad
de empresas como Google es la informacion, por un lado, para recolectar la informacion de los
usuarios y hacerla publicidad efectiva con grandes empresas, 0 como objetivo en si mismo de
la empresa para ofrecer a los usuarios un motor de busqueda que organiza la informacion del
mundo. En cualquiera de los dos casos, para cumplir con estos objetivos es esencial el
conocimiento y la tecnologia como principal fuerza productiva, pues se encargan de convertir

la informacion de los usuarios en datos que puedan ser Utiles.

Es precisamente esto lo que caracteriza a las economias de masas que son controladas a larga
distancia, tienen la capacidad de llegar a un pablico mas amplio y disperso “Lo que ha
cambiado no es el tipo de actividades en las que participa la humanidad, sino su capacidad
tecnoldgica de utilizar como una fuerza productiva directa lo que distingue a nuestra especie
como rareza biologica: su capacidad superior para procesar simbolos” (Castells,pag 140, 1997).
Se trata de informacion rica en datos que fluyen por los mercados a grandes velocidades y a un
bajo costo, no basta con la obtencion de datos en bruto, se necesita saber que significan y coémo
se pueden materializar en servicios de uso masivo (Mayer-Schonberger & Ramge, 2019).

Estas nuevas tecnologias requieren de medios y procesos que faciliten la expansion y el flujo
de la informacion, por ello generan altos costos de produccién al inicio pero una vez se cuente
con la infraestructura suficiente, los costos de distribucién son bajos (Benkler, 2006). Estas
economias requieren de un sistema que sea capaz de mantener el flujo de conocimiento e
informacion, esta capacidad describe la importancia de la informacion para la produccién de
servicios y para la gestion de la demanda, por ello se identifican dos hechos fundamentales:

1. El producto basico de las economias avanzadas es el significado humano, la
informacion, el conocimiento, la comunicacion y la cultura

2. La computadora es el capital fisico necesario para expresar y comunicar el significado
humano
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Google como empresa lo que brinda a sus usuarios es la informacién del mundo organizada,
y se financia a partir de los datos que los mismos usuarios le brindan, los cudles a través del
conocimiento, los convierte en bienes Gtiles para la venta de los mismos y la creacion de
algoritmos que cada dia aciertan mas con las preferencias del consumidor. Los usuarios entran
a la plataforma por “informacion”, porque al final, como hemos visto, en YouTube las politicas
no se guian en verificar si el tipo de informacion que se esta dando es provechosa o no para el
usuario, sino lo que importa es que los videos sean vistos, reproducidos y la persona mantenga
la atencion en la plataforma en un mundo lleno de informacién.

En este punto es importante aclarar la diferencia entre informacion y conocimiento, la primera
hace referencia a unos datos que se organizan y comunican, y la segunda a una serie de
afirmaciones organizadas, que presentan un juicio o un resultado experimental. Esa es la gran
diferencia entre Google/ YouTube y los usuarios, ambos tienen la informacién, pero los
primeros tienen el conocimiento necesario para convertir la informacion de sus usuarios en
datos que les ayude a cumplir sus intereses econdmicos; los usuarios, por su parte, reciben
cantidades exorbitantes de informacién -de la cual no tienen el control- ya que depende de un
algoritmo programado por Google, que al final, si quiere, nos muestra lo que quieren que
veamos, o las respuestas a las busquedas en internet como hemos visto pueden ser arregladas
segun la configuracion del algoritmo Vilaseca (2001). Si bien no se pretende negar la
posibilidad existente y clara que ofrece Google al acceso de informacion en el mundo, vy las
posibilidades individuales de cada usuario de transformar esta en conocimiento, o de encontrar
informacion valiosa, si se recalca la logica desigual en la que se configuran esta economia
informacional.

Ademas que estos modelos informaticos no estan en la facultad de decidir si algo es bueno o
malo para el usuario, su funcion se cifie en mantener al espectador dentro de la plataforma el
mayor tiempo posible. En el primer capitulo cuando se expuso el problema de publicidad
alojada en videos extremistas, lo que se logré identificar es que de cierto modo YouTube no
tienen la capacidad operativa de hacer control de todo el contenido que se produce dentro de la
plataforma a diario, pero sin embargo si consideramos que hay mas probabilidad de que la
pagina capte videos que interfiera en su logica de produccién que contenido que atente al tejido
social (Monledn, 2015). Pongamos esta nocion en contexto, si se decidiera subir un video
haciendo un cover sobre un material del cual no se tiene permiso, seguro que este material seria
restringido primero que un contenido que genere odio, lo que se quiere indicar es que este
sistema esta disefiado para mantener las logicas de acumulacion de la compafiia no para decidir
si algo es ético o0 no, si bien son sistemas que producen conocimiento no son entes capaces de
razonar si algo es bueno o no.

La tecnologia persuasiva, es un término que describe un campo de desarrollo que tiene como
objetivo influir en el comportamiento del usuario mediante técnicas persuasivas o de influencia
social, normalmente este término se trata para asignar sistemas digitales que cumplen
funciones benéficas para los usuarios, como dejar de fumar, promover una alimentacion
saludable o realizar ejercicios. Para este texto creemos que el algoritmo no simplemente esta
en la capacidad de captar informacién del usuario, también estd disefiado en parte para
aumentar comportamientos consumistas, apuntamos a que mas alla de ser un servicio, esta
plataforma tiene la capacidad de cambiar o hacer interferencia en cdmo el sujeto percibe el
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mundo. Se nutre de diferentes técnicas para mantener al usuario dentro de la plataforma, porque
la compafiia se basa en estos grandes periodos de consumo para venderle publicidad y otros
servicios, la comunidad que se quiere establecer no solo es una de tipo interactiva, también que
consuma el mayor contenido posible.

Este tipo de plataformas mas alla de ser centros de entretenimiento y diversion,“YouTube es
donde concurren la politica y la cultura en Internet” (Vaidhyanathan, 2012, p.g 48). Estos
formatos en video resultan mucho més atractivos para consumir informacion y conocimiento
que otros formatos como los libros, con esto nos referimos a que mas alla de su potente
atraccion para el consumo masivo, estos desarrollo tecnologicos también estan haciendo efecto
en como la sociedad se comporta y construye sus relaciones sociales. Imaginemos aqui que un
adolescente dedique un total de 4 horas diarias a consumir contenido de grupos terroristas, el
sistema no se va a cuestionar si es contraproducente hacer de un sujeto que hasta ahora esta
formando sus propios criterios este consumiendo este volumen de contenido, por el contrario
le va a sugerir mas videos y tal vez haga que en Facebook se una a grupos tematicos de este
mismo corte.

No solamente se trata de una compafiia que tiene una posicion privilegiada frente al
conocimiento de sus usuarios, sino que también se trata de una entidad con la capacidad
capacidad para instaurar valores y visiones predeterminadas en sus usuarios, al convertirse en
un medio de comunicacion imprescindible para las interacciones sociales, el usuario esta
constantemente expuesto a informacion, noticias y opiniones de las que no tiene un absoluto
control. A esto sumemosle que figuras como los creadores de contenido, que son emisores
relevantes para nichos definidos de espectadores, estos no solo pueden inferir en las decisiones
de compra de los usuarios, también creemos que infieren en las decisiones diarias que toma el
actor dentro de su cotidianidad. Hemos creado asi no solo un ambiente que sobreproduce
informacion, hemos hecho de esta un bien comerciable que infiere en la forma en que
construimos sociedad y conocimiento.

De cierta forma consideramos que el constante flujo de informacion hace imposible que el
sujeto sea consciente todo el tiempo de que datos son utiles y cuales no. Toodo el tiempo
estamos ahogados en informacion, esto tiene un efecto que resulta muy interesante para lo que
se quiere exponer, segun Vaidhyanathan (2012), el hecho de que exista demasiada informacion
no procesada infiere en la generacion y la utilidad del conocimiento, a lo que nos referimos es
que por ejemplo, ya no se necesita recordar el cumpleafios de tal sujeto o aprenderse una
formula matematica, todo esta a un click de distancia, el sujeto se vuelve demasiado perezoso
para recordar algo. A lo que se refiere Vaidhyanathan es que el individuo cada vez va ha estar
inserto en un estado en el que puede olvidar casi todo y recordarlo facilmente, hace que la
capacidad de abstraerse y procesar informacion sea mas dificil, la maquina ha logrado crear
grandes centros de almacenamiento de no solo datos de los usuarios, también de sus momentos
importantes como sujeto.

Entonces no solamente la tecnologia se encarga de administrar nuestros recuerdos y actividades
diarias, sino que también infiere en la forma en que interactuamos y percibimos el mundo, “Se
nutre, y después nos nutre a nosotros, de una creencia tecnofundamentalista en los benignos
efectos del progreso tecnologico” (Vaidhyanathan, 2012, 163). No queremos dar una vision
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fatalista acerca de la plataformas tecnologicas, pero si se quiere sefialar que detrds de estos
servicios que son imprescindibles para el desarrollo de nuestra sociedad, se tiene un gigante
que no solamente conoce muy bien a los espectadores, también a los gobiernos, instituciones y
empresas, estamos hablando de un ente que posee la capacidad de gestionar miles de millones
de bytes de informacion.

CONCLUSIONES

A lo largo de esta monografia se analizé no solo al YouTuber, sino todo el trasfondo social y
econdmico que se desprende de este actor, que socialmente muchas veces se da por alto. Hemos
visto que en la construccion del creador de contenido se constituyen unos valores, creencias y
representaciones sociales, que se fundamentan en la interaccion y le son dtiles al
funcionamiento del capitalismo informacional. Por ende, para dar cuenta de la forma como
se unifica la red, se presentaran en la siguiente matriz propuesta por Zukerfeld (2010) los
conocimientos subjetivos identificados que reposan en la construccion del YouTuber, a partir
de la interaccion.

Tabla N. 7 Conocimientos intersubjetivos

CONOCIMIENTOS INTERSUBJETIVOS EN EL CAPITALISMO
INFORMACIONAL: LOS YOUTUBERS

TIPOS DE CSI Elementos de analisis

Organizacionales Los creadores de contenido que trabajan
para YouTube, llegan a socializar entre
ellos y hasta a vivir juntos, aunque
mantengan  una  relacion  virtual
econdmica con YouTube, representan a
esta plataforma en su contenido como un
espacio que les permite avanzar dia a dia
y por lo cual estan muy agradecidos,
como un “lugar” que les brindd
oportunidades y dénde se construye una
comunidad cada vez mas grande. A pesar
qgue muchos youtubers se hayan retirado
por la falta de garantias, y en las
entrevistas realizadas haya salido a flote
estos temas, en la construccion de la
marca personal a través de redes virtuales
su relacion con la organizacion es
perfecta.

Axioldgicos Ami Rodriguez, estd impulsado por
mensajes de superacion personal y con
esto su contenido muestra mucho su
progreso como creador de contenido y la
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posibilidad de este en un contexto de un
capitalismo informacional, lo cual
permite reproducir los valores que
mantienen vivo el deseo de hacer parte de
esta l6gica de mercado en sus seguidores.

Otro tipo de valor que se reproduce por
los creadores de contenido Ami
Rodriguez y Calle y Poché es de la
cercania, es decir su contenido gira en
torno a sucesos de la vida diaria de ellos,
que permiten dar un sentido mas vivido a
lo que producen y mantener la atencién a
diario de los usuarios.

Existe todo una especularizacion del yo.

Reconocimiento

Hemos observado como existe en la
virtualidad todo un movimiento de
capitales, entre ellos el social, por lo cual
una forma de reconocimiento es hacer
colaboraciones con  Youtubers ya
constituidos.

En esta misma logica pueden generar
reconocimiento a traves del trabajo con
marcas reconocidas.

Se genera reconocimiento a través de las
visualizaciones y suscriptores que los
creadores de contenido logren captar, esto
lo demuestra que cada cierta cantidad de
suscriptores YouTube los felicite con una
placa.

Normativos

Las normas que produce YouTube se
gjecutan a través de un algoritmo que
media las interacciones entre la
plataforma el creador de contenido y los
consumidores.

Linguisticos

El tipo de lenguaje se constituye segun el
publico que los vea. Con la légica que
estos se sientan identificados, en el caso
de Ami Rodriguez que su publico es méas
infantil la frase que reproduce es “todos
los nifios crecen excepto dos Peter pan y
yo” y demuestra cierto repudio por
convertirse y creer en los valores que

constituyen a un adulto.
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En el caso de Calle y Poché al tener un
publico méas de mujeres adolescentes su
lenguaje es mas direccionado a
conocimientos de maquillaje y consejos.

Fuente: Elaboracion propia, inspirado en Zukerfeld (2010)

Los creadores de contenido son un actor importante para que las loégicas de una economia
informacional se mantengan, por ende se puede observar que los conocimientos intersubjetivos
que se crean alrededor de su construccion como marca personal y los valores que reproducen
son completamente funcionales a las légicas del mercado. Cuando iniciamos este ejercicio
académico se tenia la idea de que los YouTubers si bien eran elementos que siguen una légica
predeterminada dentro del mercado, solo cuando tenian una comunidad ya definida acudian a
temas de representacion, con el caso de Calle y Poché se logré evidenciar algo muy interesante,
ambas creadoras a diferencia de Ami, desde el inicio de su carrera pertenecian a Latin We, es
decir, tienen un equipo y a una compafiia multinacional a cargo de la gestion de su marca. Con
esto se quiere indicar que dentro de estas figuras que parecen cercanas a la cotidianidad del
espectador y que a veces se muestran un poco lejanas al mercado tradicional, en verdad se
constituyen bajo una légica de mercado global interconectado y transnacional.

Més alla de estar vinculado a estas plataformas que se mueven en un mercado global, se trata
también de empresas que manejan la produccion de este contenido, con esta comparacion
pudimos entender que se puede lograr en menor tiempo constituir una marca con una compafia
que te respalde y administre espacios claves para mantener y atraer un publico. Calle y Poché
han logrado construir una marca mucho mas solida en menor tiempo que Ami, esto refleja la
existencia de compafiias que se lucran del manejo de la atencidn que despierta estas figuras en
ciertos grupos poblacionales. Esto se da en la medida en que la economia de la informacién
permite crear nuevas formas de producir capital, con ello proliferan nuevas empresas que
buscan lucrarse de estas ganancias que producen los mismos creadores, si bien en un principio
los YouTubers tenian un atractivo por estar alejados de esas formas tradicionales de producir
contenido, ahora el mercado también ha captado estos formatos caseros y ha sabido construir
un mercado que se esta todavia definiendo.

Estas nuevas practicas econémicas cambian en cierto sentido los roles del consumidor y el
productor; hace difusos los limites que separan ambos actores, al crearse un mercado para este
tipo de figuras se comienza a establecer un tipo de consumidor que no tiene un rol pasivo
frente a la reproduccion de los valores de marca, ya no se espera a un pablico que tenga una
relacion estatica con los objetos de consumo, se espera que estos sean interactivos, que sean
estos quienes cooperen al éxito de este tipo de practicas econdmicas. Como pudimos comprobar
con el ejercicio préactico, es por medio de los fans y la constante difusion que hacen de la
imagen, lo que hace que estos actores sean tan relevantes para el mercado, desde la postura del
anunciante es mucho mas provechoso que un sujeto con relevancia dentro de un entorno
comunicativo publicite su producto a que se exponga en la mitad de una autopista.

El creador de contenido termina siendo en si mismo el producto, el consumo en estos espacios
virtuales deja de ser un fin, pues lo que vende son los determinados valores y creencias que
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reproducen en la construccion de la marca personal y son reconocidos por los pares. Aunque
el consumo en esta época y en estos espacios tenga la oportunidad de ser mas especializado, la
investigacion dio cuenta, que en el caso de los youtubers lo que hace especializado, no es el
consumo de un tipo de videos en especifico, pues los videos con mas visualizaciones son los
retos que son tendencia y la mayoria de Youtubers hacen lo que tiene valor (porque genera
nichos de atencion especifico) y lo que se esta haciendo en el momento en la plataforma. Esto
para nada indica que los espectadores buscan que repliquen exactamente estas tendencias, lo
que se logré también evidenciar, es que buscan las adaptaciones de dichos formatos, quieren
ver un contenido que les resulte familiar pero que también tenga las particularidades de los
actores.

Pero ademas la marca personal traspasa la relacion econémica, no es un elemento que se acaba
cuando el video se finaliza o se deja de ver una fotografia en Instagram, el creador esta siempre
ahi para el sujeto, se trata de una nueva forma de consumir; no consiste precisamente en
adquirir objetos materiales como tal, como lo es un automovil o un celular, se trata mas bien
de un consumo subjetivo, de ser parte de algo, en tanto a ello se trata de la posibilidad de
interactuar con actores que resulten relevantes para la audiencia. Pero méas alla de esta cuestion
se muestra una persistencia por el consumo de contenido intimo, es decir, que muestre al sujeto
en contextos personales, si bien se sigue demandando videos de entretenimiento, hay una fuerte
constante en querer saber como el creador de contenido se ve inserto en situaciones cotidianas,
los vlogs son claros ejemplos de cdmo esto sucede.

También queremos distinguir el hecho de que la marca personal o en si el creador de contenido,
esta sujeto en un ambiente de total incertidumbre, lo que queremos indicar con esto, es que el
construirse como un objeto de consumo subjetivo, no solo tiende a tener un margen de
influencia mucho mas amplio en la poblacion, también puede resultar contraproducente para la
marca en si, imaginemos que Ami cambia cierto rasgo de su personalidad y esto es un hecho,
la forma en que actua y se construye el sujeto es dinamica, tiende a cambiar y variar. Pero
volvamos al tema, supongamos que algo cambia en su conducta y en la accidn que proyecta a
su publico, como puede que esta sea aceptada por los espectadores, también esta puede ser
rechazada por los mismos; con esto se quiere decir que todo el tiempo se puede dejar de ser
influyente para el publico, no solo por las dindmicas en que se desarrolla el sujeto en si, sino
que al tratarse de algo tan personal y moverse con la percepcion del sujeto, en cualquier
momento puede dejar de ser una atraccion para un puablico.

Desde este punto creemos que los creadores se mueven en un contexto de bastante riesgo, en
donde todo el tiempo su imagen y actuacion esta en constante evaluacion, al ser un proceso
interactivo, todo el tiempo dependen de la reaccion e interaccién de un pablico. Aunque esto
suceda, de cierta forma, ambos creadores de contenido han sabido adaptar esa evolucién que
han tenido como sujetos a las ldgicas mismas del mercado, nadie garantiza que Ami en su
verdadera intimidad muestra una imagen tan infantil como en su contenido, pero si se puede
garantizar que su esencia, por lo menos la que se mostraba en los videos iniciales, siguen
intactos.
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Con esta tesis también se quiere reconocer la labor de los creadores de contenido, que muchas
veces son tomados como referentes frente a muchas cosas, con esta investigacion tambien se
busca desmitificar a estas figuras tan relevantes en nuestra sociedad actual. Si bien no se tratan
de labores tradicionales, si se constituyen como una profesion importante para la sociedad, que
al igual que las demds estan atravesando procesos de flexibilizacion y precariedad laboral, o
acaso el estar regulando las percepciones que se tienen frente al yo mismo en plataformas
sociales no es un trabajo de tiempo completo, o también el hecho de que al final YouTube no
de garantias ni del contenido que sube el propio propietario al servicio deja entrever l6gicas de
precariedad y flexibilizacion laboral.

A lo que se quiere llegar es que la sociologia tiene un campo enorme de analisis y apenas esta
investigacion explora una pequefia seccion de los fendémenos que acontecen en el Internet y los
actores que se desprenden del mismo. Con esta tesis también se quiere mostrar que desde esta
ciencia se debe entrar a hacer un analisis critico que muchas veces se pierde cuando se abordan
desde otras perspectivas, es decir, muchas veces desde discursos se describe a este espacio
como toda una galaxia de oportunidades y libertades, pero mas alla de esto se muestra un
espacio que tiene mucho poder y control sobre el sujeto, se trata de hacer de las acciones del
sujeto un mercado, el negocio de Google muestra un panorama un poco preocupante, que pasa
si todo lo que se hace en Internet se queda registrado, que sucede si no podemos borrar nuestros
datos en la Internet, parece que la nocion de desaparecer en este espacio no existe.

Con esto no se quiere caer en visiones apocalipticas o futuristas, pero si es fundamental que
esta ciencia desde su riqueza teorica y metodologica aporte a la comprension de las dinamicas
que se desarrollan en este tipo de espacios. Por ello es necesario crear nuevos marcos analiticos
que permitan entrar en detalle de los fendbmenos que se desprenden del Internet, pero también
es necesario comenzar a examinar otros campos del conocimiento como lo es el marketing
digital que ya maneja un lenguaje y unas metodologias muy provechosas para analizar las
interacciones dentro de estos medios. Matrices como el alcance y el total de impresiones son
nuevos modismos que surgen de estos nuevos territorios y la sociologia esta en la obligacion
de también tomarlos, adaptarlos y transformarlos de tal forma que se puedan tener instrumentos
metodologicos mucho mas aterrizados a estos ambientes.

El ejercicio practico que se realizd, de cierta forma es una metodologia que surge precisamente
de la nocién de que muchas veces las herramientas predominantes no necesariamente tienen
total aplicabilidad en esta serie de entornos, solo creando una cuenta en Instagram y siguiendo
la l6gica de otras cuentas de fans, logramos comprender tanto las herramientas que ofrece la
plataforma, como estadisticas que miden el nivel de interaccidn con el contenido y el alcance
semanal, con entrevistas o encuestas no hubiéramos podido entender este tipo de nociones.

No consideramos que la tecnologia hace a la sociedad pero en cierto sentido si afecta la forma
en que la construimos, sus efectos son tan grandes, que hasta ahora estamos evidenciando sus
verdaderas consecuencias. Estas nuevas formas de comunicacidn son canales para reproducir
ciertas practicas sociales que afectan el modo en que los sujetos conocen el mundo y lo habitan,
las practicas tecnologicas enlazan aspectos econdmicos sociales y culturales.
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Glosario

Archivo: “Conjunto de datos almacenados en la memoria de una computadora u otro
dispositivo electrénico, que puede manejarse con una instruccion unica” (Real Academia
Espafiola, s,f., definicidn 5).

Banner: Es un espacio publicitario que se desarrolla en el Internet, su objetivo es llamar la
atencion del usuario que navega en Internet, por ello se caracteriza por ser llamativo y dar un
mensaje claro y preciso, su fin fundamental es atraer trafico a la pagina, producto o servicio
que se esta publicitando (Oxford Languages, s.f).

Bucles de realimentacion: se entiende como un sistema que se realimenta continuamente de
informacion sobre resultados, dicho elemento es fundamental para la toma de decisiones
futuras (Angulo, 2009).

Content ID: es un sistema automatizado que opera en la plataforma de YouTube que les permite
a los propietarios de derechos de autor, identificar los videos que contienen contenido de su
propiedad (Support Google, s.f).

CPC: significa Costo Por Clic, es una forma de financiar la publicidad en plataformas digitales,
esta consiste en que el anunciante le paga a la plataforma cada vez que un usuario hace clic
sobre el anuncio, el pago puede variar segun el alcance que le quiera dar el anunciante asu
publicidad (Diccionario Community Manager, s.f)
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CPM: este tipo de estrategia se enfoca en hacer publicidad en donde el anunciante paga por el
namero de impresiones que se genera (Diccionario Community Manager, s.f).

Cuenta de marca: es una herramienta que permite a varios usuarios administrar un mismo canal,
si por ejemplo, “un canal estd vinculado a una cuenta de marca, varios usuarios pueden
administrarlo desde sus Cuentas de Google” (YouTube, s.f). Esto significa que es un servidor
que permite administrar varios canales que estan bajo una misma marca.

Feed: equivale a lo conocido como RSS o contenido sindicado, se trata de que cierto tipo de
contenido de Internet que se puede exportar a otras plataformas como Google Reader, Twitter,
Facebook u otras aplicaciones. El fin de esto es que el usuario puede reproducir y leer el
contenido cuando este quiera (Cuen, 2010).

Hipertexto: “Mezcla de textos, graficos archivos de todo tipo, en un mismo documento”
(Latorre, p.g 1)

Hootsuite: Es una empresa dedicada al desarrollo y gestion de estrategias en redes sociales, su
caracteristica principal es brindarle al usuario flujos de trabajo mas inteligentes. Tienen la
operatividad para una organizacion, logrando unificar las campafias en todos la redes sociales.

Mastheads: Es una estrategia publicitaria desarrollada por YouTube, que consiste en publicitar
videos al interior de la pagina de inicio, estos pueden ser de dos tipos;

Merchandising: hace referencia a la herramienta de YouTube en donde el creador de contenido
puede ingresar en el espacio de tarjeta (descripcion) del video vinculos o productos web
desarrollados por él.

Notificaciones Push: es un sistema que facilita la interaccion con diferentes plataformas
digitales, esta consiste en que todo mensaje, correo o cualquier notificacion que se genere desde
alguna plataforma o red social, el servidor le mostrara la misma sin tener la necesidad de
ingresar a dicho espacio. El usuario no tiene la necesidad de consultar los mensajes, el sistema
tiene la capacidad de de realizar todo el proceso sin la participacion del usuario (Mir6, 2015).

Pantallas finales: es una herramienta dirigida para aumentar el tiempo de reproduccion del
canal. Consiste en gue al final de los videos, se redirige al usuario a otros videos. a un sitio web
0 a campafias de financiacion colectiva (Creator Academy, s.f).

Pestafia: sistema informético que imita las pestafias de los archivadores, lo que le permite al
usuario localizar informacion categorizada, con un clic se puede cambiar de contenido dentro

de una misma ventana (Real Academia Espafiola, s,f., definicion 5) (Linares, 2004).

Trafico externo: sitios web, apps o demas plataformas externas en donde los espectadores
encontraron los videos (Support Google).
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Tréfico videos sugeridos: que miraba la audiencia cuando observaron el video en la seccion de
sugerencias (Support Google).

Tréfico listas de reproduccion; que listas de reproduccion derivan en la reproduccion del video
(Support Google).

Tréafico busqueda en YouTube: qué frases o palabras claves buscaban la audiencia cuando
encontraron los videos (Support Google).

Web: “Conjunto de documentos (webs) interconectados por enlaces de hipertexto, disponibles
en Internet que se pueden comunicar a través de la tecnologia digital” (Latorre, p.g 1). La web
no es sindnimo de Internet, en cambio es un subconjunto perteneciente al mismo, en donde se
almacena informacion.
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