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			Introducción

			

			Este libro es una primera aproximación al análisis de narrativas audiovisuales digitales en redes sociales y plataformas interactivas como YouTube. Su objetivo es estudiar el desarrollo de las narraciones audiovisuales, atendiendo a su migración desde los medios de comunicación convencionales —como el cine y la televisión—, a los medios digitales y plataformas interactivas. Para ello, se proponen nuevas metodologías de estudio de la imagen, capaces de reflejar las tendencias técnicas, estéticas y narrativas actuales. El objetivo se centra así en estudiar los nuevos géneros audiovisuales que aparecen en las interfaces de comunicación, y revisar las relaciones de intertextualidad entre los géneros tradicionales y las nuevas formas innovadoras híbridas de YouTube.

			Las innovaciones tecnológicas han permitido mejores y más rápidas conexiones, y un abaratamiento de los dispositivos con acceso a Internet, lo que ha llevado a una utilización masiva de los smartphones, tablets, etc., que, a su vez, ha producido una democratización en el uso de los medios, con el resultado de cambiar corrientes y flujos informativos de la Sociedad de la Información. Los usuarios utilizan así todo tipo de dispositivos con conexión a Internet consumiendo, compartiendo y produciendo contenidos audiovisuales, dando lugar a la cultura colaborativa. En este proceso comunicativo, además, se lleva a cabo la comunicación entre distintas culturas, debido a que YouTube es una plataforma abierta de acceso global, que permite acortar la distancia entre culturas si se dan las circunstancias adecuadas y los mecanismos necesarios para ello.

			La hipercomunicación de millones de usuarios que narran y exponen a diario sus vidas en Internet a través del vídeo interactivo, ha dado lugar a nuevas formas narrativas audiovisuales, modificando en profundidad la imagen contemporánea. Se considera que estudiar las características de las nuevas producciones audiovisuales a través de su análisis técnico, estético y narrativo, así como sus múltiples relaciones intertextuales, permite reconocer y enmarcar la imagen contemporánea en un concepto más amplio, abarcando mayores significaciones. Por ello, se estudian la intertextualidad y las relaciones internas entre contenidos, con el fin de conocer las estructuras de los nuevos géneros a través de su deconstrucción, y poder anticiparse a posibles innovaciones audiovisuales. Por esta razón se propone el estudio y descomposición de nuevos géneros audiovisuales como los vlogs, challenges, unboxings y reaction videos, entre otros. El fin es reconocer la identidad de la imagen audiovisual contemporánea, producida por la simbiosis entre la industria de los medios profesionales y los usuarios de las plataformas, que tiene lugar en redes sociales audiovisuales como YouTube.

			Gracias a las plataformas audiovisuales y a la confluencia de medios y técnicas, ahora es posible producir contenidos que influyen en la vida a nivel global. Los usuarios de la red pueden producir nuevos géneros híbridos audiovisuales y nuevas formas narrativas, fruto de la configuración y manipulación de la imagen. Es por ello por lo que el estudio de la imagen a través de las narraciones interactivas permite la adquisición de nuevos conocimientos sobre el desarrollo tecnológico del ser humano y su vinculación con mundo. Se ha decidido utilizar la plataforma YouTube como punto de partida del análisis audiovisual interactivo, debido a que se trata de la red social audiovisual más popular del mundo, y el segundo motor de búsqueda más utilizado de la red, únicamente posicionado después de Google, empresa dueña de la plataforma YouTube.

			Debido al auge del vídeo en Internet como medio favorito de comunicación social, se pueden establecer relaciones entre diversos campos de estudio, siendo útil el análisis audiovisual para otras áreas de conocimiento y para la comprensión de todo el entramado mediático que supone Internet. El objetivo de este libro, más que llevar a cabo una propuesta de método definitivo de análisis audiovisual en plataformas como YouTube, y que se puede utilizar también en otras plataformas como Vimeo, Dailymotion, Twitch, Metacafé, etc., consiste en realizar un primer acercamiento al análisis audiovisual de narraciones interactivas digitales. El fin es, por lo tanto, mantener una perspectiva de análisis abierta para que cada investigador encuentre su propio enfoque y método de trabajo. Es decir, consiste en aportar una nueva visión analítica de la imagen audiovisual, cuya naturaleza se ha visto modificada gracias a la hipercomunicación interactiva. Gracias a la llegada del audiovisual en Internet, la imagen y sus posibilidades narrativas y estéticas han cambiado para siempre.

		

	
		
			1

			El desarrollo del lenguaje audiovisual en YouTube

			1. El lenguaje audiovisual digital

			El lenguaje audiovisual se ha ido transformando desde sus inicios en el cine hasta ofrecer la imagen digital actual en el contexto de Internet y las plataformas y redes sociales como YouTube. Hoy en día, gracias al formato digital y a la interactividad de las interfaces, la imagen en movimiento se ha convertido en una forma amplia y abierta, que concede la adición compartida y global de nuevos significados cuyo acercamiento y estudio permite comprender su desarrollo en un sentido más amplio. Al ser un medio cambiante y dinámico, el lenguaje audiovisual digital se encuentra en constante transformación y evolución, siendo este objeto de estudio un campo de investigación ilimitado.

			Han sido muchos los factores tecnológicos que han influido en el desarrollo de la imagen audiovisual actual. Por un lado, desde el punto de vista de la imagen, se puede hablar del avance tecnológico y los procesos de asimilación del cine y la televisión, desde sus comienzos hasta llegar al cine digital. Por otro lado, en cuanto a la interactividad, es importante destacar la evolución de las computadoras y dispositivos junto a la aparición de Internet como medio de comunicación interactivo en los hogares. Retornando al desarrollo de la imagen, cabe destacar la aparición de cámaras fotográficas y de vídeo digitales, así como el incremento de personas que las usan, que permiten repetir tomas casi sin límite evitando largos y costosos procesos de revelado. Este hecho llevó a lo que se conoce como la democratización de los medios, entendida como la extensión a los usuarios de la facilidad de recursos y la difusión pública de comunicación horizontal. Gracias a la popularidad de terminales como ordenadores portátiles, tabletas y smartphones personales, el audiovisual digital se vuelve un medio mucho más accesible y dinámico, utilizando medios más ecológicos, aumentado su calidad y reduciendo sus costes de producción. Por último, las empresas tecnológicas, al poner al alcance de los usuarios plataformas globales y redes sociales, permiten la convergencia de medios y el desarrollo de la cultura colaborativa (Jenkins, 2008). Todo este entramado de acciones ha permitido la consolidación de esta nueva imagen compartida en YouTube, siendo Internet una fuente de recursos y creatividad ilimitada, así como una base de datos interactiva que, al mismo tiempo que archiva documentos, refleja los gustos e inquietudes de la sociedad contemporánea.

			El desarrollo de la imagen audiovisual ha venido dado por los avances tecnológicos y los usos que los artistas y productores han dado a esta tecnología. Cabe destacar las relaciones que se pueden encontrar entre los pioneros del cine y la televisión, y los productores del audiovisual en plataformas digitales como YouTube. Por ejemplo, los youtubers, definidos como los usuarios que suben vídeos a la plataforma YouTube, utilizan técnicas semejantes a trucos visuales y cambios de ritmo con efectos ópticos, como los utilizados por George Méliès durante los inicios del cine. Del mismo modo, es fácil identificar y relacionar las primeras animaciones de Walt Disney con las animaciones infantiles que utilizan técnicas en 2D y 3D y sus posibles mezclas, que pueden encontrarse en plataformas enfocadas a un público infantil como YouTube Kids. No es sorprendente que muchas de estas producciones mantengan una intertextualidad explícita con las narraciones y personajes de Disney. A su vez, gracias a las aportaciones de la industria cinematográfica a través de directores como David W. Griffith, que revolucionó el medio cambiando el concepto de imagen y conformó el lenguaje fílmico, los usuarios de las nuevas plataformas utilizan el lenguaje audiovisual, reinterpretando y produciendo sus propios códigos a través de subjetividades, utilizando nuevos géneros como el vlog desde el que muestran su propio punto de vista. De este modo, cada producción genera su propio código audiovisual interno, estableciendo codificaciones únicas, encontrando su pertinencia y orientando la construcción de su sentido en su propia temporalidad.

			La aparición de una nueva tecnología como el audiovisual digital interactivo en YouTube ha cambiado los hábitos de consumo y producción de contenidos, así como la mediación humana y las relaciones sociales (Lange, 2019). Esto es, en parte, debido al amplio uso de smartphones que han reconfigurado todos los aspectos relacionados con la representación y percepción de la imagen. Las redes sociales han modificado los roles tradicionales del emisor y el receptor de la comunicación, pudiendo cualquier usuario desde su terminal móvil grabar y distribuir vídeos, mensajes de audio o texto, etc., compartiéndolos en Internet; alternando con facilidad su propio papel entre emisor y receptor. De alguna forma había que adoptar un término que definiese este nuevo tipo de relación. Gracias a Alvin Toffler (1980) y sus aportaciones en su libro La Tercera Ola (The Third Wave), se empieza a utilizar el término prosumidor (prosumer), como el resultado de las acciones de consumir y producir. En este libro se utilizará este término para hablar de aquellos usuarios que consumen y producen contenidos en YouTube y/u otras plataformas digitales.

			También se han visto alteradas las nuevas formas de producir narraciones audiovisuales. En cuanto a las narrativas audiovisuales digitales, la mayoría de formas de producción guardan relación con sus antecesores cinematográficos y televisivos, y el propio desarrollo de la imagen y su representación narrativa. Desde sus comienzos, el cine ha trabajado con códigos narrativos que utilizan la concatenación de signos y símbolos (Bordwell, 1996). Además, estas narraciones han seguido la estructura clásica de tres actos ya establecida por Aristóteles, una introducción, un desarrollo (una acción que se complica) y un desenlace final. Pero el audiovisual no queda limitado a la narratividad, y son muchos los artistas y productores que han utilizado el medio audiovisual con fines no narrativos. No obstante, hay que destacar que la mayoría de narraciones digitales encontradas en YouTube siguen manteniendo una estructura narrativa lineal, adaptando su narración al nuevo medio.

			Al historiar el audiovisual en YouTube se proponen clasificaciones según una homogeneidad de rasgos en los ecosistemas digitales, entre los que destacan los emails, contenidos multimedia, motores de búsqueda, listas de contactos, plataformas, links, redes sociales, la estética tridimensional, el lenguaje hipermedia, la venta online, el visualizado en streaming, etc. De este modo, el audiovisual y sus construcciones de género se adaptan al ecosistema digital, asumiendo características del medio gracias también al desarrollo de tecnologías de comunicación más rápidas y a las constantes innovaciones tecnológicas. Un ejemplo son las representaciones de emociones a través de emoticonos, que permiten al usuario una mayor identificación, humanizando su carácter para transmitir emociones de alegría, sorpresa o tristeza en entornos digitales. De hecho, desde sus comienzos, Internet fue un lugar en el que poder interpretar y jugar tomando el control sobre avatares virtuales, actualizando las formas de actuación y el esquema clásico de géneros dramáticos y de comedia.

			Una de las películas que supuso un antes y un después en narrativa audiovisual fue Matrix, dirigida por Lana y Lilly Wachowski y estrenada en 1999. «Matrix es un entretenimiento para la era de la convergencia mediática, integrando múltiples textos para crear una narración de tales dimensiones que no puede confinarse a un único medio» (Jenkins, 2008, p. 100). Aparecen así las narrativas transmediales, posibilitando la migración de narraciones de unos medios a otros. De esta forma, el lenguaje audiovisual evoluciona de forma paralela a los avances técnicos de cada momento, mientras se incorporan nuevas fórmulas y procesos de creación. El aspecto narrativo del lenguaje no permanece inalterado, sino que las estructuras narrativas van modificándose dentro de su estructura clásica, de forma que cambia la manera de narrar. Esto se debe a sus precedentes filmográficos, ya que el espectador se ha vuelto más ágil visualmente en la comprensión de contenidos audiovisuales. La imagen digital se ha experimentado de distintas formas, incorporando innovaciones de estilo y género para crear nuevos contenidos, mezclando todas aquellas técnicas recopiladas con anterioridad en otros medios. Todo ello conlleva un lenguaje más rico en matices, cuyo resultado es el uso de un lenguaje audiovisual más completo, múltiple y abierto.

			No es únicamente la estructura narrativa la que se ve alterada, sino que también la estética de la imagen sufre las consecuencias de la aparición de un nuevo medio. Los vídeos en YouTube suelen incorporar fragmentos de vídeos e imágenes de diversa tipología. Por ejemplo, pueden incorporar imágenes fijas o en movimiento que provienen de distintos medios como la televisión, el cine, el propio Internet o teléfonos móviles, para dar lugar a vídeos con una estética collage y pastiche (Prada, 2009), fruto de las posibilidades hipermedia de los dispositivos con acceso a Internet. Desde esta nueva perspectiva, «lo interesante es analizar empíricamente cómo se ensamblan las distintas secuencias prototípicas y desde una perspectiva teórica estudiar como funciona la intertipologicidad» (Beaugrande y Dressler, 1997, p. 17). Además, comprender que su formato condiciona su estética, provocando que algunas de las imágenes en YouTube evidencien una degradación incorporando contenido de archivos a baja resolución que, aunque permiten una mayor velocidad de circulación, acaban formando parte irremediable de la imagen audiovisual contemporánea. Estas narraciones se presentan como una configuración regulada por diversos planos y capas en constante interacción, y se considera que el estudio de tales interacciones es el objeto principal de su significado (Michel y Ubaldina, 1999). El audiovisual se compone de este modo de «unidades afines estructuradas en sí mismas, cuyos elementos se interrelacionan en un nivel sintáctico y semántico» (Maldonado, 2003, p.80).

			Sin embargo, todas estas transformaciones que han permitido una ampliación del campo audiovisual pueden conducir también a la homogeneización de los contenidos, debido a la replicación y copia de técnicas y estilos, pudiendo uno perderse en la gran cantidad de contenidos que pueden encontrarse en ecosistemas digitales como YouTube (Buckland, 2009). Todos estos avances tecnológicos que modifican las relaciones y comportamientos sociales, han venido a conformar un nuevo panorama audiovisual interactivo, donde los usuarios contribuyen al establecimiento de un nuevo modelo global de regulación de la sociedad. YouTube, la mayor plataforma de vídeos digitales y el segundo buscador más utilizado de Internet, se convierte así en un lugar en el que presentarse al mundo, donde cada uno puede participar aportando su propia visión y experiencia. Sin embargo, no hay que olvidar que YouTube es una organización corporativa estadounidense, y no un organismo público universal, como parece que pretende presentarse, lo que lleva a asumir la responsabilidad de lo que esto significa (van Dijck, Poell y de Waal, 2018). En definitiva, este nuevo ecosistema digital ha dado lugar a una cultura colaborativa que refleja las tensiones entre la industria profesional y los usuarios, basada en la abierta comercialización de la imagen, que se ve claramente reflejada en la plataforma audiovisual y red social interactiva YouTube.

			2. La plataforma YouTube

			En la industria audiovisual existe un antes y un después de YouTube, aunque en el mundo hispanohablante hubo que esperar hasta junio de 2006 para tener la plataforma disponible en español. Esta empresa proporciona un sitio web para compartir vídeos subidos por los usuarios a través de Internet, por tanto, ofrece un servicio de alojamiento de vídeos. Fue fundada en 2005 por Chad Hurley, Steve Chen, y Jawed Karim, siendo comprada por Google, en noviembre de 2006, por 1,6 billones de dólares. Es, sin duda, una de las mejores plataformas y aportaciones desde el punto de vista del desarrollo de la imagen universal desde que Internet está disponible en los hogares. Esta plataforma es capaz de almacenar y transmitir contenido audiovisual de forma sencilla y de manera abierta al público, cambiando radicalmente la manera de concebir el mundo y su propia visualización.

			El mensaje y slogan principal de la plataforma YouTube —Broadcast yourself—, viene a decir algo así como «emítete» o «difúndete» por ti mismo. Se trata de una palabra relacionada con la publicidad, el marketing, la transmisión, el show y se asocia con los medios de comunicación. Sin embargo, lo reflejaría mejor si su eslogan fuese «su repositorio de vídeo digital» en lugar de su ya desaparecido «Broadcast yourself» (Buguess y Green, 2018). Pese a ello, esta plataforma sigue promoviendo la interacción participando activamente con comentarios, subiendo vídeos y respondiendo para proporcionar buenas experiencias a los usuarios. Por lo tanto, esta propuesta comunicativa sigue incitando al usuario a crear sus propios contenidos mostrando su actividad cotidiana, sus productos, sus actividades mediáticas, con una clara orientación al marketing digital y a la autopromoción, incrementada en gran medida durante los últimos años. YouTube prioriza así el sentido de pertenencia a la comunidad a cambio de lealtad a la plataforma (Chau, 2010).

			Cada vídeo de YouTube está acompañado por un marcado html que permite insertarlo en otra página; con un simple corte y pegado los usuarios pueden distribuir sus vídeos preferidos por medio de las redes sociales, lo que también es clave del éxito de YouTube (Cheng, Dale y Liu, 2008). YouTube cuenta además con unas normas de comunidad que ellos mismos llaman de sentido común, basadas en el respeto, y cuentan con mecanismos de defensa para que los usuarios puedan informar sobre posibles abusos o contenidos inapropiados y ofensivos. Sus restricciones son de contenido sexual, violento, ofensivo, correo no deseado, metadatos engañosos o fraude, nocivos o peligrosos, copyright, o amenazas por parte de sus administradores (YouTube.com). Cumpliendo estas premisas, el usuario puede subir contenidos de forma rápida y sencilla mientras disfruta de contenidos de todo tipo, se suscribe a canales y comparte contenidos de interés. Un canal de YouTube puede entenderse como el conjunto de vídeos subidos a la plataforma YouTube por una misma persona o una organización (Simonet, 2013).

			Aunque YouTube comenzó siendo una plataforma de vídeos compartidos principalmente amateur, desde sus inicios YouTube sufre problemas de propiedad, debido a los contenidos no autorizados que circulan libremente por la plataforma. Esto puede favorecer a que los usuarios accedan a sus contenidos favoritos de forma masiva a través de YouTube (Rodríguez, Tur y Mora, 2016). Según expone Jorge Gallardo (2013), la mayor parte de cadenas de televisión de todo el mundo han optado por adaptarse al nuevo modelo teniendo su propia presencia en YouTube; sin embargo, otras han emprendido procesos legales por problemas de copyright. Esto da lugar a lo que Jean Burgess y Joshua Green (2018) describen como los dos YouTubes; por un lado, los usuarios productores de contenidos o user-generated content en inglés (UGC), y, por otro lado, la industria profesional, lo que lleva al conflicto y a la simbiosis constante entre ambos tipos de productores de contenidos.

			En la actualidad YouTube posee diversos acuerdos comerciales con empresas, como: CBS, BBC, Universal Music Group, Sony Music Group, Warner Music Group, NBA, The Sundance Channel, etc., debido a la alta repercusión que tienen en la plataforma y a los beneficios que dichos acuerdos proporcionan a ambas partes. A fecha de julio del 2016, YouTube había pagado 2.000 millones de dólares a los titulares de los derechos de autor que habían decidido monetizar reclamaciones desde el lanzamiento de Content ID en el 2007. Hasta julio del 2015, en total han reclamado más de 400 millones de vídeos para tener su contenido en YouTube bajo control y ganar dinero con material protegido por derechos de autor (YouTube.com). Aunque YouTube pueda parecer que es una plataforma muy abierta en cuanto a contenidos, se reserva el derecho a eliminar cualquiera de estos que contenga su página. Al ejercer restricciones de uso sobre los contenidos protegidos, YouTube se erige en instrumento de censura, imponiendo la lógica capitalista de la oferta y la demanda, dentro del margen de la moralidad, y manteniendo su proyecto de negocio (Bañuelos, 2009).

			La interfaz de la página de inicio de YouTube está diseñada para facilitar el acceso rápido al contenido popular (Chau, 2010). Por ello, aunque los usuarios clasifican a sus contenidos con etiquetas de categorías establecidas por la plataforma, YouTube no permite realizar búsquedas por categorías en su motor de búsqueda, lo que recuerda su carácter comercial al invitar a los usuarios a perderse en el flujo de contenidos reproducidos automáticamente en su interfaz. Sin embargo, YouTube establece un programa de socios (partners) si se cumplen unos requisitos específicos; cumplir las políticas de monetización de YouTube, vivir en un país donde esté disponible el programa de partners, tener más de 4000 horas de visualización en los últimos 12 meses, superar los 1000 suscriptores, y tener una cuenta AdSense vinculada (support.google.com). Convertirse en socio (partner) de YouTube tiene la ventaja de que sus vídeos aparecen en zonas preferentes de búsqueda, repartiendo sus ganancias entre ambos. Sin embargo, algunos contenidos provenientes de otros medios que son subidos por los usuarios, pueden llegar a ser más vistos en la plataforma YouTube que en la propia televisión. Por esta razón, YouTube invierte en la investigación de técnicas automatizadas de reconocimiento y detección de contenidos protegidos.

			YouTube utiliza la tecnología Content ID para detectar audio, vídeo, e incluso melodías. En el caso de la música, hoy en día YouTube detecta automáticamente el contenido subido por los usuarios, reconociendo automáticamente las canciones con copyright, de forma que puede solicitar la eliminación del contenido. Cabe señalar que estos avisos automáticos de eliminación por infracción son incapaces de proteger las demandas legítimas de uso justo y crean un «efecto desalentador» en una web donde los remixes creativos de materiales culturales ya existentes siempre han sido las contribuciones más visibles y apreciadas (Jenkins et al.,, 2015).

			YouTube se convierte en un repositorio de vídeos referencia, situado muy por encima en volumen de contenidos de sus competidores Dailimotion, Vimeo o Metacafé (Viñuela, 2013). Los diversos contenidos son adecuados para expresar el espíritu actual, porque, vinculándose con la realidad de este tiempo, permiten reflejar fielmente el estado de la sociedad y las maneras de pensar de la misma, incluso sin necesidad de que los usuarios compartan tales ideales. El modernismo que dio lugar al posmodernismo, en la actualidad lleva a la transformación hipermoderna, que se caracteriza por afectar en un movimiento sincrónico y global a las tecnologías y los medios, a la economía y la cultura, al consumo y a la estética collage. El audiovisual sigue la misma dinámica, especialmente cuando se consolidan el capitalismo, el hipermedio y el hiperconsumo globalizados; el audiovisual inicia su andadura como pantalla global, destinada a un nuevo espectador (Lipovestky y Serroy, 2007).

			YouTube también es un problema para los negocios informativos de la comunicación. Esta cuestión, desde el punto de vista de las organizaciones de noticias tradicionales, reside en que la mayoría de los vídeos no se ven en sus canales de distribución, sino en YouTube, provocando un descenso de público. Este hecho ha contribuido a la descentralización de la producción de noticias y difusión, haciendo que las noticias sean más accesibles para las personas, con una gama más amplia tanto de medios como de intereses. De este modo, se reconfigura la economía del contenido de tal manera que aparecen numerosos actores involucrados en la producción y difusión de contenido, reduciendo el control de los periodistas profesionales. Esto sucede del mismo modo en otras profesiones que se han visto invadidas por los prosumidores (Peer y Ksiazek, 2011).

			YouTube tiene sus propias reglas y sus mecanismos de actuación. En ocasiones, los fans consiguen más seguidores y visitas a sus canales con contenidos televisivos que los propios contenidos producidos por la industria. Lo mismo ocurre con algunas versiones o reinterpretaciones de canciones que consiguen más visualizaciones que el contenido original. También existen canales no oficiales, que están en manos de compañías, asociaciones y personas individuales que usan YouTube de forma profesional, subiendo contenido propio o recopilado de diversas fuentes (Rodríguez, Tur y Mora, 2016). Es conveniente no fiarse de los nombres de usuario de los canales que pretenden parecer canales de particulares, porque muchos no lo son. De esta forma, a veces es difícil para el usuario saber si el contenido es de un particular o de una empresa. Algunos productores de contenido profesionales aprovechan esta confusión para crear contenidos que aparentan ser amateur, jugando con la percepción del perfil de usuario.

			Hoy en día, todo usuario o empresa que pretenda tener una presencia audiovisual y difusión en la red debe tener un canal YouTube, de forma que, si no estás en la plataforma, muy probablemente no existas para la gran cantidad de personas que cada día consumen más audiovisual. La principal ventaja es que tener un canal no tiene coste alguno, permitiendo a cualquier usuario publicitarse de forma gratuita. Además, se pueden obtener ganancias monetizando vídeos a través del número de visualizaciones de dichos canales si se llega a alcanzar una determinada audiencia (+4.000 horas de reproducción en el último año, 1000 suscriptores y tener una cuenta AdSense vinculada) (YouTube.com). Esto es así tanto para los usuarios como para los anunciantes comerciales. Gracias a YouTube, cada uno puede presentar su punto de vista en el escenario de la virtualidad a una audiencia mundial. Por primera vez, las personas de recursos medios tienen acceso a la misma audiencia que las principales cadenas de televisión y sus publicistas. Esto no quiere decir que cualquiera pueda coger una cámara y tener una audiencia masiva, pero la no existencia de barreras comerciales de entrada le permite trabajar su propio nicho de mercado para crear una audiencia y un seguimiento que aprecie su visión particular de la vida. Sin embargo, su alcance también depende del funcionamiento del algoritmo de YouTube, cuya modificación provoca la disminución y/o el aumento de las visualizaciones de los vídeos y el número de suscriptores de los canales.

			A la hora de crear un canal en YouTube es necesario seguir unos pasos. En primer lugar, hay que disponer o hacerse una cuenta de correo en Gmail para proceder a asociarle un canal. Después de este paso, ya se puede empezar a confeccionar, diseñar y configurar un canal personalizado, aunque deben tenerse en cuenta otros aspectos. Se deben fijar los objetivos y necesidades principales, identificar el nivel de privacidad y definir el contenido de los vídeos publicados. Además, es importante conocer las normas de la comunidad YouTube y los derechos y responsabilidades que supone crear un canal con presencia audiovisual en Internet. No debe olvidarse que el contenido publicado en este canal debe ser propio o estar libre de derechos de autor, para evitar problemas legales en el futuro. Una vez creado un perfil de usuario y un canal, es importante conocer la interfaz para sacar el mayor partido a sus posibilidades. Finalmente, para comentar vídeos en YouTube es necesario estar registrado, para lo que se puede utilizar el nombre real del usuario o crear un apodo o nombre ficticio. Una vez se conoce la herramienta, ya se pueden subir vídeos a la comunidad, comentarlos, y seguir a los usuarios favoritos suscribiéndose a sus canales, administrar vídeos y participar activamente.

			Aunque el modelo de negocio nació siguiendo el espíritu colaborativo de la Web 2.0 como el software de divulgación P2P, la incorporación de la publicidad en YouTube hizo que la plataforma fuese invadida de anuncios dando lugar a «la migración de una plataforma de vídeos compartidos a una transmisión de vídeo comercial» (Lange, 2019, p.30). Actualmente el portal se basa en ingresos obtenidos a través de los anuncios; es decir, la venta del espacio publicitario y de acuerdos específicos con productoras, cadenas de televisión, discográficas y empresas dedicadas, en términos generales, a la producción cultural. Este hecho repercute negativamente en la visualización de vídeos, ya que obliga al usuario a pulsar la pestaña «saltar anuncio». El problema del modelo de negocio de YouTube es que, a pesar de su popularidad, tiene un alto coste de mantenimiento, teniendo que perfeccionar y plantearse objetivos de rentabilidad para amortizar la importante inversión realizada. Aun así, YouTube afirma que la fuerza de la empresa se basa en las aportaciones voluntarias de millones de personas (Pérez, 2012).

			YouTube no es únicamente un lugar en el que entretenerse y pasar el rato visualizando vídeos. El hecho de conseguir visitas en vídeos supone la posibilidad de atraer a marcas que quieran promocionar sus productos en los canales que son más visitados. El valor de uso es todo lo que se muestra en estos anuncios, promocionando artículos deseables como mercancía que tienen la capacidad de atraer a los usuarios (Illescas, 2009). La publicidad también influye y contribuye a la creación de la identidad y a la riqueza del lenguaje. Estos productos deseables y significados producen una impresión sobre ciertos tipos de personas mientras se apoyan en símbolos y estudios de consumo (Kellner, 1995). Como expone Sibilia (2008), es más fácil conocer la cultura de una sociedad mediante la visualización de vídeos de YouTube, que hacer horas de visualización televisiva, ya que YouTube engloba y abarca todos los géneros: incluso los contenidos televisivos se encuentran aquí. No es, por ello, difícil suponer que la cantidad de datos cuantitativos y cualitativos que se pueden extraer de estos vídeos sean más informativos que otros medios de comunicación, gracias también a los datos proporcionados en la interfaz YouTube Analytics y los contadores de interacciones de la propia plataforma.

			Aunque YouTube empezó como plataforma de colaboración de vídeos amateur donde, en muchos casos, los usuarios se apropiaban de contenidos de otros medios; poco a poco, la plataforma ha ido desarrollando su propio sistema de recompensas, premiando el trabajo y la fidelidad de los youtubers de la comunidad. Sin embargo, YouTube tampoco ha olvidado la publicidad en su hoja de ruta. En los anuncios se muestra lo que el publicista quiere mostrar; lo que no, sencillamente no existe. Se da, por tanto, una manipulación de la imagen para exponer un mundo ficticio que solo existe gracias a las carteras de los consumidores. Mediante el empaquetado de la representación amateur, en YouTube se empiezan también a publicitar productos bajo una estética de vídeos caseros. En muchos casos se exageran los beneficios y la belleza de los productos, ocultando los procesos de producción, quedando ocultas las relaciones «entre el trabajador y la empresa capitalista» (Illescas, 2009, p. 25). Esto afecta negativamente a la sociedad, ya que algunas marcas aprovechan su poder de difusión para representar los roles de género y los estereotipos basados en el modelo tradicional del patriarcado, fomentando los comportamientos desiguales y discriminatorios. YouTube se convierte así en el medio perfecto para exponer productos, dar a conocer nuevas marcas y llegar al gran público, pero también puede exponer conductas de desigualdad a nivel global.

			La publicidad ha encontrado sus propios formatos publicitarios, colándose en todos los rincones de la plataforma. Los diversos tipos de anuncios que pueden aparecer junto a sus vídeos son los anuncios gráficos, los anuncios superpuestos, los anuncios de vídeo que se pueden omitir y los que no se pueden omitir, los bumpers publicitarios y las tarjetas publicitarias. Aunque para el usuario que visualiza vídeos en lugar de producirlos, este tipo de anuncios pueden resultar incómodos, lo cierto es que para aquellos productores que utilizan YouTube como medio de trabajo son muy útiles, ya que permiten establecer vínculos entre contenidos que de otra forma no sería posible, pudiendo obtener así ganancias. Pero no solamente se pueden encontrar anuncios en los espacios de la interfaz destinados para ello, sino que son los propios vídeos de los usuarios los que se convierten en anuncios, dando a la plataforma un carácter más comercial y estableciendo relaciones más cercanas entre usuarios y marcas. YouTube responde así a la lógica de la demanda, es decir, ofrece aquello que el público quiere. La sencillez de la plataforma es uno de sus puntos fuertes, y la facilidad con la que se pueden subir y monetizar vídeos, si se cumplen unos requisitos mínimos, es otra de sus ventajas. Sin embargo, mientras que los prosumidores crean un valor económico para la plataforma, no importa si el contrato social implícito en estas relaciones laborales es justo y equitativo (Burgess y Green, 2018).

			Según Grönroos (Túñez, García, y Guevara, 2011) el marketing de transacciones remplazó al marketing de relaciones en los años 90; ahora se establece una relación de lealtad satisfactoria con el comprador, asegurando la rentabilidad o los beneficios perseguidos por el vendedor. El nuevo marketing es el proceso de establecer y mantener relaciones con los clientes y asociados implicando un beneficio a las partes implicadas «a través de un intercambio mutuo y el cumplimiento de promesas» (Túñez et al.,, 2011, pp. 54-55). Como expone Santemeses, «se trata de emular al antiguo comerciante que conocía personalmente a su clientela y sabía sus gustos, teniendo una perspectiva a largo plazo que beneficia a ambos» (como se cita en Túñez et al.,, 2011, p. 56). Al facilitar ese conocimiento, YouTube se convierte en un lugar para promocionarse a través de una relación sólida entre productores y consumidores.

			En YouTube influye mucho el tipo de uso que se quiera hacer de la plataforma. Algunos usuarios optan por ser únicamente consumidores y tener una cuenta para dar a «me gusta» o «no me gusta», comentar o compartir. Sin embargo, aquellos usuarios que además de consumir son productores de contenidos, tienen intereses como prosumidores. Por norma general, alguien que produzca vídeos será también consumidor de vídeos, pero un consumidor de vídeos no tiene por qué ser productor de contenidos. Esto se debe a que mayoritariamente YouTube es una plataforma de consumo de vídeo. Según Jakob Nielsen (Rufí, Gómez y Navarrete, 2015), el 90 % de los usuarios son usuarios pasivos (observan, pero no contribuyen), solo el 9 % son productores muy esporádicos de vídeo y únicamente el 1 % participa activamente. Por lo tanto, aunque estos porcentajes sean variables, a la hora de comprender los hábitos de consumo se deben tener estas cifras en cuenta. En muchas ocasiones, la gente se crea una cuenta en YouTube sin la intención de participar, sino simplemente por la facilidad que tiene crearla. Por lo tanto, se podría decir que YouTube es fundamentalmente una plataforma de visionado de vídeos, siendo de forma secundaria una red social que permite crear comunidades de usuarios y actuar de un modo parecido a otras redes sociales como Facebook o Twitter. YouTube es más una plataforma audiovisual que interactiva, aunque combina ambas funciones.

			Gracias al estudio de Khan (2017) es posible conocer el tipo de consumidor que hay en YouTube. Los resultados de sus estudios muestran qué tipo de uso realizan los usuarios activos y pasivos de la plataforma. Los usuarios pasivos son conocidos como lurkers, que viene a significar algo así como mirones. Sin embargo, el usuario activo o poster es aquel que participa comentando. Khan (2017) diferencia dos tipos de uso de los contenidos: participación y consumo. Viendo vídeos, el usuario consume contenidos; la participación incluye interacción. Y, por último —y quizás el rol más importante de todos—, para que la plataforma exista necesita productores de contenido que suban sus vídeos a la plataforma. Según expone Khan (2017), y gracias a otros estudios, es posible saber que un usuario anónimo es más propenso a participar comentando y dando like o dislike que un usuario registrado con su nombre real. Esto se debe probablemente a que participar con un seudónimo puede evitar posibles problemas legales o polémicas que pueden perjudicar a la persona. También puede ser debido a una elección propia, simplemente porque el usuario no quiera ser reconocido de ninguna forma por cualquier razón.

			Es un hecho destacable lo que ocurrió con la difusión en YouTube del vídeo de Susan Boyle en el programa Britain´s Got Talent. Aunque podría encajar dentro de la mecánica del capitalismo, este suceso rompió los esquemas, llevando a reformular el negocio televisivo y su modelo de marketing. El vídeo de Boyle se trata de un contenido televisivo que se popularizó mediante la circulación de grassroots, conocida como una forma de asociación constituida por miembros de una comunidad que destaca las diferencias promovidas por las estructuras de poder. Millones de personas normales actuaron como grassroots, difundiendo el vídeo a familiares, amigos, colegas y otros fans participando de esta manera en su gran alcance. El fenómeno Susan Boyle no se habría desarrollado de esta forma si no fuera por las relaciones y comunidades que facilitan las redes sociales, las herramientas de difusión de contenidos y las plataformas como YouTube (Jenkins et al.,, 2015).

			En este presente multipantalla, los usuarios consumen audiovisual de formas muy variadas. El fenómeno multipantalla consiste en visualizar una pantalla mientras se visualiza otra pantalla como el teléfono móvil o la tableta, es decir, estar conectado a varias pantallas al mismo tiempo (Gallardo, 2013). Realmente lo correcto es llamarlo second screen, que se trata de la interacción del contenido entre dos pantallas al mismo tiempo. Esto genera nuevas posibilidades narrativas mediante el crecimiento de la interacción de la «segunda pantalla» inmersiva en la gran pantalla, pero al mismo tiempo, produce mayor distracción. En la televisión, consiste en la distribución de un mismo contenido a través de varias pantallas. La interacción en la segunda pantalla a menudo rinde mejor al lado de aquellos programas en los que los espectadores participan de un humor lúdico y se ven obligados a reír o gritar en la pantalla. Por ejemplo, esto incluye partidos deportivos, programas de cuestionarios o espectáculos de talentos. En todos estos casos, la segunda pantalla ofrece a los espectadores una plataforma para socializar con otros fanáticos, desahogar sus frustraciones o mostrar su propia experiencia (Blake, 2017).

			En las últimas décadas, el poder centralizado de la televisión se ha complementado con la distribución descentralizada de contenidos audiovisuales por productoras dirigidas a audiencias de nicho específicas. Este fenómeno se llama narrowcasting, y es posible por la proliferación de cientos de canales de cable que generan la fragmentación. Pero YouTube no produce contenido propio, sino que lo aloja, no decide qué espectadores pueden ver algo y en qué momento, sino que está basado en las decisiones de los espectadores facilitadas por los motores de búsqueda y algoritmos de clasificación. Los algoritmos pueden ser definidos como «un conjunto de instrucciones automatizadas que transforman las entradas en una salida deseada» (Guillespie, 2014, párr. 2). A través de estos sistemas automatizados, millones de vídeos se pueden buscar y encontrar; por ello, en la interfaz de YouTube, el diseño y su organización determinan en gran medida la popularidad de los vídeos. En definitiva, YouTube controla el tráfico de vídeos compartidos a través de metadatos, motores de búsqueda, clasificación y sistemas de perfilado, que son todos empleados por los usuarios (De Valck y Teurlings, 2013).

			Los vídeos de YouTube están interconectados por sus metadatos, es decir, unos vídeos dirigen la atención a otros. Además, en YouTube también se sigue un sistema de recomendación determinado por su algoritmo. Así, al analizar cada vídeo también se puede verificar la lista de vídeos relacionados. Al mismo tiempo, aunque la vida útil de un vídeo de YouTube es casi infinita, la popularidad de un vídeo puede crecer cada vez más lentamente hasta dejar de crecer después de un tiempo, lo que puede definirse como la vida activa del vídeo (Cheng, Dale y Liu, 2008). A partir de esa vida activa se puede extraer la característica de la localidad temporal de un vídeo. Si el número de visualizaciones de un vídeo aumenta en un factor menor que el de la semana anterior puede significar que la vida activa del vídeo va a terminar. La vida activa depende del factor de tendencia de crecimiento y del número de semanas que el vídeo ha estado en YouTube, pero es independiente del número de visitas que el vídeo tuvo al principio. Por ello, hay que tener en cuenta que la mayoría de los vídeos son populares durante un lapso de tiempo relativamente corto (Cheng, Dale y Liu, 2008).

			Uno de los problemas encontrados en YouTube es que «se ha vuelto imposible navegar sin sistemáticamente toparse con los contenidos más compartidos y populares» (Mosebo, 2011, p. 78). Esto es debido a que la plataforma agrupa a los YouTube partners (socios) que obtienen ganancias por su views promocionándolos en la interfaz en los primeros puestos. De esta forma, la propia plataforma es capaz de diseñar su propio entorno exponiendo, en primer lugar, a los nuevos géneros audiovisuales propios de YouTube, como es el caso de los gameplay y los vlogs. Wasko, Erickson y Westenberg (citados por Mosebo, 2011) exponen que «YouTube destaca automáticamente los vídeos más populares con etiquetas similares que los usuarios han visitado anteriormente. Estos vídeos se agrupan bajo el encabezado “recomendado”, dirigiendo así el flujo de datos hacía los vídeos más populares» (p. 77). Por lo tanto, su estructura de búsqueda dirige a los usuarios hacia los vídeos más visualizados. De esta forma se incentiva a los creadores de contenido a adjuntar etiquetas más atractivas y por lo tanto más exitosas, a pesar de agregar información que puede ser engañosa; lo que beneficia al usuario conocido, pero dificulta a los últimos en llegar a posicionarse. Estas son algunas modificaciones que hacen que YouTube se convierta en una plataforma cada día «más competitiva entre la visibilidad de sus internautas» (Mosebo, 2011, p. 77).

			Al hablar de YouTube «es imposible no mencionar a quien ha convertido a esta plataforma en un medio en sí, el usuario, el cual ha reafirmado la conocida frase de McLuhan “el medio es el mensaje”» (Pérez y Castro, 2016, p. 38). Sin embargo, YouTube aún sigue teniendo el problema de los contenidos no autorizados pese a disponer de sus propios mecanismos para evitar la subida de estos contenidos. Las cuestiones éticas a las cuales se enfrentan los comunicadores corporativos y los miembros usuarios son cruciales, y demuestran los retos que plantea un mundo híbrido donde los bienes y los textos mediáticos se desplazan fluidamente entre las lógicas de la economía mercantil y la economía del don (Jenkins et al.,, 2015). Así, en YouTube se encuentra un escenario múltiple de la interfaz interactiva digital donde se puede hablar de su función semántica por la relación de expresiones y contenidos y la función espectacular en la relación de sus integrantes, en este caso industria y usuarios (Bañuelos, 2009).
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