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Resumen: Este articulo toma como objeto de estudio el portal de video online
YouTube, como aplicacion en la que confluyen los intereses comerciales procedentes
de las industrias audiovisuales y los de la propia empresa con el espiritu de
colaboracién en la generacion de contenidos por parte de usuarios nacido con las
posibilidades de la Web 2.0. Partiremos de una visién critica con respecto a la
posicién protagonista que el portal aiun atribuye al usuario, a partir del analisis de
los videos de mayor popularidad dispuestos por el medio, que intentard confirmar
la naturaleza de YouTube como red comercial principalmente. .
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Abstract: This article studies the online video site YouTube, as an application that
puts together commercial interests from the audiovisual industries, those from the
company itself and a cooperative spirit in favour of user-generated content
originated by the possibilities of the Web 2.0. We will take a critical view on the
prominence that the site still attributes the user, from an analysis of the most
watched videos arranged by the site that will try to confirm YouTube's nature as a
mainly commercial network.
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1. Introduccién

Tras un momento de exaltacion de las bondades y ventajas de un avance tecnol6gico
—que cabe imaginar paralelo al desarrollo social- suele producirse una fuerte reaccion
critica, tras la cual la realidad termina por ubicarse en una posicién intermedia entre
la euforia y el descrédito. Esta viene a ser la hipotesis apoyada por Javier Celaya en
un investigacion acerca de las ventajas de la Web 2.0 en un ambito muy preciso como
es la industria editorial (Celaya, 2007), segin la cual tras una amplia cantidad de
articulos con la “denominaciéon de origen” Web 2.0 sucedi6 “un colectivo de
supuestos expertos y gestores culturales” que criticaron abiertamente las nuevas
tecnologias. Ante estas dos posturas, Celaya reconoce la existencia de “mucho
marketing alrededor de la Web 2.0”, en el sentido de que su incidencia en el mercado
editorial no ha sido tan extrema como algunos afirmaron, pero afiade que en Internet
“tienen lugar més innovaciones en un afio que en diez afios en otras actividades
econbémicas”.

En otros ambitos relacionados con la comunicacion, y en concreto con la produccion
audiovisual dispuesta de modo online, podriamos identificar una evolucion del sentir
critico hacia ésta paralela a la mencionada acerca de la industria editorial: es cierto
que la convergencia digital de medios, el acceso popular a la tecnologia de
produccion, la facilidad en la gestion de la informaciéon y la difusion masiva e
inmediata de dicho material, cualquiera que sea su soporte, a través de Internet, ha
supuesto una revoluciéon que ha alterado las bases de las industrias culturales, ha
introducido nuevos agentes en el sistema y ha obligado a la industria a “adaptarse a
los tiempos”. Sin embargo, y ésta es la hipotesis que mantendremos a lo largo de este
articulo, las reglas del juego no han cambiado, en el sentido de que las industrias
culturales no han cedido su lugar al tan sobrevalorado usuario, manteniéndose tanto
la logica empresarial detras de los grandes portales de la Web 2.0 como el
imprescindible animo de lucro, con una diferencia, la industria debe hacer creer al
usuario protagonista de la tltima revoluciéon Web. Las posibilidades de la Web 2.0
resultan de una evolucién tecnologica puesta al servicio del internauta/consumidor,
pero al mismo tiempo, citando a Henry Jenkins, son el resultado de la necesidad de
participacion cultural de todo tipo durante décadas pasadas. Dicha demanda ha
establecido el desarrollo y la rapida adopcion de plataformas como YouTube, de
donde podemos concluir que la tecnologia responde a las demandas de la sociedad, y
no al contrario (Jenkins, 2007). Aunque la tecnologia evoluciona intentando
satisfacer las demandas sociales, deberiamos preguntarnos hasta qué punto dichas
demandas no son introducidas por la propia industria para convertir a los ciudadanos
en consumidores de informacién a través de productos y servicios tecnoldgicos; Esta
parece ser la politica empresarial de Apple y Steve Jobs: adelantarse a las demandas
del cliente, antes de que éste sea consciente de tales, e introducirle nuevas
necesidades.

Este estudio se coloca de parte de una vision maés critica acerca de la verdadera
naturaleza de las aplicaciones 2.0, a través del caso concreto de la produccién y
difusiéon de video online mediante el canal YouTube. Nuestro objetivo sera defender
la idea de que la cultura colaborativa promulgada tanto por el propio portal (que
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toma por eslogan “Broadcast yourself” o “Difindelo tG mismo”, en la linea del
tradicional “Hazlo ti mismo” estadounidense) y su conversiéon en una comunidad de
usuarios (o red social) no son mas que un mito, dada la imposibilidad econ6mica para
los gestores de YouTube (es decir, de Google) de mantener la utopia de un medio
libre y abierto para todos los usuarios, creado por y para estos con un objetivo
ilustrado y filantropo. El modelo de negocio impuesto por Google y la necesidad de
rentabilizar el medio, una vez posicionado en el mercado gracias al prestigio que le
otorgaron sus usuarios, ha dado paso a lo que hoy dia es una red comercial maés,
integrada a través de acuerdos en la industria audiovisual tradicional. Como nuevo
agente pesado del audiovisual global, YouTube ha aceptado las normas del mercado
de libre consumo; su politica de comunicacién demuestra, sin embargo, la intencion
del portal de mantener la imagen de un portal en el que el usuario es el protagonista,
de donde se produce un desajuste entre el concepto promocionado del medio y su
verdadero uso.

Para lograr estos objetivos, estableceremos en primer lugar un marco teérico acerca
de la funcion de YouTube como herramienta de la llamada Web 2.0 para continuar
con un anélisis de los cien videos mas vistos hasta enero de 2011. El conocimiento de
la naturaleza de las piezas, el origen de sus agentes de produccion, su contenido y el
grado de interaccion con los mismos nos permitira llegar a unas conclusiones sobre la
relacion del usuario con el portal, asi como del giro que sostenemos ha realizado el
canal. A partir del estudio de los habitos del internauta con respecto al portal de video
online, intentaremos establecer una categoria de perfiles de usuario para, finalmente,
contrastar las conclusiones a que llegamos con la politica de comunicaciéon de la
empresa. Ello nos permitira confrontar el sentido de cultura colaborativa que la Web
2.0 imprime en sus aplicaciones con la posicion del medio online dentro de la
industria audiovisual.

El video online, referente global presente y futuro de la producciéon cinematografica y
televisiva, se revela asi como un campo de estudio que, pese a la continua
transformacion que parece hacer gala, comienza asi a establecer las bases de su
modelo de negocio dentro de las industrias culturales.

2. YouTube: audiovisual y cultura colaborativa en la
Web 2.0.

YouTube se define como aplicacién tecnolégica dentro del conjunto de servicios
permitidos por la evolucién de los microprocesadores, la extensiéon y capacidad de la
transmision de datos digitales, el acceso a los medios de produccion audiovisual y la
gestion de la informacién, y que genéricamente se integran dentro de la llamada Web
2.0. En ésta se erige con contundencia el papel protagonista del usuario como
generador de contenidos, hecho por el que estos portales también son conocidos
como sitios UGC (User Generated Content), o con contenidos generados por el
usuario. Patricia Lange sostiene que compartir video crea y “negocia” redes sociales,
al originar nuevas conexiones entre usuarios que interactian entre si, siendo el
evento mediatico el que da lugar a las conexiones, antes no existentes (Lange, 2007).

YouTube nace en febrero de 2005 creado por Jawed Karim, Steve Chen y Chad
Hurley como espacio en el que el usuario, tras registrarse, puede divulgar piezas de
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video con una duracién limitada y ciertas limitaciones en cuestiones relativas a
contenidos (pornografia, imagenes violentas o material registrado con derechos de
autor). De igual forma, dichas piezas pueden ser divulgadas de forma confidencial a
través del uso de claves o quedar abiertas para su acceso a internautas de cualquier
punto del planeta. Desde un punto de vista tecnologico se bas6 en un primer
momento en el uso de video en formato FLV (propiedad de Adobe), formato que
surge como evoluciéon de Quick Time. Recientemente, la transicion hacia formatos de
mas calidad, con mayor resolucién y nitidez de la imagen, procuré la implantacién de
la codificacion H.264, muy superior al clasico FLV.

Convertido en un éxito social de forma inmediata, con un alto volumen de visitas y de
trafico de video, el portal es adquirido por Google en octubre de 2006, dispuesto a
convertirlo en un negocio rentable y a saldar cuentas pendientes con la justicia
debido a la violacién de derechos de autor de los contenidos divulgados. Aunque no
se trata del Gnico portal de difusion de video online, resulta el referente dentro de su
ambito, con un volumen de visitas y de material divulgado superior a la suma del
resto de rivales en el mismo area. Atendiendo el ranking de Alexa, empresa que
cuantifica las visitas de webs desde 1996, ocupa el tercer puesto en cuanto a nimero
de visitas mundiales en los tltimos tres meses, solo detras de Google y Facebook?.

YouTube se presenta como un canal de video en continua actualizacion que invita a la
participacion activa en él, ya sea “subiendo” material creado por el propio usuario,
como puntuindolo, comentandolo o integrandolo dentro de otras aplicaciones Web
2.0, como blogs o redes sociales. YouTube, como veremos, se ha servido de esta
imagen de aplicacion creada para el usuario, carente de una linea editorial y
orientada hacia los intereses de aquellos. De esta forma, y aunque ya veremos que los
niveles de interaccion y produccién son muy limitados y proporcionalmente muy
pequenos, YouTube se postula por si misma como el canal de television del propio
usuario, denominado genéricamente “You” por la revista Time al convertirlo en el
personaje del afio en 2006. Contribuye de esta forma a lo que Andrew Keen (2007)
denomina el “culto” a lo amateur en el que el aficionado alcanza la categoria de
experto so6lo por disponer de las herramientas de produccion, ediciéon y divulgacion
del profesional.

El modelo de negocio del portal se basa en los ingresos obtenidos a través de la
publicidad, es decir, la venta de espacio publicitario, y de acuerdos especificos con
productoras, cadenas de television, discograficas y empresas dedicadas por lo general
a la producciéon cultural. Como cualquier otra empresa, su objetivo es generar
ganancias, hecho que se aleja tanto del espiritu colaborativo de la Web 2.0 como del
software de divulgacion de video P2P. El problema del modelo de negocio de
YouTube se encuentra en que, a pesar de su incuestionable éxito social, no ha
permitido a Google obtener beneficios, dado que al margen de los ingresos por
publicidad y acuerdos especificos, el almacenamiento y divulgacion de material
implicaba unas elevadas cotas de mantenimiento que la empresa debia afrontar a la

2 Alexa.com, “YouTube Site Info”. Disponible en Internet (23.1.2011):
http://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com
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espera de perfeccionar sus estrategias y plantearse objetivos de rentabilidad. Es asi
como David Polo (2010: 13) incluye entre los aspectos negativos del modelo de
negocio en YouTube el hecho de que la gestion no termina de funcionar “debido a los
escasos ingresos y excesivos gastos derivados en su mayoria por la compra de
servidores de almacenamiento y caudales de banda desorbitados”.

El portal, sin embargo, afirma en una de sus paginas que YouTube genera ingresos
(no menciona beneficios) con mas 2.000 millones de reproducciones de video
semanales en todo el mundo, ademas de multiplicar por 10 en 2010 el nimero de
anunciantes que utilizan anuncios de display en YouTube’. Larrafiaga y Ruiz (2009:
129) apuntan sin embargo que la fuerza de esta empresa “se basa en las aportaciones
voluntarias de millones de personas”.

Aunque YouTube es gratis para el usuario y la propia divulgacién de documentos
audiovisuales tampoco necesita de una suscripcion sino el registro del usuario, podria
objetarse que éste produce material para el portal sin una compensacion econdémica.
Sélo en casos muy particulares de usuarios con un alto ntimero de suscriptores y una
cantidad importante de visionados acumulados, el portal de video ofrece un contrato
que permita al usuario de éxito lucrarse con una actividad en principio desinteresada.
YouTube anunci6 a finales de 2010 haber alcanzado un total de 15.000 “partners”, o
participantes subvencionados por el canal para mantener la produccion de videos®.

Pero volvamos a una de las bases del modelo de negocio de YouTube, la colaboracién
y la firma de acuerdos con empresas que se sirven de la potencialidad de un medio de
alcance global, posicionado en el imaginario colectivo como principal referente de la
transmision de video online. Este tipo de acuerdos, més alla de la ocupacion de un
espacio publicitario, permite situar los videos procedentes de productoras y canales
de television en una posiciéon destacada, al tiempo que se supone evita la divulgacion
de los contenidos de tales empresas por parte de usuarios que no cuentan con los
derechos de explotacién de los mismos”.

La evoluciéon del canal y su crecimiento en trascendencia y relieve llevé de una
primera etapa en la que los proveedores de contenidos se querellaron contra el portal
-muy especialmente a partir de la adquisiciéon de aquel por Google-, para pasar a una

3 YouTube, “Estadisticas”. Disponible en Internet (23.1.2011):
http://www.youtube.com/t/press_statistics

*YouTube, “Celebrating our partners’ success”, en Broadcasting Ourselves. The Official
YouTube Blog. Disponible en Internet (18.1.2011): http://youtube-
global.blogspot.com/2010/12/celebrating-our-partners-success.html

> Cabe mencionar respecto al rol del portal con respecto a los derechos sobre los videos que la
sentencia judicial que resolvia los conflictos del canal espafiol Telecinco con YouTube en
septiembre de 2010 destacaba el hecho de que YouTube era un intermediario de servicios de
alojamiento de contenidos y no un proveedor de los mismos, por lo que no puede ser obligado a
controlar con caracter previo los videos subidos por los usuarios, aspecto que no infringiria los
derechos de propiedad intelectual. Sentencia 289/2010 del Juzgado de lo Mercantil n°® 7 de
Madrid. Procedimiento Ordinario 150/2008. Disponible en Internet (18.1.2011):
http://www.elpais.com/elpaismedia/ultimahora/media/201009/23/tecnologia/20100923elpep
utec_1_Pes_PDF.pdf
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segunda etapa en la que proveedores y canal unieron sinergias con objeto de
beneficiarse de las ventajas mutuas permitidas para cada una de las partes.
Destacamos muy especialmente, como veremos a partir del analisis de las piezas con
mayor nimero de visitas, el relieve que adquiere Vevo, filial de YouTube que resulta
de la firma de acuerdos del portal de video de Google con las discograficas més
importantes, como Universal, Sony, EMI o CBS.

Los datos aportados acerca del concepto del portal de video online comentado y el
modelo de negocio en torno a éste —aplicables a la mayor parte de aplicaciones de la
Web 2.0- no hacen sino destacar la hibridacién entre intereses comerciales y funcion
social del servicio que permite. Es en casos como estos que Lange (2007) reclama
nuevas categorias para nuevos tipos de comportamientos, habida cuenta de la mezcla
de politicas que confluyen en el portal.

3. El video de éxito en YouTube.

Desde que Google adquirié YouTube dejaron de ser puablicos los datos estadisticos
acerca del volumen de visionados, trafico de datos, nimero de usuarios e ingresos o
beneficios del portal de video, mas all4 de contados comunicados publicos en los que
publicitar los logros de la empresa. Es en este tipo de informaciones que el canal
anunci6 que cada dia 2.000 millones de videos eran reproducidos por 445 millones
de usuarios globales, quienes “subjan” cada minuto un total de 24 horas de video®.
Dada la opacidad de la empresa a la hora de comunicar datos mas precisos y
concretos acerca de la divulgaciéon de los documentos audiovisuales dispuestos por el
canal, atenderemos en primer lugar a las investigaciones realizadas por especialistas
de prestigio como Jakob Nielsen o por la compaiiia Viral Manager para, en segundo
lugar, acceder a los datos ptublicos acerca del nimero de reproducciones por video,
asi como a los ranking de visionado y popularidad de los mismos. Analizaremos las
cien entradas con mayor nimero de vistas con objeto de determinar la naturaleza y
caracteristicas de los videos de aceptacion més amplia a través del canal, asi como el
origen de los mismos en cuanto a sus creadores, a fin de establecer una categoria
acerca de los contenidos difundidos que nos permita acceder a un perfil del usuario
mas habitual y sus preferencias. Paralelamente, esperamos a partir de los resultados
obtenidos intuir tendencias y dinAmicas que nos permitan avanzar comportamientos
de futuro tanto de usuarios como del propio canal. De este modo, pretendemos
conocer las propiedades tanto del usuario (receptor y emisor) como del canal
(YouTube) a través del analisis del mensaje (el documento de video).

Acerca de la implicacion del usuario en la producciéon de material para el portal de
video debemos en primer lugar mencionar a Jakob Nielsen (2006), quien formuld la
regla 90-9-1, segtin la cual el 90% de los usuarios de la Web 2.0 son lurkers o lectores
pasivos que observan pero no contribuyen, el 9% contribuye de forma muy

® Espinosa, Christian, “Estadisticas de YouTube: el video en Internet sigue imparable”, en
Cobertura digital. Disponible en Internet (17.12.2010):
http://www.coberturadigital.com/2010/04/14/you-tube-sube-1-dia-24-horas-de-videos-cada-
minuto/
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esporadica, aunque otras prioridades ocupan su tiempo, y un 1% restante de usuarios
participa activamente generando contenidos a través de las aplicaciones 2.0. Esta
regla mereceria de una actualizacion, dado que se refiere de forma global a toda la
Web colaborativa y no al caso especifico de YouTube, al tiempo que se trata de una
estadistica de 2006, en el que muchas de las nuevas aplicaciones apenas iniciaban su
andadura y no gozaban de la popularidad y reconocimiento que tendrian cinco afios
después. Con todo, otros estudios mas recientes como el elaborado por Jorge
Gallardo y Ana Jorge acerca de la actividad del usuario de YouTube vendrian a
confirmar la escasa interaccion del internauta, mayoritariamente pasivo y receptor de
“la pereza intelectual de los espectadores que so6lo quieren ver”. Gallardo y Jorge
(2010) niegan asi el convencionalismo de que todo lo que rodea a Internet otorga al
usuario de un papel mas interactivo, hecho que reafirma la que Steve Krug establecia
como primera regla (aunque referida a la usabilidad) en Web: “No me hagas pensar”
(Krug, 2006: 11).

Bill Tancer (2008: 125), gerente general de la consultara Hitwise, fue més alla en su
intento de confirmacion la regla 90-9-1, comprobando que sélo el 0.16% de las visitas
a YouTube fueron para “subir” contenidos de video. Apostamos, por tanto, pese a la
falta de datos estadisticos precisos, por el mantenimiento de la regla 90-9-1 también
en lo relativo a contribuciéon del usuario de YouTube a través de la produccién y
divulgacion de material propio.

Acerca del alcance de los documentos de video, la empresa Viral Manager’ estudiaba
el porcentaje de visionados medios que podia llegar a tener un video, llegando a la
conclusiéon de que el 70% de los videos tenia al menos 20 visualizaciones, pero que
menos del 10% tenia mas de 1.500 visualizaciones, siendo alrededor del 1% el niimero
de videos compartidos aquellos llegaban a las 500.000 visualizaciones. Aunque se
trata de una audiencia global y el canal permite una serie de ventajas indudables para
aquellos usuarios, empresas o instituciones que desean propagar sus documentos
audiovisuales de una forma econdémica y flexible a la hora de integrarse en otras
aplicaciones 2.0, han de considerar que el alcance efectivo de los mismos no llega hoy
dia atn a los niveles de los medios de masas convencionales. Como sefiala Cristina
del Pino, aunque referido a la televisién en lineas generales, la realidad hoy es
distinta: “cada vez hay mas opciones pero cada opcién tiene menos audiencia” (Del
Pino, 2007: 64). Aquellas piezas sin un apoyo paralelo por parte de otras industrias
culturales (television, cine, productoras, discograficas y prensa, generalmente) no
alcanzaran los niveles de difusion de las que si cuentan con dicho soporte, 0 mas bien,
que se integran dentro de la produccién industrial cultural convencional, como
veremos en el analisis que sigue.

Con objeto de comprender las dindmicas que explican las tendencias de visionado del
video en YouTube, hemos tomado una muestra de las cien entradas con mayor
numero de visionados acumulados histéricamente desde los inicios del canal en
2005. Consideramos que se trata ésta de una muestra objetiva que nos explicara la

7 Viral Manager, “How many views should you expect for a YouTube video?”. Disponible en
Internet (11.12.2010): http://www.viralmanager.com/strategy/research_documents/how-
many-you-tube-views-in-first-month.pdf
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evolucion del canal y que llega a explicar, como veremos, el sentido actual del mismo.
Para ello consultamos el listado de visualizaciones de forma global (el portal permite
seleccionar también el nimero de piezas mas visitadas en un pais determinado) en
dos momentos, con una primera muestra realizada el 20 de diciembre de 2010 y una
segunda el 29 de enero de 2011. Aunque atenderemos de forma privilegiada a la
muestra mas reciente, los apenas cuarenta dias que separan una muestra de la
segunda nos va a permitir advertir tendencias y cambios que llegan a afectar
levemente el listado de los videos preferidos por los usuarios. No debemos olvidar
que esta clasificacion atiende a las elecciones de aquellos: es la comunidad quien
determina qué es popular, si bien dicha popularidad puede explicarse a partir de la
fuerza de determinadas campafias de marketing.

El primer dato que comentaremos es la preeminencia entre los cien videos més vistos
de productos procedentes de la industria audiovisual, con un 70% de documentos
creados por productoras con un perfecto acabado profesional. De estas 70 piezas, 58
son videoclips, ocho son emisiones de television, tres son fragmentos de films o
trailers y tres son animaciones realizadas por ordenador. Junto a estos documentos,
hallamos doce cuyo origen hemos atribuido a pequeiias productoras, como videos de
calidad semiprofesional que no han tenido una distribucién comercial integrada en
los circuitos habituales (cortometrajes, animaciones de flash con un acabado técnico
aceptable o videos divulgativos). Completa el cuadro de mayores vistas 18 piezas de
indudable caracter amateur creadas por usuarios sin los medios ni capacidad de
difusion de los productos originados dentro de la industria.

Esta observacién vendria a confirmar no ya el hecho de la participacion minoritaria
del usuario dentro de la produccion y difusion de video, que no podemos comprobar a
falta de datos divulgados por YouTube, sino la preferencia o la bisqueda del usuario
de piezas de origen profesional, con una distribucién simultdnea a través de otras
paginas webs “oficiales”, television, cine o discos épticos, antes que el visionado de
videos originados por el propio usuario y que en un tiempo llegaron a denominarse
de forma genérica como “los videos de YouTube”. La fuerza de las campanas de
marketing de los productos generados por las industrias -culturales, muy
especialmente de las discogréficas, resulta asi muy superior a la divulgacion de forma
viral de producciones creadas por usuarios que no tienen la capacidad de promocién
y difusion de la industria audiovisual convencional. Prima en la divulgaciéon de los
videos de usuarios la adaptacion del clasico boca-a-boca a los modos digitales y las
redes sociales, el llamado “marketing viral”, con la particularidad en el caso de estas
piezas con visitas millonarias del eco que tuvieron en otros medios como la television
o la prensa, hecho que vino a suponer una promocién determinante para explicar
dicho alcance. El usuario convencional por si solo, y ain empledndose a fondo en la
divulgacion de sus videos, tiene escasas posibilidades de llegar a alcanzar vistas
millonarias si no cuenta con la promocién que la television o los medios tradicionales
realicen de dicha pieza.

El hecho de que méas de la mitad de los cien videos mas vistos sean videoclips
producidos por la industria discografica parece determinar el camino que mantendra
el canal, que posiblemente tienda a convertirse de manera progresiva en un portal de
videoclips, si Vevo no lo evita. Debemos mencionar al respecto que la Web y la
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eleccion a la carta de videos musicales viene asi a ocupar el lugar de cadenas como
MTV, cada vez mas dedicada a programar una oferta generalista ante la eclosi6on de
decenas de emisoras de television dedicadas al clip musical y a la “competencia” del
video online.

Destacamos igualmente dos aspectos relativos a la presencia del videoclip entre las
entradas con mas visualizaciones. Por una parte, el hecho de que entre la primera y la
segunda muestra el namero de clips ha pasado de 56 a 58. Aunque se trata de un
diferencia poco significativa, prevemos que con un mayor margen en la toma de la
muestra el nimero de videos musicales aumentaria, dado que la tendencia atn es al
alza y no se intuye un agotamiento de la férmula.

El videoclip, y ésta es la segunda observacion que queriamos subrayar, se impone si
atendemos a los diez videos con mayor niimero de vistas, dado que siete de ellos son
clips musicales, 14 en el caso de los 20 videos con mayor nimero de visionados. De
hecho, las tres primeras entradas con mayor nimero de visualizaciones pertenecen al
género, tratindose de clips de Justin Bibier (auténtico fendmeno en el portal, en este
caso con 448.433.040 reproducciones el 29 de enero de 2011), seguido de la diva
Lady Gaga (por encima de los 338 millones de visionados) y de Shakira (més de 288
millones). Hemos de esperar hasta el cuarto puesto para encontrar un video de
caracter doméstico realizado por un usuario fuera de la industria profesional (Charlie
bit my finger — again!), con 275 millones de reproducciones. La particularidad de
éste, asi como de los otros cuatro videos amateur que se sitiian en la lista de los 20
videos més visualizados, es su difusiéon de forma viral y permanencia a lo largo del
tiempo, dado que tienen una antigiiedad de entre dos y cuatro afios, habiendo
contado asi con mayores oportunidades para sumar visitas.

En el caso de los videoclips situados entre los 20 mas reproducidos observamos que
el tiempo de permanencia en el canal es muy inferior, de entre un afio y siete meses
en el caso de los tres primeros de la lista e incluso de cinco, siete y ocho meses en
otros clips de este listado. La relativa actualidad de la que es una lista de vistas
histérica pone de relieve la intensa explotacion que poseen algunos productos de la
industria discografica en un corto periodo de tiempo, muy superior al de los videos
virales que —aun convertidos en fenémenos® divulgados en diferentes redes de la Web
2.0- requirieron de afios para alcanzar tales cotas de alcance. Asi, las dos entradas
mas recientes en tiempo entre los cien videos mas vistos no tienen mas de dos meses
(el clip de Rihanna What’s my name, en la posicion 29 y el de Katy Perry Fireworks
en la 32), aspecto que puede ayudarnos a intuir las tendencias en la evolucion del
canal en cuanto a tipo de material divulgado y popularidad otorgada por la
comunidad de usuarios. Adelantamos igualmente que los que podriamos denominar
“videos historicos de YouTube”, con entre tres y cinco afios de antigiiedad, iran
siendo rapidamente relegados a posiciones menos destacadas entre las piezas de
mayor aceptacion. Cabe mencionar al respecto que la que hasta hace pocos meses fue

8 Entendemos el “fenémeno” en YouTube como el video concreto caracterizado por el éxito en
cuanto a nimero de vistas y difusion, sin que esto suponga el inicio de una carrera como
comunicador de sus creadores o protagonistas. Dicha propuesta de contenido audiovisual
empieza y termina con el propio video, sin mayor continuidad.
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la pieza con mayor nimero de reproducciones (la grabacién por parte de un usuario
del comico Judson Laipply titulada Evolution of dance, con 163 millones de
visionados y cuatro afos de antigliedad) pasa a ocupar a comienzos de 2011 la octava
posiciéon. De igual manera que la vida comercial del videoclip y de la cancién pop es
muy limitada (aunque intensa) en el tiempo, el video amateur convertido en
fendmeno también tiene una evolucion en la que tras un crecimiento progresivo de
las reproducciones, va siendo olvidado y reemplazado por otros que despiertan el
interés de los usuarios.

En todo caso, la renovacion de contenidos promocionada por YouTube, que a pesar
de todo sigue postuldndose como distribuidor y no proveedor de contenidos, no
vendra del listado de visitas historico, sino del constante cambio de contenidos
“ofertados” que recogen las continuas actualizaciones de videos “mas populares” que
aparecen en la pagina de entrada al portal, y que permitira la creaciéon de nuevos
fenémenos. A estas “sugerencias” de reproducciones hay que sumar las
actualizaciones por parte de los usuarios, discograficas o empresas en sus canales
especificos con un alto niimero de suscriptores o seguidores.

Volviendo al caso concreto de la notoriedad del videoclip a través de YouTube, hemos
de apuntar el éxito de Vevo, franquicia del canal dedicada de forma exclusiva al video
musical, actualmente sblo accesible para usuarios de Estados Unidos y Canada pero
cuyos contenidos estan dispuestos para el resto de usuarios a través de su portal-
madre. Tengamos en cuenta que el 70% del trafico total procede fuera de Estados
Unidos’, por lo que es Vevo a través de YouTube y no directamente Vevo la razén del
crecimiento de videos de caracter musical procedentes de la industria discografica
dentro del conjunto de contenidos dispuestos por el portal.

Cabe mencionar con respecto a Vevo y la politica comercial de YouTube, que ésta —
pese a su evidente éxito- no resulta del agrado de todos los usuarios del portal,
quienes han boicoteado esta iniciativa a través de la publicaciéon de comentarios
negativos bajo los videos auspiciados por el canal de videoclips'. La razén se
encuentra en que la entrada de las discograficas en el portal ha eliminado la
posibilidad de uso del material propiedad de dichas compaiiias en los contenidos
editados por los usuarios.

Mas alla del videoclip, el otro tipo de contenido procedente de la industria con
mayores visitas acumuladas son piezas emitidas por television y registradas por
usuarios que redifunden dichos contenidos. Aunque legalmente YouTube no permite

%“YouTube Statistics”, en Viral Blog. Disponible en Internet (23.1.2011):
http://www.viralblog.com/research/youtube-statistics/

1% Muchos de los videoclips promocionados desde el portal Vevo/YouTube son comentados con
el siguiente texto, que sigue la formula de la cadena a través del corta-y-pega: “Dear Vevo, Let
me start by sayin get your corporate asses off youtube! Ever since these big companies started
paying off youtube so they could post their friggin videos we can't post ours. We are flagged for
infringement evry time we include a song we like in our videos. This is YOUtube, the place
where we can post OUR videos. If we wanted to listen to music from you wed go to your damn
website. To people who want greedy corporates gone thumbs up and copy and paste this”.

Revista Comunicacion, N°9, Vol.1, afio 2011, PP.146-162. ISSN 1989-600X 155



José Patricio Pérez Rufi

la difusién de contenidos para los que el usuario no dispone de los derechos de autor,
podemos intuir un interés por parte de los propietarios de aquellos del
mantenimiento de dichos videos, habida cuenta de su difusion y aceptacion, hecho
que se traduce en una promocién no originada por el propio productor o canal de
television. Podia ser el caso de los clips Intro de la casa de Mickey Mouse (posicion
25 y primera entrada con “tags” o etiquetas en espafiol) y Mickey Mouse Clubhouse
Hot Dog Song (posicion 42), propiedad de Disney pero divulgadas por usuarios
aparentemente sin relaciéon con la empresa. Como particularidad, el primero de los
clips de Disney no cuenta con el audio original, aunque si con la imagen marcada por
la mosca de Playhouse Disney, hecho que no exime, con todo, de violar los derechos
de autor sobre la imagen.

Otro caso similar es el de los tres videos procedentes del programa de television
Britain’s Got Talent, divulgados por usuarios sin relacion con el canal o la productora
creadora de los mismos pero convertidos en videos virales con un alto registro de
visitas (93, 74 y 58 millones de reproducciones). Pese a no contar con los derechos de
autor, el mantenimiento en el portal propiedad de Google de dichos documentos sélo
se entiende desde la permisividad que los propietarios de aquellos otorgaron a su
difusion, origen a su vez del eco global del programa de television. El mismo
razonamiento cabria explicar en los fragmentos procedentes de films estrenados
comercialmente localizados en el listado histérico de mayor ntimero de vistas.

En cuanto a los videos procedentes de pequenas productoras, subrayamos la escasez
de los mismos. Aunque encuentran en el video online un canal 6ptimo para su
difusion, su incidencia de tales videos es muy limitada frente a aquellas producciones
procedentes de la industria audiovisual y discografica de mayor alcance en cuanto a
distribucién. Destacamos de entre los videos originados por este tipo de productores
el cortometraje Lo que ti quieras oir, primera produccion espanola en el listado de
los cien maés vistos, en el puesto 30 con més de 104 millones de reproducciones y una
antigiiedad de cuatro afios en YouTube. Cabe mencionar al respecto que el 20 de
diciembre de 2010 dicha pieza se encontraba en el puesto 24, hecho que reafirma la
idea de que los videos creados fuera de la industria estan siendo progresivamente
desplazados por aquellos que se integran en las politicas de marketing de las grandes
productoras y discograficas.

Entre la produccion de pequenas empresas se encuentra también una animacion
infogréfica convertida en fen6meno de YouTube, The Gummy Bear Song (posicién
28, con mas de 105 millones de visualizaciones y tres afios de antigiiedad), asi como
sus versiones en aleman y francés, en esencia una producciéon creada para descargas
de politonos en teléfonos moviles.

4. El lugar para el usuario-productor de contenidos en
YouTube.

Como ya hemos senalado, la representacion de videos creados por usuarios al margen
de las industrias culturales es realmente exigua (s6lo 18 piezas) y la mayor parte son
videos virales convertidos en hitos dentro de la historia de YouTube, con una
antigiiedad de entre cinco y tres afios en la mayor parte de los casos. Estos
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documentos van quedando relegados a posiciones de menor impacto, dada la
preeminencia que han tomado los videoclips. Si en enero de 2009 una pieza como
aquella del vlogger (video-blogger) Chris Crocker titulada Leave Brtiney alone
copaba cualquier listado de popularidad en YouTube con 23 millones de
reproducciones, dos afios después y aun con 37 millones de vistas, no alcanza
ninguna posicién entre los 160 videos mas reproducidos'’. De hecho, en 2010 los
Unicos videos creados por usuarios que entran en el listado de los cien videos con mas
visitas son Bed Intruder (que del 20 de diciembre de 2010 al 29 de enero pasé de la
posicién 98 a 72, con 69 millones de reproducciones) y Tik Tok Kesha Parody;
Glitter Puke (que en el mismo margen de tiempo pasa de la posicion 96 a la 84 con 62
millones de reproducciones). Se trata en ambos casos de videos que mantienen una
carrera viral, subiendo visionados a una velocidad superior a la del resto de piezas, a
diferencia del resto de “videos histéricos”: en el margen de los 40 dias de las dos
muestras tomadas perdieron presencia videos virales como Potter Puppet Pals: The
Mysterious Ticking Noise (que paso6 de la posicion 35 a la 32), Guitar (con 5 afos de
antigiiedad, descendi6 del 43 al 51) o Free Hugs Campaign (del 63 al 75).

Debemos en cualquier caso subrayar el hecho de que las escalas con que comparar el
nivel de reproducciones ha variado sustancialmente, dado que si enero de 2009 los
videos con mayor niimero de reproducciones rondaban entre los 30-40 millones (con
la excepcidn del videoclip de Avril Lavigne Girlfiiend, que superaba las cien millones
de reproducciones), en enero de 2011 hablamos de 448, 338 y 288 millones de
visionados para los tres primeros videos y de 275 millones para el cuarto, creado por
un usuario. Ello nos lleva a la conclusién de que el consumo de video online a través
del portal YouTube se ha disparado, multiplicando por cinco las reproducciones de
aquellos contenidos méas populares para los usuarios.

Como en los productos originados en las industrias culturales, los videos creados por
los usuarios -divulgados de forma exclusiva online y sin una carrera comercial
paralela a través de otras ventanas de explotacidon- tienen una evolucién que les lleva
a un éxito progresivo en cuanto a nimero de accesos, para seguir con un olvido
paulatino hasta que la producciéon “se quema”. A diferencia de las producciones
audiovisuales para cine y television creadas por la gran industria, los videos de
usuarios tienen una carrera y una evoluciéon mucho mas lenta que implica afios de
permanencia entre las redes, dado que se deben propagar de forma viral para
alcanzar cotas destacadas de alcance.

Los videos de usuarios con niveles millonarios de visualizaciones responden a unas
caracteristicas similares. La mayor parte de ellos no cuenta con ningin tipo de
edicion mas alla de la entrada y salida del plano, formado asi por un solo plano —
generalmente fijo, aunque a veces se utilice el zoom-, rodado con una webcam, un
teléfono movil o una cdmara de video doméstica. La duracion de tales videos es muy
breve; los usuarios no soportan més de dos o tres minutos de visionado para cada
video. En cuanto a contenido, priman aquellos con motivos humoristicos
principalmente protagonizados por niflos de muy corta edad o por animales en

" YouTube permite en sus listados de videos con més vistas hasta 160 entradas.
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actitudes que pueden emocionar, desde el momento en que parecen similares a las
humanas. Igualmente son frecuentes entre los videos virales de usuarios aquellas
piezas que muestran a nifios con habilidades muy desarrolladas en el manejo de un
instrumento o de unas cualidades vocales extraordinarias, videos que han servido
para aquellos como lanzadera para una carrera comercial dentro de la industria (caso
de Justin Bibier o de Greyson Chance). Caso aparte merecen aquellos vloggers con
un alto nimero de suscriptores como los ya clasicos kicesie, lonelygirli5 (incluso
descubierta su naturaleza de producciéon de ficcidn), itschriscrocker o los mas
recientes Ninahiga, Fred o ShaneDawsonTV, convertidos en referentes de la Web 2.0
con una actualizacion periddica de contenidos.

La aparicion de videos virales de esta naturaleza con seguimientos todavia
millonarios, ademés de ser promocionados por el propio canal —interesado en
actualizar sus contenidos para mantener el interés del usuario-, permite a YouTube
mantener el mito de la horizontalidad en la divulgacion de contenidos audiovisuales y
del protagonismo de un usuario que, como hemos visto, queda muy menguado.

Kevin Nalts sostiene ain en la segunda edicién de su manual de popularidad en
YouTube que el portal es una comunidad de usuarios y que la clave del marketing del
video online se encuentra en la participacion muy activa del usuario-productor de
contenidos, haciéndole implicarse con otros usuarios hasta el punto de crear redes
que promueven el visionado de documentos audiovisuales muy precisos (Nalts, 2010:
12-14). El sentido de red social que parece promulgar Nalts ha sido ocupado por otros
portales como Facebook, Twitter o el espafiol Tuenti, al tiempo que YouTube —tras el
cambio en el modelo de negocio del portal- se ha ido convirtiendo en una red
comercial con no pocos puntos en comin con sites como Amazon.

La naturaleza de la Web 2.0 como espacio para la interaccion y la colaboracion entre
usuarios en la generacion de videos ha topado asi con la realidad de una industria que
no quiere dejar al usuario las riendas del negocio en materia audiovisual, para
mantener su oferta de productos. De esta forma, la industria audiovisual ha
encontrado finalmente en YouTube un efectivo aliado en la promocion (y venta) de
los contenidos que comercializa, sin que el usuario mayoritario muestre el rechazo
confeso hacia otros modos explicitamente publicitarios y comerciales'?. El usuario
que accede relajado a YouTube, portal con el que se ha relacionado desde la intimidad
y cotidianeidad que le han transmitido otros usuarios integrantes de la comunidad
2.0, encuentra asi un medio que intenta mantener la apariencia de red creada por y
para el usuario en lugar de la red comercial en la que ha terminado por convertirse.

12 Segiin una encuesta realizada por la consultora Harris Interactive publicada el 29 de enero de
2007 sobre una muestra de 2.000 usuarios norteamericanos de YouTube, el 73% afirmaba que
visitaria menos el portal si tuviera que visionar publicidad en cada video. Pese a este rechazo tan
abierto a la publicidad, el alto indice de visitas que mantiene el canal, a pesar de la introducciéon
de publicidad a partir de 2009 no parece confirmar esta prediccién. Harris Interactive, “One-
Third of Frequent YouTube Users are Watching Less TV to Watch Videos Online”. Disponible en
Internet (18.1.2011):
http://www.harrisinteractive.com/NEWS/allnewsbydate.asp?NewsID=1168
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Llegados a este punto, y a tenor de los diversos perfiles y tipologia de videos
reproducidos, podemos llegar a una clasificacion de los usuarios en dos tipos,
determinados tanto por la edad como por el uso que hacen del portal. Asi,
encontramos en primer lugar un tipo de usuario que hace un uso de YouTube como
proveedor habitual de contenidos, como si de un canal de television maés se tratara.
Es éste un usuario generalmente joven, consumidor de videoclips y fenémenos de
moda pasajeros, que realiza visitas de mayor duracion en el tiempo. Atendiendo a los
escasos niveles de participacion a través de la produccion de material propio y la
escasa interaccion con comentarios, concluimos que se trata de un espectador pasivo
que ha equiparado el lugar de YouTube al que venia ofreciendo la radio-férmula o los
canales de television tematicos dedicados al videoclip, como el la variedad de
emisoras derivadas de la MTV. Antes que de una recepcion exclusivamente pasiva
cabria hablar de “usuario multitarea”, capaz de ver la television, chatear y consultar
contenidos de Internet simultaneamente.

Por otra parte, hallamos otra tipologia de usuario casual que hace un uso del portal
como herramienta para ver o divulgar videos, pero no como un canal de visionado
habitual. El acercamiento a aquel se realiza de forma puntual para visualizar piezas
concretas a las que accede a través de su bisqueda o de su vinculo con redes sociales,
blogs o emails virales. La relacion con el portal no se prolonga mas alla de la visita al
documento preciso y la navegacion a través de sus multiples links, mends o videos
relacionados no se desarrolla con la misma dedicacion que le presta el teenager-tube.

5. Conclusiones: politica de comunicacion de
YouTube y usos reales del medio.

Segin afirmaba Maria Ferreras, Directora de Alianzas Estratégicas de YouTube para
Espaiia, “YouTube ha democratizado el mundo del video para todos los creadores de
contenido”, dado que los videos “proceden de una gran variedad de fuentes: usuarios
de Internet, pequenos estudios que acaban de comenzar o grandes companias
multimedia”'®. La idea de la horizontalidad en la divulgacién del video, que nivela a
usuarios e industria audiovisual por igual, parece guiar la politica de comunicacion de
la empresa, destacando aun el puesto privilegiado del usuario. Es cierto que esa
posicién la posee pero antes como audiencia receptora de unos contenidos que como
productor de los mismos.

Es asi como, al término de 2010, YouTube publico el listado de los videos con mayor
nimero de vistas durante el afio, si bien lo hizo separandolo en dos listas: la de los
videos procedentes de usuarios, al margen de la industria, y la de los videos musicales

13 E1 Mundo, “Humor, parodias y un nifio cantando, entre los videos mas vistos de YouTube”, en
Elmundo.es, 13 de diciembre de 2010. Disponible en Internet (17.12.2010):
http://www.elmundo.es/elmundo/2010/12/13/navegante/1292257206.html
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de las discograficas'. Medios como la television generalista a través de sus noticieros
o la prensa se hicieron eco principalmente de la primera lista, la de videos de
usuarios, mas insolita que la de clips promocionales de artistas. Sin embargo, como
ya sabemos, aquellos videos que fueron reproducidos en mayor nimero de ocasiones
y que alcanzaron mayores cotas de alcance no fueron los videos creados por usuarios
sino los videoclips. Valga como ejemplo el caso del video Bed Intruder (en la posicion
98 del listado historico hasta el 20 de diciembre de 2010), que sin embargo, aparece
como el video de usuarios mas visto. El 29 de enero de 2011, con 69 millones de
reproducciones, se encontraba atn lejos de los videoclips de 2010, con 448 o 338
millones de reproducciones.

La necesidad de YouTube de mantener su imagen como portal integrado en la Web
2.0, en la que la cultura de la colaboraciéon primaba junto al protagonismo del
usuario, parece asi determinar su politica de comunicacion. Pese a no contar con una
linea editorial, el portal se ha promocionado desde sus origenes a partir de las
producciones creadas por sus usuarios, que encontraban aqui una via de difusiéon de
aquellas, siendo denominadas “los videos de YouTube”. La promocién del portal a
través de otros medios —generalmente como publicidad gratuita, al hacerse eco los
medios convencionales de los contenidos dispuestos por el canal online- procede pues
de estas piezas creadas por sus usuarios, al punto de configurar la identidad del
portal.

La realidad del medio en 2011, sin embargo, es bien distinta, dados sus usos reales.
Aun manteniéndose como herramienta al servicio del usuario en la propagacion de
sus creaciones, el protagonismo lo toman los contenidos originados por la industria
audiovisual. La credibilidad del portal no seria la misma si la promocién realizada de
sus contenidos se hiciera desde los indices reales de participacién e interaccion y
desde los clips que la comunidad convierte en populares, cada vez mas apartado de
aquellos de procedencia amateur.

El éxito de YouTube a partir de su participacion dentro de la idea de Web
colaborativa en el proyecto ilustrado que pretendia ser la Web 2.0, terminé siendo
victima de su propio éxito desde el momento en que la légica de mercado se impuso.
Las pérdidas ocasionadas a Google tras su adquisicion debido a la inversion en
mantenimiento, almacenaje, ancho de banda, investigacion, etc., requerian de una
remodelacion de su modelo de negocio si queria mantener operativo un canal del que
nadie duda de su éxito e impacto social.

El que en un principio resultaba un incémodo vecino para la industria audiovisual
establecida, que le robaba producciéon e impedia beneficios, ha terminado por
convertirse en una plataforma apropiada para la explotacion de determinada
produccion audiovisual, muy especialmente para la promocién discografica y la
publicidad de otros productos (peliculas, programas de television, etc.). Subsiste el
usuario que hace un uso del canal para difundir sus videos, pero queda relegado a un

“YouTube, “Los videos mas populares de 2010, en Broadcasting Ourselves. Blog de YouTube
en espafiol. Disponible en Internet (17.12.2010): http://youtube-
espanol.blogspot.com/2010/12/los-mejores-videos-de-youtube-en-2010.html
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plano secundario, dada la utopia de la horizontalidad: el usuario cuenta con la
tecnologia para producir y con el canal para difundir, pero no con la potencia del
marketing de la industria audiovisual tradicional.

Si a ello sumamos la limitada intervenciéon del usuario en la interaccién y creacion de
contenidos, concluimos que la identidad actual de YouTube ha dejado de responder al
concepto de “tu television”, convirtiéndose en un canal comercial més, una televisiéon
a la carta que, efectivamente, permite un feedback con los videos y la divulgacion de
contenidos propios, pero que ha adquirido las formas de la television convencional:
aquella que, por otra parte, estd demostrando preferir el usuario mayoritario. Desde
el momento en que los usuarios hacen de las piezas creadas por la industria sus
favoritas, estd mostrando también su preferencia por los videos creados por
profesionales, en lugar de la ingente cantidad de material amateur de baja calidad
que ocupa horas y horas de video y espacio de almacenamiento en los recursos del
canal.

Ante la personalizacion de la oferta televisiva a través de Internet —que no implicara,
como se ha anunciado, el fin de la televisién convencional-, Google y YouTube se
encuentran bien posicionadas como marcas y como referentes del video online de
reconocimiento social, hecho que habran de aprovechar frente a la inminente guerra
de modelos de Web-tv. YouTube supone un referente mundial del audiovisual y la
tecnologia que ain mantiene los valores asociados a la Web colaborativa: el
posicionamiento en el mercado de la marca deberia ser aprovechado por Google para
diversificar servicios y productos si quiere mantenerse en el negocio, mas alla de
modas pasajeras. No olvidemos que en Internet las revoluciones y los cambios en los
usos sociales de la tecnologia se suceden a un ritmo vertiginoso y YouTube podria
correr el peligro de pasar al olvido como lo hicieron muchas de las “empresas punto
com” que fracasaron estrepitosamente a finales de los 90, por no sefalar el caso de la
adn cercana y de incierto futuro MySpace. En tltimo término, el boca-a-boca entre
usuarios sigue siendo la mejor garantia de éxito de cualquier portal o servicio digital
y, como en el comercio tradicional, la clave se encuentra en la satisfaccion del
cliente/usuario.
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