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Introduccion. Puntos (tedricos) de partida

En 2016 la red social Instagram incorporo la posibilidad de subir las denominadas
Instagram Stories (Historias de Instagram), lo que popularizé el contenido que
Snapchat venia ofreciendo afios anteriores, poder subir imagenes o videos a las
redes sociales con una caracteristica fundamental: el contenido desaparece a las 24
horas (aunque, a diferencia de Snapchat, las historias de Instagram se pueden
guardar). Esto nos lleva a preguntarnos: ¢Cuales son los relatos que se producen a
partir de este recurso? éQuiénes hablan y de qué? éCuales son sus principales
caracteristicas? Si bien la cantidad de contenido que se produce dia a dia en las
redes sociales online es inmenso, el objetivo de esta ponencia es problematizar
sobre los diversos usos que se dan en plataformas como Instagram y Youtube, ya
veterana en el espacio de Internet. Como estos espacios contribuyen a la

conformacion de subjetividades con caracteristicas propias de lo que autores como
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Franco “Bifo” Berardi (2003) denominan capitalismo cognitivo, es decir un
capitalismo en el que las mercancias de intercambio son los conocimientos, la
informacién y los propios sujetos como imagenes/datos. Y en este contexto
emergen las figuras del youtuber y del instagramer como nuevos referentes,
nuevos famosos de un star system que ya no pasa solamente por Hollywood o por
la televisién, sino que se asienta en las ldgicas distribuidas que habilita Internet.
Retomando a Eric Raymond (1999) podemos sostener que se pasa de la(s)
catedral(es) de la fama a los bazares en los que, en el mismo sentido en que lo
planteaba Andy Warhol (1968), todos podemos tener algo de fama.

¢Cuales son las légicas de las narrativas que emergen en Instagram y en YouTube?
¢Cémo aparecen en esas narrativas las légicas del Mercado que se tensionan (y
fusionan) con las légicas de lo autogestivo y el Do it yourself de las primeras etapas
de Internet? ¢Qué subjetividades se construyen frente a esas camaras que, en
muchos casos, se ubican en la privacidad de los hogares?

En primer lugar, queremos sefialar nuestro posicionamiento tedrico en relacién a las
tecnologias en general y a las tecnologias de comunicacion en particular. Para esto,
nos alejamos de una mirada determinista de la tecnologia ya que compartimos con
Raymond Williams (2011, pag. 26) que el determinismo entiende que “las nuevas
tecnologias se inventan en una esfera independiente y luego crean nuevas
sociedades y nuevas condiciones humanas.” Hecha la critica al determinismo, que
so6lo ve a las tecnologias como causantes de efectos, nos ubicamos en la matriz de
pensamiento (Argumedo, 1993) que entiende a las tecnologias como constructos
sociales. Autores como Pinch y Bijker (2008), Hine (2004) se referiran a las
tecnologias como artefactos sociales, mientras que autores como Raymond Williams
(1992) las enunciaran en tanto instituciones sociales. Ambas perspectivas dialogan
al comprender que lo tecnoldgico es social y critican a las miradas simplificantes
que las entienden como instrumentos.

Posicionadas desde este lugar, pretendemos analizar las narrativas que circulan por
Youtube e Instagram comprendiendo que son construcciones de época, que
expresan, en el sentido en que lo explica Omar Rincon (2006), estéticas que
podriamos aventurar como caracteristicas del capitalismo cognitivo. Segin Franco
“Bifo” Berardi (2003) la etapa actual del capitalismo se basa en la net economy, es
decir una economia que encuentra en Internet un espacio de circulacién y
desarrollo. Asi, las logicas narrativas de estos influencers estan atravesadas por los
discursos publicitarios; pero también por otras configuraciones que habilita (y
potencia) Internet: los memes, las selfies, los gifs y los selfilms.

Todas estas narrativas se dan, ademas, en un contexto de convergencia tecnoldgica

y cultural. Debemos comprender que la convergencia tecnoldgica y cultural propicia
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modos de consumo y formas de sociabilidad, incluso algunxs autorxs plantean la
idea de que las redes sociales online no son meramente un espacio de consumo
sino que son los espacios donde habitamos (Boczkowski, Mitchelstein y Matassi,
s/f). Por su parte, Henry Jenkins (2008) sostiene que en la cultura de la
convergencia el poder circula de maneras antes impensadas, logrando que convivan
los medios tradicionales con los digitales, y haciendo que las figuras de productorxs
y consumidorxs ya no puedan pensarse como categorias estancas. “El flujo de
contenido a través de multiples plataformas mediaticas, la cooperacién entre
multiples industrias mediaticas y el comportamiento migratorio de las audiencias
medidticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo deseado de
experiencias de entretenimiento” (Jenkins, 2008, pag. 14) son caracteristicas
fundamentales de este nuevo panorama que atraviesa la comunicacion.

A su vez, otro proceso que se produce a la luz de la convergencia es la narrativa
transmedia: la capacidad de contar una historia en diferentes lenguajes y diferentes
medios (Jenkins, 2008). Lo que empez6 en la pantalla del cine puede continuar en
un celular convertido en un juego donde la clave esta en la expansion del relato,
que puede ser a través de nuevos personajes, nuevas situaciones y nuevos medios
(Scolari, 2013). Siguiendo a Scolari, podemos sostener que en la actualidad todas
las producciones mediaticas estan digitalizadas, si no es en su totalidad o mas alla
de su soporte final, al menos alguna parte es atravesada por el uso de una
tecnologia digital (Scolari, 2008).

Y en este contexto de convergencias y del capitalismo cognitivo -- que fomenta
ademas las convergencias econdmicas en las industrias mediaticas-- los celulares
inteligentes, accesibles a gran parte de la poblaciéon, habilitan a que muchxs
podamos ponernos frente al ojo de la lente para mostrar y mostrarnos, para
construir lo que Sibilia (2008) Ilama una extimidad o un “show del yo”. Aunque
muchxs podamos filmarnos, no todxs seremos vistos; no todos alcanzaremos la
fama en Internet. Esto también lo sefiala Jenkins (2008) cuando refiere a la cultura
de la convergencia y explica que, aunque podamos ser productores de contenidos,
aunque podamos incidir en los relatos de los grandes medios --a través de
comunidades de fans, por ejemplo-- nunca se superaran las asimetrias de poder
entre esas grandes industrias y nosotrxs, Ixs que sélo tenemos el celular inteligente
y la conexidn a Internet. Entonces, comprendiendo esas desigualdades, la pregunta
qué nos interesa hacer es ¢Cémo se construye fama en Internet? ¢Como se abren
bazares que crecen y se potencian al lado de las tradicionales catedrales del mundo

mediatico?
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Bazares dentro de catedrales: producciones “autogestivas”

exhibidas en las grandes plataformas

Con Internet y las plataformas digitales, como sucede con todas las tecnologias, se
generan diversos usos sociales. Instagram es un ejemplo de cémo a partir del
formato de historia se producen nuevas formas de narrar. Estas narraciones surgen
desde diversos usos y apropiaciones, refiriéndonos asi “al conjunto de
representaciones y practicas socio-culturales que intervienen en el uso, la
socializacion vy la significacidon de las nuevas tecnologias en diversos grupos socio-
culturales.” (Winocur, 2007, s/p). Es decir, la apropiacion como participacién
cultural implica la produccién creativa de practicas y sentidos (Chartier, 1995).

La bibliografia de referencia de estas tematicas (Jenkins, 2008; 2009; Scolari,
2008, 2013) se refiere a estxs usuarixs como prosumidorxs, ya que no sélo
consumen sino que también producen. Ya Marshall McLuhan [1964] (1996) se
referia a que la electronica convertiria a Ixs usuarixs en productorxs permitiéndoles,
por ejemplo, editar sus propios diarios y textos a partir de las fotocopias. Esta idea
es retomada por Negroponte (1995), en su libro Ser digital, para pensar en la
atomizacion, fragmentariedad, reticularidad (Scolari, 2008) de los contenidos y de
Ixs productorxs de esos contenidos.

Sin embargo, para no caer en una mirada tecnofilica es importante tener en cuenta
que no todxs Ixs usuarixs de la web estan en igualdad de condiciones. Jenkins
(2008) ha replanteado las distinciones entre desigualdad de acceso y uso, por fuera
de la simplista dicotomia que implica la idea de “brecha digital”, y ha incluido una
descripcion matizada no sélo de la posibilidad o restriccion al acceso, sino de la

incidencia de las distintas modalidades de accesibilidad.

Por su parte, José van Dijck (2016) describe el proceso en el que la web 2.0 — que

en sus comienzos habia funcionado bajo la inspiracion y la motivacion de la cultura

participativa—, rapidamente se transformé en “un ecosistema de medios

conectivos, conformado por peces gordos y otros no tanto” (pag. 12). En este

sentido, la autora explica:

“La conectividad no tardd en evolucionar hasta volverse un
recurso valioso, en la medida en que los ingenieros
encontraron métodos de codificar toda esta informacion en
algoritmos que contribuyeron a moldear una forma particular
de socialidad online, a punto tal de convertirla ademas en un

bien redituable en los mercados electrénicos, alimentando un
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mercado global de medios sociales y contenido generado por

los usuarios.” (van Dijck, 2016, pag. 12)

Autorxs como José van Dijck (2016) y Jenkins (2008)! ponen en cuestién la mirada
democratizadora que entiende que todxs producimos en igualdad de condiciones en
Internet; si bien la reticularidad (Scolari, 2008) es una de las caracteristicas de la
red de redes, no todas las producciones circulan en igualdad de condiciones, es lo
gue John B. Thompson (1998) llama “flujos asimétricos”. Por lo tanto, este
concepto de “prosumidor” es puesto en tension en este trabajo, ya que vamos a
comprender que por cada instagramer o youtuber que logra legitimarse, existen
miles que no obtienen visibilidad. A esto se suma, tal como plantea van Dijck
(2016), que lo que empezd siendo parte de una cultura colaborativa, de una
“inteligencia colectiva” (Lévy, 2004) en una red distribuida, hoy es alojado y filtrado
por algunos “peces gordos” como Google LLC y Facebook Inc.? que son las
empresas duefias de YouTube e Instagram respectivamente.

Dentro de esas plataformas, a partir de sus légicas y de sus arquitecturas (Lessig,
1998), miles de usuarixs comparten sus producciones, sus historias. Algunxs
simplemente buscan seguidorxs, likes, comentarios... otrxs han logrado hacer de
esto un trabajo rentado. A continuacién analizaremos dos casos: en uno de ellos la
plataforma y las producciones que en ella se comparten han logrado convertirse en
un modo de ingreso econdmico; en el otro la red social online se presenta como

una vidriera para darse a conocer como profesional.

Del “Do it yourself” al “unboxing”: los usos de YouTube

Partiendo de estas concepciones tedricas y reconociendo el contexto material de
produccion, para esta ponencia hemos elegido dos casos que estan vinculados al
grupo etareo de Ixs nifixs. Por un lado, el canal de YouTube “Mejores Juguetes” vy,

por el otro, la cuenta de Instagram de @sabrina.pediatriaypuericultura. Si bien se

desarrollan en dos plataformas diferentes —YouTube e Instagram— comparten

I6égicas narrativas vinculadas al video “doméstico”, al selfilm, en el sentido de
producciones no profesionales. Por otro lado, es interesante sefalar que en las
Iégicas generales de muchas de las cuentas de influencers de Instagram se
recupera la idea de manual, instruccidn, explicacion de los modos de hacer que
fueron centrales en los inicios de Youtube. Los tutoriales de Youtube que explican
desde cdmo solucionar un problema con la computadora hasta como cambiar el

cuerito de una canilla para que lo hagas vos mismo (Do it yourself), se trasladan a
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Instagram en cuentas que dan recetas, explican cdmo limpiar la casa o dan tips de
bromatologia para el hogar.

El uso de Youtube como espacio de tutoriales es uno de los mas extendidos; pero
no es el unico. También se utiliza, por ejemplo, como plataforma para subir
programas de televisién actuales o antiguos, convirtiéndose asi en una suerte de
repositorio audiovisual creado de modo colaborativo. Otro de los usos que se ha
extendido es el de los youtubers, personas/personajes que crean un canal sobre
alguna tematica y tienen followers, seguidores, fans. Claro que aquellxs que hacen
tutoriales también crean canales y buscan seguidores; pero la tematica del tutorial
ha dado lugar a la creacion de otras tematicas muy variadas. Una de éstas es el
unboxing (desempaque) que consiste, como su nombre indica, en abrir paquetes
delante de una camara --presumiblemente la de la computadora y/o el celular--
para mostrar qué hay dentro de las cajas. No te explican cémo hacer algo, sino que
te muestran las caracteristicas que tiene aquello que compraron. Se pasa del Do it
yourself al fomento de la compra.

Y es en esta tipologia en la que se ubica el canal “*Mejores Juguetes”. Segln
explican en la secciéon «Mas informacion», el canal esta dedicado al
“entretenimiento de nifios de todas las edades e incluso para sus padres” (Mejores
Juguetes, 2014). Fue iniciado en 2014 y tiene 5 mil millones de visualizaciones y

mas de 9 millones de suscriptores.

'~
- =m nﬁ
> SUSCRITO 9M A

< VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION Q >

CANALES DESTACADOS
Descripcion Estadisticas

& TOYS on the go!
Bienvenidos a mi canal MejoresJuguetes, es un canal de entretenimiento para Fecha de incorporacion: 13 may. 2014

nifios de todas las edades e incluso para sus padres. En este canal encontrards SUSCRIBIRSE

muchisimos videos de unboxing de juguetes con nuestros personajes favoritos I 5.726.842 438 visualizaciones I
como La Cerdita Peppa Pig, La Brujita Tatty, la Princesa Sofia, las Princesas de

Disney, Dora la Exploradora, Huevos sorpresa, My Little Pony, Monster High,

Barbie, Play-Doh, Mickey Mouse y Minnie Mouse, Cars de Rayo McQueen,

Playmobil, Nenuco, Aviones, Pinypon, Los Pitufos, My Littlest Pet Shop, Kinder

Sorpresa, Pocoyo, Frozen y muchos més. £2) BubiBoo
También encentraras videos de Cocinitas, Revistas infantiles, Sobres sorpresa,
Palacios de princesas, Juegos Infantiles, Juegos de Vestir y Pintar, Juguetes

$+ LaBrujita Tatty - dibujo...

SUSCRIBIRSE

SUSCRIBIRSE

Captura de pantalla del canal “Mejores Juguetes” realizada el 15 de octubre de
2018

Principalmente es un canal de unboxing de juguetes de distintos personajes de

dibujos y peliculas de moda; pero ademas, la youtuber crea historias entre esos

personajes que desempaca: hace voces para Ixs distintxs mufiecxs y Ixs hace
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interactuar, tener didlogos. De este modo, no sélo promociona a los juguetes, sino
que también genera tramas con la que Ixs nifixs se entretienen.

A la youtuber sdlo se le ven las manos y se escucha su voz, no muestra su cara. La
que interactla con los juguetes es “la mano amiga”. Ha creado, también, un
personaje: la brujita Tatty que esta acompanada por su gato Misifu quienes
protagonizan una serie de dibujos animados. Los perfiles de Youtube, de Facebook
y de Twitter de “"Mejores Juguetes” tienen a la brujita como imagen de usuarix y se

vinculan a la pagina http://www.tatty.es de cuentos y juegos para nifixs.

Entre los videos del canal hay dos grupos que se destacan, alcanzando las mayores
visualizaciones: los que son protagonizados por “bebé”, un mufiecx estilo nenuco
que tiene diferentes aventuras con otros juguetes y los de unboxing de huevos

sorpresa. Estos videos han alcanzado casi 250 millones de visualizaciones.

% MEJ?FES Juguetes o SUSCRITO 9M A

INICIO VIDEOS LISTAS DE REPRODUCCION CANALES COMENTARIOS MAS INFORMACION Q

Videos subidos REPRODUCIR TODO = ORDENARPOR

Bebe Come Papilla Tobogaén de Juguete con Juguetes de Agua Bafierade :
- o Bolas de Colores Juegos... Juguete con un Mufieco Bebe

1 zaciones *

e ——— e
Play Doh el Dentista Bromista Cuidamos de 3 Adorables Huevos Sorpresa de Peppa Huevos Sorpresas con Peppa y George Van al
Set de Plastilina Ha i

msters Pig en Espariol Cubo con 25... Coches de juguetes en su... Parque de Atracciones...

#-5IXiLs

Captura de pantalla de los videos “mas populares” del canal “Mejores Juguetes”
realizada el 15 de octubre de 2018.

En una nota publicada por Javi Jauregui en el portal Innovacién audiovisual se situa
a la youtuber de “Mejores Juguetes” como una de las “reinas de Espafia” y se
calcula que ésta y otras youtubers que se dedican al publico infantil pueden generar
hasta 6 mil euros diarios en ganancias (Jauregui, 2017, s/p)

Esta combinacién de negocio e historias infantiles que parece ser propia del espacio
de Internet tiene, en realidad, una larga tradicion en el mundo del espectaculo para
nifixs. La empresa Disney es una de las principales en alcanzar lo que Jenkins
(2008, pags. 29-30) describe como convergencia mediatica: construir franquicias y

abarcar distintos medios, plataformas y productos que van desde peliculas a
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parques de diversiones. En este sentido, podemos nombrar otros ejemplos de
creacién de contenidos para vender juguetes previos a Youtube: la serie animada
“Mi pequeno Pony”, que tuvo su primera emisién en 1984, se inspird en los
juguetes homonimos pertenecientes a la empresa Hasbro (My Little Pony, s/f). Otro
ejemplo es el del dibujo animado “He-Man”, estrenado originalmente en 1983, que
estaba basado en los juguetes fabricados por la empresa Mattel (He-Man and the
Masters of the Universe, s/f). Esta empresa también fabrica a la exitosa,
transgeneracional y cuestionada mufieca “Barbie”. Podriamos dar muchos otros
ejemplos del entrelazamiento entre los contenidos para nifixs y la industria de los
juguetes, ya sea que primero sea el contenido o primero sea el juguete, cualquier
éxito de taquilla termina convirtiéndose en una franquicia.

Retomando el caso de “"Mejores Juguetes” queremos sefialar a las mufiecas LOL y la
explosion de ventas en Argentina a raiz de su promocion en los canales de juguetes
de Youtube. Dentro de la categoria unboxing de esta cuenta, hace
aproximadamente un afio, se presentaron una serie de videos en los que se veia a
“la mano amiga” abrir las bolas que traen en su interior a las mufiecas LOL. Este
juguete tiene la caracteristica de que esta envuelto de modo tal que se desconoce
su contenido y parte de la gracia es desenvolverlo y ver qué mufieca aparece, es
decir que al momento de comprar no se sabe qué hay adentro. Es un producto
pensado para el unboxing ya que tiene 7 capas de papeles y a medida que se saca
cada capa se van encontrando distintos accesorios correspondientes a la mufieca
que esta en el centro del paquete.

Las LOL son fabricadas por la empresa estadounidense MGA que también produce
la mufeca Lalaloopsy, protagonista de una serie animada de Netflix. Durante 2017,
las LOL fueron uno de los juguetes mas vendidos en Argentina, ubicandose en el
segundo lugar dentro de los juguetes importados segun el informe de la Camara
Argentina de la Industria del Juguete (Infobae, 2017). Incluso, en 2017, cerca de la
fecha en que se celebraba el dia del nifx, estas munecas se agotaron en las
jugueterias por lo que en Mercado Libre se llegaron a ofrecer por cifras cercanas a
los 2 mil pesos cuando su valor oficial rondaba los 800.

El de las LOL es uno de los muchos ejemplos de juguetes que se “ponen de moda”
a partir de youtubers influencers. Y, como estos youtubers son extranjeros, los
juguetes que promocionan ingresan al pais a través de la importacién lo que los
encarece y, en otros casos, los vuelve inaccesibles porque no se distribuyen en
nuestro pais, como ocurre con huevos sorpresa de diferentes personajes. La
youtuber que realiza “Mejores Juguetes” es de Barcelona y desde su pagina se
sugieren otros canales dedicados a nifixs: “Toys on the go en espafiol” que es de

Espana; “BubiBoo”, también de Espana; “Super Kids Club”, de Estados Unidos;
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“Mundo Juguetes” que también informa que estad en Estados Unidos. Ademas de
mostrarnos que los principales canales destinados a nifixs no se producen en
nuestro pais, estas conexiones nos permiten ver que entre estxs youtubers se dan
relaciones de solidaridad y no de competencia: se promocionan entre ellxs porque
de este modo favorecen lo que Jenkins, Ford y Green (2015) llaman
“propagabilidad”, es decir poder llegar a nuevos publicos a partir de la generacién
de redes y vinculos. Asi, unx nifix que ingresa por alguno de estos canales,
accedera también a los otros aumentando las visualizaciones. Esta légica la vemos
también en Instagram donde Ixs influencers se etiquetan entre ellxs para hacer
sinergia de seguidores. Aparece, entonces, la l6gica distribuida y de bazar que

caracteriza a lo que Pierre Lévy (2004) llamé “Inteligencia colectiva”.

El “Do it yourself’ reconvertido: Instagram como espacio de

divulgacion de saberes

El otro caso que tomamos para analizar es la cuenta de Sabrina Critzmann en
Instagram llamada @sabrina.pediatriaypuericultura. Ella es médica pediatra y
mediante este perfil profesional se dedica a divulgar y difundir diversos saberes
acerca de la crianza, derribar mitos, ademas de promocionar los lugares donde
atiende y recibe consultas online. Ha alcanzado mas de 15 mil seguidores en pocos

meses, ya que su perfil de Instagram esta activo soélo desde junio de 2018.

Jo

© | Instagram ® O

sabrina.pediatriaypuericultu... = siouendo -

297 publicaciones 15.1k seguidores 1,185 seguidos

Sabrina Critzmann

& Médica Pediatra (UBA/Htal Elizalde)

{ Porteo (CEB) y Puericultura (PyC)

& Mama @

{3 MN 148279 MP 337296
1a100.cienradios.com/una-mama-no-nino-espero-las-hagan-renegar

estefania.rodriguezval, lazonatal, mamaahorro

ol @ @ )

5B

y i
gonsione!

Flashbacks Jugos APLV Herbalife iTalleres! Carne Picada Oleo calcar...

Captura de pantalla del perfil de Sabrina Critzmann tomada el 11 de noviembre de
2018
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La cuenta de Sabrina, a diferencia de “"Mejores Juguetes”, no tiene como
destinatarixs directxs a los nifixs sino a sus madres y padres. Su contenido se
centra en derribar mitos y acercar consejos utiles y practicos para la crianza.

En relacidon a las légicas de produccion podemos mencionar que esta cuenta utiliza
como punto de partida los recursos que ofrece la plataforma: el uso de texto con
imagenes, gif, hashtag, encuestas, espacio para consultas, links y demas. Pero
observamos que no es tan extendido el uso de videos, en relacién al resto de los
contenidos, y que éstos suelen ser de ella hablando a la camara y autofilmandose,
sin aplicar ningun tipo de filtro u otro recurso sobre el mismo. La mayoria de los
contenidos tienen una instancia de produccién propia combinada con el uso de
imagenes que suelen estar disponibles en la web.

Lo que Sabrina destaca en algunos de sus posteos y respuestas, que consideramos
que también aportan a la construccion de un modo de narrar y de relatar, es
informacién con aval cientifico, es decir, brinda datos, estudios o fuentes que
acreditan lo que esta expresando. Podemos ver aqui, por un lado, una relacién con
el concepto de inteligencia colectiva (Lévy, 2004) pero a su vez podemos
reflexionar acerca de como se median discursos académicos y cientificos en ambitos
cotidianos como son las redes sociales. Aparece, entonces, la légica del bazar
opuesta a la de la catedral que ya antes retomamos de Raymond (1999); Internet
creando redes distribuidas que permiten que usuarixs legxs accedan a fuentes de
informacidon que generalmente so6lo estan disponibles para profesionales. En este
tipo de perfiles de Instagram hay un sentido pedagdgico y de divulgacion de la
ciencia que, si bien no son aspectos que abordaremos en esta ponencia, son
importantes de resaltar.

Otro punto que nos resulta interesante es que, a pesar de que su perfil se
caracteriza por brindar informacién como profesional de la salud, todo aquello que
exponemos en las redes borra las fronteras que separan lo publico de lo privado.
Instagram no es la Unica red que Sabrina utiliza, sino que es alli donde cre6 su
perfil profesional y la que elegimos para analizar, pero ademas tiene una cuenta de
Twitter y un Blog donde escribid la historia de haber vivido la pérdida de su primer
hijo a sus 7 meses de vida. En ese sentido, es que en algunas oportunidades ha
recibido consultas poco respetuosas vinculadas a la muerte de su hijo. Y, a pesar de
gue en ocasiones no queramos exponer nuestra intimidad o extimidad, como la
llama Sibilia (2008), el Mercado y sus légicas nos condicionan y nos exponen,
incluso a veces cuestionando nuestras propias experiencias y decisiones. Siguiendo
a Paula Sibilia (2008) podemos decir que vivimos en una época en la que el interés
por la vida de Ixs otrxs -- a quienes no siempre conocemos personalmente -- se

intensifica:
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“En los ultimos afios ha estallado una intensa sed de realidad,
un apetito voraz que incita a consumir vidas ajenas y reales. Los
relatos de este tipo reciben gran atencion del publico: la no
ficcion florece y conquista un terreno antes ocupado de manera
casi exclusiva por las historias de ficcion.” (Sibilia, 2008; pag
41)

Otra linea que Ixs seguidorxs de este perfil suelen cruzar es la referida al respeto
por la labor profesional y a la consideraciéon por el tiempo del otrx. En algunas
intervenciones se le exige a la profesional respuesta a consultas que, claramente,
requeririan de una revision detallada del nifie. Sabrina siempre responde explicando
que no puede diagnhosticar sin conocer, sin revisar, sin analizar el caso particular vy,
sin embargo, las consultas puntuales aparecen una y otra vez. Cuando ella les
recomienda una consulta por una aplicacién online (Pedianet) que posibilita una
atencidn a distancia; pero que tiene un costo; Ixs seguidorxs suelen enojarse y
responderle que no van a pagar porque es soélo una consulta. Aparece en estas
intervenciones el riesgo de lo que Berardi (2003) describe como algunas de las
caracteristicas del capitalismo cognitivo: la extension del trabajo en ambitos no

tradicionales y la invisibilizacion del tiempo y esfuerzo que esa actividad requiere.
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G sabrina.pediatriaypuericultura 19 h ee-

X

Respetemos el
trabajo del otro.
iBuenas noches!

Fragmento de una historia recuperada del perfil de Sabrina Critzmann el 11 de

noviembre de 2018

Mas alla de estas intervenciones que escapan a las reglas trazadas por la
instagramer, en la cuenta podemos observar muchas instancias de interaccion, ya
gue Sabrina suele contestar los comentarios y, en ocasiones, mediante la opcion de
generar preguntas en las historias de Instagram, responde dudas y consultas. El
recurso de las preguntas -que Instagram incorporo recientemente- es muy utilizado
por Sabrina. Generalmente, una vez al dia habilita preguntas, en algunos casos a
partir de un tema concreto como lactancia, colecho, suefo, juegos, alimentacion;
pero otras veces abre un “rondin”, como suele llamarle, de preguntas de diferente
tipo. Por lo general contesta utilizando texto y emoticones, raras veces ha
contestado usando video. En los casos en que se filma, lo hace desde los recursos

que brindan las historias, por lo que va sumando videos cortos que engancha para
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construir un relato. Hasta el momento, no ha usado el recurso de Instagram TV,
una nueva aplicacion de la plataforma que permite grabar videos mas largos.
Segun explica Bergero Trpin (2018), con esta aplicacidn Instagram pretende
disputarle a Youtube el liderazgo respecto de la narrativa audiovisual en la web e
instalar el formato de video vertical (Bergero Trpin, 2018, pag. 6)

Otro aspecto a destacar, que también senalabamos en el caso de “Mejores
juguetes”, es el de la construccién de redes entre instagramers que trabajan
tematicas similares. Se recomiendan, se citan y se etiquetan en los posteos; de
este modo van compartiendo seguidorxs. Es muy comun que ante una consulta que
no es de su campo de especialidad, “deriven” al/ a la seguidor/a al perfil de otrx
profesional. De este modo se construye lo que Jenkins y otros (2015) describen
como propagabilidad y que implica que un contenido -un perfil en este caso-
adquiera circulacion al ser recomendado y compartido por otrxs en Ixs que

confiamos.

0 dr.martinlschneider

dr.martinlschneider DISRUPTORES
ENDOCRINOS

Aca el que sabe de parabenos es
@dr.martinlschneider
endocrindlogo infantil. En su
cuenta, lanota =>

Ejemplo de etiquetamiento en una historia del perfil de Sabrina Critzmann

recuperada el 11 de noviembre de 2018
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Algunas palabras de cierre

Si bien somos conscientes de que a partir del analisis de dos casos no podemos
establecer caracteristicas generales, también es importante senalar que la seleccién
de estos perfiles se basa en un seguimiento previo que hemos realizado como
usuarias de estas plataformas de lo online. Estas dos cuentas seleccionadas, si bien
representan dos plataformas diferentes, nos permiten visualizar ciertas
caracteristicas que constituyen estas narratividades. Vimos que uno de los aspectos
comunes es cOmo generan redes y construyen comunidades a partir de recomendar
perfiles de tematicas similares. De este modo, prevalece una logica de la
colaboracién en oposicion a la tendencia a la competencia que muchas veces signa
al modo de organizacion capitalista. En el caso de la cuenta de Instagram
seleccionada no media un interés comercial, como si aparece en la cuenta de
Youtube que analizamos; sin embargo en ambas se recomiendan los perfiles de
otrxs youtubers e instagramers. Esto nos lleva a preguntarnos por los otros modos
de financiamiento que posibilitan estas redes sociales online, ya sea como espacio
de promocion directa -- “Mejores Juguetes”-- o como visibilizacion de unx
profesional -- @sabrina.pediatriaypuericultura.

En ambas cuentas aparece el uso del video, en la de “Mejores Juguetes” es el modo
narrativo por excelencia, mientras que en la cuenta de Instagram es una narrativa
mas que se combina con el texto y las imagenes. Esto se vincula con las ldgicas de
cada plataforma, los recursos que ofrecen y lo que Ixs usuarixs pueden (o no) hacer
en ellas (y con ellas). Es importante sefialar esto en una época en la que solemos
referirnos con mucha liviandad a los “prosumidores” como si esxs productorxs de
contenido estuvieran a /a altura -- en el sentido econémico y de circulacién-- de las
Industrias Culturales. Nuevamente sefalamos las desiguales relaciones de poder
que atraviesan esas practicas y que se ven en estos condicionamientos atados a los
disefios de las plataformas.

Un aspecto a resaltar de la cuenta “"Mejores Juguetes” es que la autora conserva su
intimidad: no muestra su cara, no vincula su Youtube a cuentas personales, en la
informacidn solo se accede a su lugar de procedencia. Esto no suele ocurrir en los
casos de otros youtubers que, aunque construyan un personaje, o presentan como
la exposicion de su intimidad. Las ldgicas de interpelacion de los publicos son
diferentes. Como vimos, en el caso de Sabrina, los aspectos profesionales se
mezclan con los personales, en algunos momentos por decision de la autora -- por

ejemplo mostrar a su perro, su panza, algunas cotidianidades como su desayuno,
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sus lecturas favoritas -- pero en otros casos irrumpen, tal como sefialdabamos antes,
a partir de la curiosidad, y muchas veces la desubicacidn, de Ixs interlocutorxs.
En el caso de “Mejores Juguetes”, que esta destinado a nifxs, la interaccion se

|\\

produce a través del “me gusta” o de suscripciones al canal, acciones que la
youtuber pide en los distintos videos. Algunxs nifixs escriben en comentarios y
piden saludos que son leidos o comentados, recuperando la légica de los programas
de television infantiles. En el caso de @sabrina.pediatriaypuericultura la interaccién
se da en los comentarios a los posteos y, principalmente, en las rondas de
preguntas que abre en las historias. En ambas plataformas se construye la
sensacion de cercania, de didlogo, ya sea a través del caracteristico “Hola,
amiguitos. Bienvenidos a mi canal” con el que se inician los videos de “Mejores
Juguetes” o de las respuestas personalizadas en los rondines.

Por ultimo, el nimero de seguidorxs y de “me gusta”; pero también el ejemplo de
las munecas LOL, nos permiten ver cdmo esos espacios se legitiman como
consumos culturales cotidianos. Claramente, no todo lo que todxs publicamos en
Instagram o Youtube alcanza una circulacién global, por eso el término “influencer”
remite a esas personas/personajes que alcanzan gran nimero de seguidorxs. No
todxs podemos alcanzar esa etiqueta. Sin embargo, mas alla de los casos
particulares, plataformas como Instagram y Youtube concentran gran parte del
trafico de la web beneficidandose de las producciones domésticas de millones de
usuarixs. Gracias a estos contenidos diversos, producidos de manera distribuida,
estas plataformas se han instalado en nuestros consumos cotidianos y estan

transformando las narrativas.
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Notas

! Henry Jenkins, a quien a veces se lee desde una mirada romantica de la participacién en Internet, es
claro cuando plantea las desigualdades entre empresas y usuarixs y también entre distintxs usuarixs:
“Las corporaciones, e incluso los individuos dentro de los medios corporativos, ejercen todavia un poder
superior al de cualquier consumidor individual o incluso al del conjunto de consumidores. Y unos
consumidores poseen mayores capacidades que otros para participar en esta cultura emergente”
(Jenkins, 2008, pag. 15)

2 Google LLC posee actualmente el buscador Google, Gmail, Google Chrome, Google Earth y Maps,
Google Drive, Google Docs, YouTube, Google Play, Blogger, Android, Picasa entre muchos otros servicios
y plataformas. (Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Google). Facebook Inc actualmente posee: la red
social Facebook, Facebook Lite, Facebook Messenger y Facebook Watch. Ademas adquirié la red social
Instagram en 2012 y Whatsapp en 2014. (Fuente: https://es.wikipedia.org/wiki/Facebook)
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