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Introduccion

En el siguiente trabajo nos proponemos realizaanalisis critico de la plataforma
de videos You Tube a partir del material bibliogréfrelevado y el estudio detallado
del funcionamiento del sittoNuestro objetivo radica, a partir de este castiqodar,

en estudiar como se modifican las reglas de pradliccirculacién y consumo de
los bienes culturales (en este caso contenido®wsdales) en la World Wide Web.
Ahondaremos en cuales son las relaciones quea@ezsin entre los actores y como
se generan nuevos modelos de negocios en funcidasdeontradicciones que el
advenimiento de la llamada “era digital” - que agaimbraremos como “capitalismo

cognitivo” o “informacional’- presenta para el sista capitalista.

Nuestro trabajo se enmarca dentro de un complejprdelemas asociados a la
explotacion comercial de conocimientos generadogirsés de lucro en el marco de
las transformaciones operadas en el capitalisnaota de la segunda mitad del siglo
XX. Dentro de esa marco general, problematizamos dabreontradicciones que
presentan sitios como You Tube al ofrecer un sergratuito, que desde sus inicios
ha sido visto por muchos autores como una plataoroon “objetivos
democratizanted; pero que podria estapstenido en la mercantilizacién de los
contenidos y datos ofrecidos por sus usuarios. ipatésis general que guia este
desarrollo es que la situacién real de explota@atendida simplificadamente como
una relaciéon de intercambios asimétricos con fuheducro) estaria velada bajo el
manto de las ideas de “comunidad*democracia” y “acceso libre” que describen a

You Tube. Los usuarios que forman parte de esa Uoaad’ invierten su

! para realizar este trabajo hemos consultado feiesgeundarias y observado la plataforma en
funcionamiento durante el periodo febrero-agostopdesente afio. También hemos revisado los
términos y condiciones del servicio, asi como ksamientas contractuales, entre otros documentos.
Esta observacion estuvo centrada principalment&eirculacion y produccion de los contenidos, las
regulaciones de copyright y los actores que inteem.

2 | as autoras Wasko y Erickson inician su andalisisnémico-politico de la plataforma enunciando
gue desde la llegada de la plataforma en el 20@shos han visto el sitio como “una plataforma
democratizante que lograria convertir a los condares en productores y modificaria el paisaje de
los medios de comunicacién.” (Wasko y EricksorQ2®72) La traduccion es nuestra.

% Con comunidad nos referiremos de aqui en adelalats ®des de usuarios que forman parte de la
plataforma de videos. Distinguimos esta concepaeidn de la definicion clasica de este concepto en
sociologia comdsemeinschaffen oposicion &esellschajt conjunto social organico regulado por
creencias que sus miembros comparten, las cuajasipan y determinan su comportamiento.
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creatividad, tiempo y energia en generar contenigdas la plataforma. Esta

actividad productiva que realizan es utilizada leoempresa para obtener réditos
econdmicos a través de la publicid&il.bien en términos subjetivos la explotacion
podria no ser vivida por los usuarios como tal,odade en la mayoria de los casos
su participacion es producto del placer y el desstentaremos mostrar que en

términos objetivos tal explotacion existe

El escrito se estructura en cuatro partes. En imepa abordamos cuestiones
relativas al Capitalismo Cognitivo o Informacioran el objetivo de delinear el
marco teorico desde el cual abordamos nuestrocotigestudio. A tal fin, también
serd necesario detenernos en la evolucion recigéatéa propiedad intelectual,
haciendo hincapié en la extension que ésta alcapazatir de la década del 70 con el
nacimiento del Capitalismo Cognitivo o Informacibrespecialmente en relacion al

surgimiento y difusion de Internet y las tecnolsgigyitales.

En la segunda parte analizamos la relacion endiestrias culturales e Internet, con
el fin de estudiar los cambios en la producciétucal con la llegada de esta ultima,
haciendo un foco particular en la produccion audisd. Asimismo, estudiaremos la
circulacién y el consumo de contenidos audiovisiadm la Web. Para esto
partiremos de los estudios de la “economia de &ncain”, advirtiendo el
surgimiento de figuras populares dentro de Integuet ante la escasez de atencion
producto de la masificacion de informacion digisdundante, logran capturar
grandes flujos de atencion. Esto impacta directéenswbre la economia de los sitios

por donde estas figuras circulan. También analmase la figura de los

* Sobre el tema de la explotacién en Internet, podenmwnbrar una serie de autores que, desde
distintas perspectivas, abordan esta cuestion.sH#f11) analiza el caso de Google y advierte que
sin los datos provistos por los usuarios la congadi podria existir. Asimismo, analiza el modo de
funcionamiento de la misma y la describe en térmide “maquinaria de vigilancia y control”.
Andrejevic (2013) denomina “trabajo alienado grhtiee” (extranged free labgra la apropiacion
que realizan los sitios de la actividad creadora ipalizan los usuarios, el cual es procesado como
informacion y vuelve a los usuarios en forma delipigad. Zukerfeld (2010c) analiza cémo los
conocimientos producidos por los distintos usuafsa$tware, videos, textos, etc.) sin fines deducr
son apropiados por las empresas con fines de IEt@utor denomina a este fenémeno “apropiacion
incluyente”. Petersen (2010) estudia las practieagro de Internet, y observa que los usuarioqicrea
valor para las empresas a través de su actividtadbtener beneficios a cambios de esto, por lo que
llama a esto “contenido generado por perdedor@s3C” tras su sigla en inglés). Estos autores seran
retomados en el Ultimo apartado de este trabajo.
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“prosumidores”, que da lugar a situaciones inteiagedntre la produccion y el

consumo. Finalmente, nombramos sucintamente lateaisticas generales de un
nuevo modelo de negocios que surge en Interneteynps servira de base para
avanzar sobre el estudio de nuestro caso en d@kstguapartado. Este modelo es
denominado “cercamientos abiertos” (Yannoulas, 2@18e basa en ofrecer acceso
gratuito a sus usuarios (“abriendo el cerco deydght”), gracias a la participacion

activa que tienen los mismos dentro de estos skista actividad se traduce en datos

y contenidos que son utilizados por las empresasgenerar ingresos.

En la tercera parte, nos detenemos a describialzan a partir de los conceptos ya
esbozados, la plataforma de videos You Tube. Nuwes@ central se organiza en
torno a la siguiente pregunta: ¢ Qué cambios senmar la plataforma a partir de la
compra de Google y como ésta se torna en uno deelpscios mas prosperos de la
empresa? Ademas, ofrecemos una propuesta anabiisistente en esquematizar la
relacion entre sus actores en base a cuatro cthsdhijos: contenidos, dinero,

atencion y datos. Esos intercambios nos permigsindiar las simetrias y asimetrias
gue se producen entre los diversos actores. BEmalliigar, nos focalizamos sobre

los contenidos y la regulacion que la plataforntatdece sobre los mismos.

En el apartado final se presentan las conclusiohgsi nos interesa recuperar la
nocion de explotacion para dar cuenta de comorodugtos y datos generados por
los usuarios-productores (“prosumidores”) son etgalos por la plataforma. El valor
gue generan los usuarios a través del involucramigone tienen con el sitio es
rentabilizado por You Tube por medio de la pubhddLa produccién de los
usuarios constituye un elemento central de valoidzade la plataforma y sus datos
una fuente de informacion indispensable para los@antes, quienes adquieren los
mismos a los fines de generar publicidad dirigidanapublico objetivo targeted
advertising. Caracterizaremos esta relacion entre los usiaryp la
plataforma/anunciantes conumble explotacion cognitiva informacionatoncepto

sobre el que profundizaremos en este apartado final



1 Capitalismo y Propiedad Intelectual
1.1 Conceptualizaciones en torno al Capitalismo i@tdgp o Informacional

Los cambios acontecidos a partir de la segundadnd&d siglo XX dentro del
sistema capitalista han sido conceptualizados pstinths autores, que aqui
retomamos, bajo el nombre de Capitalismo Cognigvinformacional (Boutang,
2004; Rullani, 2004; Castells; 2008[1997]). Si biestos conceptos parten de
tradiciones y disciplinas distintas, comparten atguelementos que nos interesan

destacar.

Todos los autores acuerdan en el lugar que ocugarglcimiento dentro de los
procesos productivos. La idea central reside emaletr que adquiere el conocimiento
en esta nueva etapa del capitalismo, como eleng®tgyminante en el circuito de
valorizacion de las mercancias. Castells adviarteergp se trata simplemente de un
predominio del conocimiento en las formas de proufurc presentes sobre formas
pretéritas, dado que el mismo ha ocupado siempriigar central dentro de los
procesos productivos. Tanto un artesano como uerolr un analista de software
requieren de ciertos conocimientos para llevar bBocau tarea. El cambio
fundamental que se produce en esta etapa, seqiadst, estd dado por el lugar
gue ocupa la mente humana como fuerza productieatdi
Lo que caracteriza a la revolucion tecnoldgica @cho es el caracter
central del conocimiento y la informacién, sino dplicacién de ese
conocimiento e informacion a aparatos de generad@dconocimiento y
procesamiento de la informacion/comunicacion, en dirculo de
retroalimentacion acumulativo entre la innovaciésug usos. [...] De
esto se deduce una estrecha relacion entre loegu®csociales de
creacion y manipulacion de simbolos (la culturalalesociedad) y la
capacidad de producir y distribuir bienes y seodci(las fuerzas
productivas). Por primera vez en la historia, lanteehumana es una

fuerza productiva directa, no s6lo un elemento giexidel sistema de
produccion. (Castells, 2008 [1997]: 58)

Asimismo, podemos agregar que otra particularidexevdada por el rol que asumen
determinados conocimientos al ser objetivados esoporte especifico (Zukerfeld,

2010a). En la presente etapa del capitalismo eimosprincipal de los procesos



productivos resulta ser una forma de conocimreoitgetivado en informacién digital
(ID). La ID tiene la particularidad de ser replilwon costos cercanos a cero
(Zukerfeld, 2005). Es decir, que puede ser repriddude manera exacta, sin perder
su calidad, con costos marginales tendientes a Ebabaratamiento y consecuente
expansion de medios de produccion (B@artphonegablets etc.) al ambito doméstico
sumado a las caracteristicas que presenta Ing@grfecentrisma®y “reticularidad”
(Zukerfeld y Perrone, 2007) potencian la produccadrculacion y consumo de estos

conocimientos objetivados en textos, videos, fatts,

En este sentido, “En el circuito productivo de vakl conocimiento constituye un
mediador muy poco ddcil, ya que la valorizaciénlake conocimientos responde a
leyes muy particulares.” (Rullani, 2004: 100). Wealas grandes contradicciones o
“mismatchings” que sefiala Enzo Rullani se relacioma la difusion y apropiacion
del conocimiento. Para que el conocimiento tendar vkebe estar difundido, pero un
alto grado de difusion reduce las posibilidadesptpiabilidad del misnfo Como
desarrollaremos a continuacion, el capital busecgepoercos a este conocimiento a
través de la propiedad intelectual (Pl) para cuear escasez artificial. La Pl pasa a
ocupar un lugar determinante como mecanismo pagar cvalor debido a las

caracteristicas que presenta la ID.
1.2La expansion de la propiedad intelectual

Los origenes de regulaciones similares a la PIndd&a 1474, sin embargo este
término va a tomar mayor relevancia a nivel intelo@al recién en la segunda mitad

del siglo XX con la creacién de distintos acuerdoternacionales. Con estos

® Para una descripcién y andlisis detallado sobsgintis conceptualizaciones en torno al

conocimiento véase Zukerfeld, 2010a.

® Creada con propésitos militares, Internet fue adagle tal manera que un ataque militar soviético
no pudiera alterar la conexion entre los distinioatos de comunicacion dentro de Estados Unidos.
De esta manera, no existe un centro que retroalarles distintos puntos de la Red, sino que la
misma se estructura en un conjunto de nodos enafatenred que le permiten a la informacién

encontrar caminos alternativos en el caso que arestbs falle.

" La “reticularidad” refiere a los flujos de intershio que se generan entre los usuarios dando &ugar

un crecimiento exponencial del valor de la red.

8 Determinar el valor de cambio del conocimientailtesuna tarea compleja, debido a que esto no
posee una valor-coste de referencia. De esta maseraalor de cambio va a estar dado por la
capacidad de limitar su difusion.
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acuerdos se produce una unificacion de las regulasi bajo el significante
Propiedad Intelectual, es decir que se empiezanaall de un mismo modo a cosas
gue hasta ese entonces se las llamaba distintolaABI surge de la unificacién de
dos tipos de derechos: el derecho de autor y Ipigmad industrial (patentes,

derechos de marcas y disefio industrial).

En un proceso de expansién que se inicia a pietia década del setenta, la Pl se
extiende primeramente dentro de Europa y Estadoglo€in Luego, con la
instauracién de los acuerdos sobre la propiedagletttial relacionados con el
comercio (ADPIC) durante la Ronda de Uruguay er188ta se exporta al resto del

mundo.

En este proceso de unificacion y expansion de laoRlvarios los elementos que
debemos tener en cuenta. En primer lugar, exigtegcdos como patentes, derechos
de autor, secreto industrial y marca registrada apregaban previamente con una
relativa autonomia y que van a ser ahora agrupbdjmsel nombre Pl. Aqui nos
abocaremos solamente al estudio del copyright ydesechos de aufbrEsta
eleccion se fundamenta en que las regulacioneseagplican sobre los contenidos

audiovisuales que analizamos son de este Ultim&tip

En segundo lugar, la Pl va a ser producto de cavabiavel institucional, que daran
lugar a la creacion de dos organizaciones dessnada regulacion y gobierno de la
misma. Por un lado, en el afio 1967 se crea la QKRJanizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual, en inglés WIPO). Esta omgion unifica “El convenio de
Berna para la proteccion de las obras literariagigticas” (1886) y “El convenio de
Paris para la proteccion de la propiedad indus{1&83). En el afio 1994 se crea un

acuerdo que introduce cuestiones relativas al coménternacional dentro de los

° Entendemos qgue las nociones de Copyright y DesecleoAutor refieren a dos concepciones
distintas de la relacion entre los autores y eglt@on sus obras. Sin embargo, a los fines de este
trabajo, tomaremos estas nociones como sindénimos.

19 Existen otras licencias alternativa@r¢ative CommondsGPL), particularmente importantes para los
contenidos web, que aqui no estamos mencionandoudlquier manera, estas licencias parten de la
existencia del derecho de autor. Mas avanzadonougabajo ofreceremos algunas definiciones mas
detalladas.



acuerdos que hasta ese entonces mantenia la OMRhea, el ADPIC (Acuerdo
sobre los Aspectos de los Derechos de Propiedaied¢tal relacionados con el
Comercio, en ingles TRIPS). La introduccién de la® el sistema multilateral de
comercio da cuenta de la importancia crecienteagigeiiere la Pl a nivel mundial, a

la vez que facilita el cumplimiento de la misma.

Finalmente, este proceso de unificacion viene aefiago, como nombramos

anteriormente, por un proceso de expansion, elssiadanifiesta en distintos niveles
(Zukerfeld, 2010b). Primero, comienzan a haber layss que regulan y sancionan
la infraccién de la Pl. Segundo, se da un crecitnien los derechos concedidos. Y
tercero, se produce una extension en afos de testaes otorgados, mas que nada
en lo que respecta a derechos de autor y copydghtchos que también afectan a
los bienes digitales y digitalizados. En la actiedi al periodo de vida del autor se le
suman setenta affoslo que demora considerablemente el pasaje debra al

dominio publico. (Lessig, 2004)

Las regulaciones establecidas a través de Pl costrategia del capital para
restringir el acceso a los conocimientos y voh@nm bien escaso se configuran
como lo que algunos autores sentencian bajo el romé “cercamientos de la
inteligencia colectiva” (Rodriguez y Sanchez, 20@)a expresion remite asimismo
a los cambios que se producen a nivel de las fodeasabajo. En este sentido, no
estariamos hablando de unidades aisladas de producsino de redes de
cooperacion e intercambio. El Capitalismo Cognitirae como novedad “su
capacidad de movilizar en forma cooperativa el dj@hintelectual de toda la
sociedad como nunca antes en la historia del ¢iapia” (Miguez, 2011: 13). Esto
se vuelve factible gracias a las posibilidades mae Internet para intercambiar,
compartir y producir informacion entre distintosns geograficos, sumado a las

caracteristicas de la ID.

1 Con el nacimiento del copyright en EEUU en 1790es@blecieron 14 afios renovables por otros
14 si el autor seguia vivo. Esto se duplica en 1péfb el salto méas grande se da con la creacion de
“Copyright Act” en 1976. Este documento estableae gl derecho dura la vida del autor mas 50
afos. En 1998 surge una nueva ampliacion que supeiado de vida del autor 70 afios 0 95 en el
caso de los titulares corporativos
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La PI busca, al igual que la propiedad privadadisprivar a aquel que no disponga
de esos derechos el uso de un determinado bieen8iargo, su funcionamiento no

opera de la misma manera. La propiedad privadapbeaasobre bienes que la

economia neoclésica llama excluibles y rivales.bigm es rival cuando su uso por
parte de una persona reduce la posibilidad de aisparte de un tercero. Un bien es
excluible cuando se puede impedir técnica y legalengue quien no esta autorizado
por su propietario haga uso del mismo. Un Hués un bien rival y excluible en la

medida en que si una persona lo maneja, no puedaasejado por otro al mismo

tiempo (rivalidad), y quien sea el duefio de dichbigulo puede impedir su uso por
parte de un tercero (exclusion). En el caso débleses compuestos puramente de
ID, al igual que las obras o producciones artistied consumo es no rival. En

contraste con la definicion anterior, un bien egiwal cuando su uso no reduce el
uso por parte de otras personas. Todos podemodesicxeina representacion teatral
0 mirar un video en You Tube sin que esto comprarakacceso por parte de otros a
ese mismo contenido. De cualquier manera, estoedison también excluibles, es
decir que pueden presentar trabas (econémicagasiigara ser consumidos. En el
caso de la ID, como observamos antes, el impedorerstu acceso viene dado por

las regulaciones de Bl

1.3 Propiedad Intelectual, marco regulatorio en Argeatiy los términos y

condiciones en You Tube

Para observar como opera juridicamente la Pl earfiima en lo que atafie a nuestro
objeto de estudio, proponemos realizar una difésem en tres niveles: un nivel
macro/internacional compuesto por los acuerdos séituniones internacionales
(ADPIC y OMPI); un nivel meso/nacional compuesta [as leyes de Pl de cada

pais (en el caso de Argentina nos referimos ayldl1e723); y un nivel micro que

12 Entendemos que sobre los bienes tangibles (abito,impreso, silla de disefio, etc.) también rigen
regulaciones de Pl. Seguramente el auto que conogresté amparado por una serie de patentes que
nos impidan copiar su disefio, ingenieria, etc.
13 bebemos aclarar gue esta restriccion legal nofeigmecesariamente que exista un impedimento
técnico (real). Como mencionamos en el ejempldpgrautos la ley de propiedad se cumple, pero en
el caso de la ID, por su misma ontologia, es miigildhacerla cumplir. Y eso configura parte del
problema.

11



atafie a las distintas regulaciones sobre copycghias que se rigen las plataformas
y sitios web, expresado generalmente en contraiediqnan o aceptan los usuarios

(por ejemplo: “los Términos del Servi¢fode You Tube).

En lo que respecta al nivel macro, 160 paises sathien la actualidad a la
Organizacion Mundial del Comercio (OMC), organifecen la que se inscribe el
ADPIC. Este acuerdo sefiala que la gran diversigathateria de regulaciones de
propiedad intelectual, sin la existencia de un ‘Goarnilateral de principios” ha sido
fuente de tensiones en las relaciones econdmides les paises. De esta manera,
establece la aplicacion de determinados principé&sscos del “Acuerdo General” y
de los acuerdos internacionales sobre propiedateattial, asi como las medidas
para hacer respetar esos derechos (ADPIC, 1994pidbho se estructura en siete
partes. En la segunda seccion se abordan todeatégorias que se engloban bajo el
significante Propiedad Intelectual.

En lo concerniente al derecho de autor, se exigelapipartes observen
las disposiciones sustantivas del Convenio de Bgarela Proteccion de
las Obras Literarias y Artisticas, en su Ultimasi@r (Paris, 1971),
aunque no estaran obligadas a proteger los derechides estipulados
en el articulo 6bis de dicho ConvelfioEl texto garantiza que los
programas de ordenador seran protegidos como bitenasias en virtud
del Convenio de Berna y estipula las condicionegj@m las bases de
datos deberian estar protegidas por el derechatde ADPIC, 1994)

En el caso de la OMPI, son 187 los paises miemiagentina adhiere a los
acuerdos de ambas organizaciones.

A nivel meso, en el caso argentino, existe la |&y723 “Régimen legal de la
propiedad intelectual” que regula sobre “toda powoifin cientifica, literaria, artistica

o didactica, sea cual fuere el procedimiento deodrprcion.” (Ley 11.723) Esta ley

14 “E| Servicio incluye todos los aspectos de You &uincluyendo todos los productos, software y
servicios ofrecidos a través del sitio de Intemi Tube como, por ejemplo, los canales You Tube y
el “Embeddable Player” (reproductor insertable)Yde Tube, entre otros.” (Términos del Servicio,
28/03/2012)
15 Esto es “Derechos morales: 1. Derecho de reivindécpaternidad de la obra; derecho de oponerse
a algunas modificaciones de la obra y a otros atlesta la misma; 2. Después de la muerte del autor;
3. Medios procesales” (Convenio de Berna, 1971)
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es considerada una de las mas restrictivas del aifurin embargo, como veremos
més adelante, esta restriccibn no parece altesrptacticas de los usuarios.
Debemos mencionar, ademas, la ley de copyrighti@stédense por la que se rige la
plataforma de videos. La misma esta basada €opgright Actde 1976 y contiene
una serie de enmiendas sobre regulaciones premida materia, muchas de las
cuales legislan sobre los contenidos digitalizagosas tecnologias digital¥s
(Copyright Law of the US, 2011).

A nivel micro, aqui nos interesa detenernos solreegulaciéon que gobierna You
Tube. Cada usuario de la plataforma al ingresaitial acuerda con: los “Términos
del Servicio”, la politica de privacidad de You Euly los lineamientos de la
comunidad You Tube (el “Contrato”). En este “acwérée establece que los
derechos de propiedad que los usuarios poseen sabreontenidd® quedan a

entera disposicién del uso que quiera realizaitiel s

Para mayor claridad, usted retiene todos los desed® propiedad
correspondientes a su Contenido. Sin embargo, \ahre@ontenidos a
You Tube, por medio del presente otorga a You Tuba licencia

mundial, no exclusiva, gratuita, sub-licenciablé&rgnsferible para usar,
reproducir, distribuir, elaborar trabajos derivadowstrar y comunicar
Contenido en relacion con el Servicio y los negede You Tube (y de
sus sucesores, causahabientes y afiliados), imdiayesin limitacion,

para la promocion y redistribucion de una partedatio el Servicio (y
trabajos derivados del mismo) en cualquier formatomedios y por
medio de cualquier canal de comunicacion (Térmides Servicio,

16 Beatriz Busaniche expresa que “Diversos reponeekegislacion comparada dan cuenta de que la
Argentina tiene una de las leyes de propiedadeatighl mas restrictivas del mundo. La ley carece de
flexibilidades esenciales para la vida culturaldy@ativa del pais [...] Los propios artistas caem baj
las generalidades de la ley: un muisico amateurhqae y comparte un mashup con sus canciones
preferidas infringe la ley, lo mismo que un artisfae parodia a otro, y los ejemplos siguen.
Actividades tan inocentes como copiarse una candg®@moin CD a un MP3 son un delito penal, es
decir, que puede ser castigado hasta con seis @fiosarcel, segin la 11.723.” (Busaniche,
04/10/2013)

7 Una de las regulaciones que contiene y cabe nmarces la “Digital Millenium Copyright Act” de
1998. Esta ley implementa dos tratados de la OIRRber: el tratado sobre derecho de autor vy el
tratado sobre interpretacion o ejecucion y Fonogsarha misma sanciona no solo las infracciones al
copyright, sino también la produccién y distributide tecnologias disefiadas para evadir estas
regulaciones.

18 De acuerdo a los Términos del Servicio (28/03/2012Contenido” incluye el texto, software,
scripts, graficos, fotos, sonidos, musica, videosjbinaciones audiovisuales, funciones interactyvas
otros materiales que pueda visualizar en , aceetteavés de o contribuir al Servicio.
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28/03/2012Y
Como mencionamos lineas mas arriba, la plataforen@idkeos se rige por la ley
estadounidensé&n You Tube las infracciones por copyright refiepgimcipalmente
a la difusién, alteracion, creaciones derivadasbasde material sobre el cual no se

cuente con los respectivos permisos de los autores.

Gréfico n°1- Niveles de regulacidon en materia de Pl

Nivel macro ° 2PF¢
e OMPI
e Ley11.723
Nivel meso -« us Copyright
Law

e contratos You

Nivel micro  Tube (“Términos
del Servicio”)

Fuente: elaboracién propia

Sentada esta distincién en tres niveles, cabe ptage por la interaccion entre ellos
en el caso de You Tube. En este sentido, resulthn@ete analizar como la
regulacion que gobierna You Tube se cruza (o0 no) laoregulacion local (nivel
meso) en el caso de You Tube Argentina. En la &ecclLimitacion de
Responsabilidad” de los “Términos del Servicio” /(82012) del sitio, se expresa
gue “El Servicio es controlado y ofrecido por Youb& desde sus instalaciones en

los Estados Unidos de América. You Tube no hacguma declaracion de que el

19 Estos “Términos del Servicio” se encuentran vigsreén la plataforma, y la fecha que aqui se
consiga corresponde a su Ultima modificacion.
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Servicio es apropiado o se encuentra disponibla paruso en otras localidades.
Aquellos que ingresan o utilicen el Servicio desttas jurisdicciones lo hacen por
su propia voluntad y son responsables por el cunigatito de la legislacion local.”

Finalmente, en la Gltima seccién se vuelve sobie tegna de manera mas taxativa:
“(ii) El Servicio sera considerado como un sitiold&rnet pasivo que no da lugar a
jurisdiccién personal sobre You Tube, ya sea eBpacio general, en otras

jurisdicciones diferentes al Estado de Califoriistados Unidos de América.” Esto,
a la vez, deberia ser estudiado en el marco dedosrdos internacionales, que

hemos mencionado, a los que Argentina y Estadosddradhieren.

El esquema que presentamos exige un estudio meitadetde las interacciones que
se producen entre los distintos niveles que postmres de extension nos resulta
imposible desarrollar aqui. Sin embargo, en lingaserales no parece existir una
articulacion clara entre los distintos niveles duamos descripto. En un primer
acercamiento al tema, podemos observar que se gif@duna tension entre el
contrato que firman los usuarios de You Tube (re@@jo la ley estadounidense) con
las legislaciones locales donde el sitio se encaatisponible, en nuestro caso con
Argentina. Esto, por ejemplo, puede observarse @ sq bien la ley argentina
garantiza derechos moralégue reconocen la paternidad de la obra -autoriat y
derecho del autor a preservar la integridad deitana) y patrimoniales (derechos
econdmicos y de posesion de una opeap los autores e intérpretes, estos derechos,
sobre todo el primero de ellos, podrian verse amastws por el funcionamiento del
sitio. Asimismo, seta friccion iria mucha mas alla de las leyes dedBtlo que al
establecer You Tube que la plataforma respondeatera directa a la legislacion de
su localizacion fisica en los Estados Unidos, s&ideula de cualquier conflicto que
pueda darse con las distintas regulaciones en imaterP| (y otras leyes) en cada

lugar donde el mismo estéa disponible.
1.4 Los limites de la Propiedad Intelectual

Como hemos descripto en las dos secciones anterexisten distintas legislaciones

que buscan regular (limitar el acceso) la circdlacile bienes con copyright en
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Internet, sin embargo, este es un campo aun inailenitro del universo digital, que
se presenta en la mayoria de los casos como utrcaiés de formas y no de

hechos. Es decir, que el hecho de que existan Egfakciones no quiere decir que
se cumplan. A nivel de las practicas de los ussammr lo menos en el caso

argentino, la ley no parece tener una incidendisodi® efectiva.

En este sentido, la restriccion sobre la ID porimee la Pl no resulta ser una tarea
facil. Viejas reglas del modelo tradicional de lgedad buscan adaptarse a un
nuevo paradigma tecnoldgico, como expresa Moul@mrtdng: “Al capitalismo
industrial o mercantil le resultaba mucho mas factuar mediante la acumulacion
primitiva de barreras materiales que al capitali@mgnitivo compartimentar la Red”
(Moulier-Boutang, 2004: 119). Las trabas que pdreapital son contrarrestadas con
practicas asociadas a la pirateria, como las rddestercambio P2P (Peer to
Peerf’. Esto se hace posible gracias al desarrollo tlarfeada “Web 2.0, conjunto
de aplicaciones y tecnologias de Internet, que ipemma comunicacion interactiva.
El intercambio entre pares a través de Interndizada circulacion, reproduccion y

difusién de los contenidos, y vuelve cada vez difésl| la limitacién del acceso.

Para las modalidades usuales y aun mas extendid#ess dndustrias culturales la
“pirateria” es vista como el enemigo que hay quenielr. Las grandes empresas
dedicadas al entretenimiento alegan estar perdiendlones de délares por la
circulacién y venta ilegal de sus contenidos. laparaciones como MPAA (Motion
Pictures Association of America), la RIAA (Recomlinndustry Association of
America) y la IFPI (International Federation of thHehonographic Industry),
manifiestan que la industria del entretenimientdsespérdidas millonarias debido a
la pirateria. En el afio 2006 la IPI (Institute #olicy Innovation) presentd un
informe donde estimaba que los grandes estudidtothpwvood perdieron durante el
afio 2005 un total de 6.1 mil millones de délarewé®, 2006). Segun otro informe

presentado por el mismo instituto en agosto de  2@0ndustria discogréafica pierde

20 Las redes P2P son una tecnologia que permite ajeimercambios entre distintos usuarios sin
necesidad de un servidor central. Asi, la infordacjue una persona tiene en su computadora puede
ser compartida con un tercero y viceversa estabidoi distintos nodos de comunicacién equivalentes
sin clientes ni servidores fijos.
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12.5 mil millones de délares anuales (Siwek, 2007).

Asi, la extension de la Pl sufre una serie de ¢zgs con el desarrollo de las
tecnologias digitales y el crecimiento de la Web ganen de manifiesto sus limites.
Esta situacion obliga a las empresas a pensar siuestiategias para generar
ganancias, lo que en combinaciébn con otros factopeede resultar en el
establecimiento de nuevos modelos de negocios.s®muesto, You Tube es un
ejemplo de estos nuevos esquemas. Retomaremosessteal final de siguiente
apartado para luego profundizar sobre el mismolendlisis de nuestro caso de

estudio.

2 Industrias culturales e Internet
2.1 Produccién cultural en Internet

Siguiendo la definicién ofrecida por Zallo, entemies a las industrias culturales
como “un conjunto de actividades industriales poboias y distribuidoras de
mercancias con contenidos simbdlicos, concebidos ypo trabajo creativo,
organizadas por un capital que se valoriza y dedéirfinalmente a los mercados de
consumo, con una funcién de reproduccion ideoldgisacial” (Zallo, 1988: 26). A
partir de esta definicibn podemos problematizageé medida algunas regiones de
Internet favorecen a las industrias culturales, gqo¢edades presenta y qué lugar
adquieren las industrias culturales tradicionalestr de esta ecuacion. En este

sentido habria que hacer cuatro consideraciones.

En primer lugar,Internet se presenta como un multisoporte, a traetscual se
vehiculizan productos provenientes de industriaiu@ales como el cine, la
televisidn, la radio, la prensa y la musica. Estosnpone necesariamente que “la
Red” sea Unicamente un canal de circulacién dermdoion extrapolada de otros
medios de comunicacion sin ningun tipo de espédéit (de Charras, 2006). En la
actualidad miles de contenidos son producidos tmécde para la Web, entre ellos

contenidos audiovisuales (series), noticias, progsade radio, revistas culturales y
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cientificas, etc. Porque si bien este medio ofregenuevo espacio de creacion,
produccion y distribucion para estas industriagucales, Internet también ofrece
nuevas formas que le son propias (Miguel, 2000\ Yobe es un claro ejemplo de

esto.

Dentro de Internet podemos encontrar algunos rasgopartidos con las industrias
culturales tradicionales. La edicion continua paogé la prensa, asi como la edicién
discontinué’, presente en la industria editorial y la musicks glifusién continua de
la radio y la television, son elementos presenteka e&onfiguracion de los distintos
productos que ofrece la Web. Sin embargo, enrlatese conjugan elementos como
la gratuidad y el acceso por sobre la posesidsibienes culturales, que instauran
nuevos modos de participacion e interaccion, aligue establecen la necesidad de

nuevos modelos de negocios.

En segundo lugar, encontramos que “los modelogdeaios son el talon de Aquiles
en la incursién de las industrias culturales dedé&dnternet” (Albornoz, 2005: 324),
donde existen actores acostumbrados o con expedtatie acceder a “bienes
informacionales® sin mediar un pago. Como nombramos anteriorment de los
elementos determinantes en esta nueva configurapiénpropone la Web es la
“replicabilidad” de sus contenidos, es decir, laipitidad de replicar la informacion
digital con costos cercanos a ce@®e esta manera, si en el modelo industrial la
propiedad privada se asentaba en el control fisicbre los bienes, con la
digitalizacion este sistema estalla, e intentacearpensado con el reforzamiento de
las leyes de copyrighfdemas, debemos considerar que muchas veces lasssp
encuentran en los reclamos de copyright y deredbosutor, mas una oportunidad

para hacer negocios que para defender las obossdetechos de los autores.

21 Con edicién continua, discontinua y difusién conéimos referimos a segmentos diferentes de las
industrias culturales. Estos van a presentar thstioaracteristicas. Ha edicion continua (prensa) lo
propio es la estandarizacion de ciertos trabajoa pader garantizar la continuidad, asi como la
organizacién en secciones de renovacion continuda Edicion discontinua (libros, discos y el cine)
el lugar del editor resulta central, pero sin d@xlatexigencia de una continuidad temporal comelen
caso anterior. Aqui los contenidos pueden ser trtitales como no. Finalmente, la difusion continua
(televisién y radio) tiene como caracteristica @rel armado de un flujo (I6gica de programacion).

22 Con este concepto nos referimos a bienes compuastamente de ID (textos, videos, fotos, etc.)
(Perrone y Zukerfeld, 2007)
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En tercer lugar, debemos considerar que existeasvactores en juego dentro de las
industrias culturales en el capitalismo informaalonCalvi (2005) presenta la
siguiente clasificacion: por una parte, “los grupudtimedia”, detentores del control
de distintos sectores de las industrias culturgles,a través de los derechos de autor
intentan mantener los derechos de distribucion plogxcion comercial sobre los
contenidos que circulan en Internet y sobre elsxeelos mismos; “nuevos agentes
gue operan en la Red”, como las redes P2P, quddorila posibilidad de distribuir
de manera gratuita los contenidos de los usuaratistas a través de la constitucion
de redes de usuario y/o empresas que comparterenwmt alojado en sus
computadoras/servidores. Por otra parte, “el ES&tadpien intenta crear
regulaciones para la distribucién e intercambigodeluctos culturales en Internet.
Ademas, “las empresas fabricantes de tecnologiasepeduccion y soportes
digitales”, cuya penetracion en el mercado domestianenta “las posibilidades de
reproduccion y distribucion de productos culturaléSalvi, 2005: 333), y “los
operadores de telecomunicaciones”, con un mercada gez mas expansivo, que
incluye servicios de telefonia, cable e Internetiepen el control de esta manera
sobre el acceso y la conexién a Internet. Por dltittos artistas y trabajadores
culturales”, quienes encuentran en las nuevas legias una oportunidad para
distribuir su trabajo (en general los artistas nsem@@onocidos) a la vez que existen
guienes se oponen a la distribucion ilegal de sudenidos (artistas reconocidos).
Finalmente, debemos agregar a esta enumeraciénuauarios de Interrfét quienes
producen contenidos y generan datos que son dapitab por las distintas

empresas. En el apartado siguiente nos referiranesge tema en mayor detalle.

En dltimo lugar, podemos agregar que dentro deirldastrias culturales en el
capitalismo informacional, los actores se focalizam el uso del control para

mantener y aumentar el valor de los contenidos. cComncionamos en el punto

23 Estos usuarios, como estudiaremos méas adelantayénctambién a los artistas y trabajadores
culturales que nombra Calvi. Aqui elegimos distirlgg, para referirnos en términos mas generales a
la gran masa de usuarios que crea y genera coatpaid la Web, mas alla de su pertenencia o no al
campo de las artes.
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anterior, existen distintos grupos de actores detgrinternet, quienes configuran un
campo de disputa por el control de esos conteni@ssdestacable mencionar que
muchos de los grupos de poder dentro de la misrda tianen que ver con las
industrias culturales (empresas capitalistas, paeres de hardware y software,
operadoras de telecomunicaciones, compafiias decigaldl entre otros) y, sin

embargo, cualquier analisis de los grupos de pedefluencia en Internet termina
desembocando en estos grandes “nodos” de circolalgécapitales. Estos actores

resultan determinantes incluso en el nivel de dogemidos.
2.2 Produccion, circulacion y consumo de contenilognternet

En este apartado analizamos los cambios que seugamoden la produccion,
circulacion y consumo de bienes culturales con aleaimiento de Internet.
Tomando en consideracion los cambios que ya meatios, intentaremos ofrecer
un analisis detallado de estos tres procesos #erdinos principalmente a la
produccion, circulacion y consumo de contenido ewidual. En un marco mas
general podemos establecer que a partir de la dlafid/eb 2.0” se constituye una
nueva industria cultural basada en el uso de besrsociales. Si bien este fenédmeno
abarca mucho mas que los contenidos audiovisuadesyando entre sus
producciones textos, musica, fotografias, entresptmos limitaremos a estudiar los

primeros.

Nuestro recorrido trazard algunas diferencias cas Industrias culturales
tradicionales, para luego dar cuenta de las nussamientas de edicion, formas de
circulacion y consumo que alteran los procesos ymtebs y ventanas de
explotacién tradicionalé$ y dan lugar a la aparicién de formas intermedias d

produccién y consumo.

Debemos aclarar, en continuidad con lo expresads apartado sobre PI, que estas

nuevas formas de produccion, consumo y circulap@san a estar mediadas por

24 Aqui nos referimos a las ventanas de explotacétadndustria audiovisual. Estas son: (1) el cine,
es el primer mercado de explotacién, posiciondlml § genera un alto impacto publicitario; (2) el
mercado de DVDs; (3) el pago por vision (VOD); {@evision por cable; (5) la television abierta; y
finalmente (6) la copia privada. (Alvarez y L6p2@]11: 85-86)

20



regulaciones sobre las cuales no todos los usu#ien informacion.
2.2.1 Produccion

La produccion de contenidos digitales que luegautiran por Internet cobra

algunas caracteristicas que la diferencian tajesméde la produccion dentro de las
industrias culturales tradicionales. En esta secaiés interesa prestar especial
atencion al cambio que se produce en los procesdsigtivos, haciendo hincapié en
distintas cuestiones. En primer lugar, analizareglodesarrollo de tecnologias de
ediciéon de video y el papel preponderante que imado el amateurismo dentro de la
Web, asi como el abaratamiento de tecnologiasatiigitque ha posibilitado el

crecimiento de esta actividad. En segundo lugatudearemos como estos cambios
han implicado una “reunién de etapas” dentro depuoxesos productivos y el

reemplazo de ciertas técnicas. En ultimo lugafumdizaremos en las caracteristicas
de la produccion de los usuarios dentro de los @smue estamos analizando, a

saber: la “individualizacion aparente” y la “prodién colaborativa”.

En un principio menciondbamos el hecho de que dosenidos de y para Internet,
tienen como principal insumo la ID, por lo tanto meeden copiar, modificar y
compartir facilmente. Partiendo desde mas atrédsjahal desarrollo de esos
contenidos, debemos mencionar la creacibn de hemés (programas
informéticos) que facilitan el trabajo de los produes y establecen todo una serie
de grados intermedios entre los profesionales yalosteurs. Estas herramientas
permiten que casi cualquier persona pueda prodlgiin tipo de contenido de
mayor o menor complejidad y subirlo a la Web o, adgunos casos, editarlo
directamente desde la misma. Esto habilita el suegito de usuarios productores-
consumidores de contenido principalmente amaté&maldos por algunos autores
“prosumidores®, que forman parte esencial de determinados mogetmiictivos
usuales en Internet. Los sitios mas populares ddecmlos generados por los
usuarios (UGC, tras su denominacion en inglés)mneeientran entre los 40 sitios

webs mas visitados en Argentina (Becerra, Marinbastrini, 2012). Facebook

5 Termino atribuido generalmente a Alvin Toffler 809
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ocupa el primer lugar y You Tube el cuarto.

Estas nuevas herramientas generan toda una seriediicaciones en los modos en
gue se produce y se aprende en las diferentestiidusulturales. En el caso de
Internet, debemos considerar que existen distiatisres creando, generando y
subiendo contenidos. En la seccion siguiente, es¢stion sera desarrollada con
mayor profundidad cuando nos aboquemos a estuskarndtores que intervienen
dentro de la plataforma You Tube. Aqui nos intemsstacar la creciente produccion
(amateur) de contenidos audiovisuales a partirad@paricion de dispositivos y

herramientas informaticas que permiten filmar yagdiideos.

Las nuevas herramientas que surgen durante egia et@cilitan la produccién de
contenidos audiovisuales pueden categorizarse ssgunivel de complejidad y
accesibilidad (libre o propieta?%_ A continuacién sefialamos algunas de las mas
populares. Herramientas como el SonyVegas (de Soayfdobe Premiere Pro son
softwares de edicion de video propietario que g cierto grado de complejidad
y son utilizados mayormente por personas con exp&d en el area audiovisual o
profesionales. Por otro lado, existen otras heeatas de mas facil manejo como el
editor de videos de Windows (Windows Movie MakerPigassa (para edicion de
fotos y montaje de videos). Dentro de la ofertahderamientas libres podemos
mencionar programas como Blender, programa muiéifilema que se destaca por
sus herramientas de animacion y disefio 3D, y Opeh\8deo Editor, que presenta
caracteristicas similares al Windows Movie Makeesyde facil manejo. También
existe una variedad de herramientas online comguasofrece You Tube para sus
creadores. El sitio tiene disponible un editor i#ew®s, fotografias y diapositivas
basico, asi como una biblioteca de audio (paracalizar los contenidos), cAmara

web, un editor de subtitulos y un catadlogo de \ddboenciados bajdicencias

%6 | as herramientas (software) libres son aquell@pgrmiten al usuario acceder a su cédigo fuente,
y se encuentran protegidas bajo la licencia GPLné@G# Public Licence). Esto permite al usuario:
ejecutarlas como desee, estudiarlas y modificartaiarlas y distribuirlas (con o sin las
modificaciones realizadas). En contraposicién a@,elkts herramientas propietarias mantienen el
acceso cerrado a su cédigo fuente, son administiaolasus duefios y se encuentran protegidas por
los derechos de PI.
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Creative Commoni$ que se pueden incorporar en la edicién de loseodds

audiovisuales.

Por otro lado, no menos importante, el abaratamidattecnologias digitales, sobre
todo camaras, han posibilitado el desarrollo dedtenrismo dentro de la Web. Para
comprender esto, debemos remitirnos a la “ley der®lo Esta ley expresa que
aproximadamente cada dos afios se produce un osetimexponencial de los
transistores en un circuito integrado (chips). basecuencia de esta tendencia es el
crecimiento de la potencia de los chips, que sdut® en un mayor ndmero de
prestaciones (mayor almacenamiento, capacidadadegamiento, transmision, etc.)
a precios constantes, lo que permite la masificad® los productos tecnolégicos.
En este sentido, ademéas de los cambios que secerodunivel de los programas
(software), se registra un cambio fundamental eque respecta a equipamiento
(hardware). La convergencia de estos cambios taldlilos usuarios a producir

contenido con cada vez mas y mejores herramiehédsaace de la mano.

Como podemos observar, todas estaa herramientasdas a las aplicaciones de
grabado y edicion de video con la que cuentan iggoditivos movilestébletsy
smartphones vuelven la experiencia y actividad de generar eaontenido

audiovisual mucho més accesible.

Esta forma de producir compacta y aina muchos poscgue en la etapa pre-digital
se daban de forma separada, de esta manera seenada “reunion de etapas”.
Zukerfeld analiza el caso de la musica y sefiala “Gueante mucho tiempo los
procesos de composicidn-ensayo-ejecucion-grabacéstuvieron fuertemente
escindidos. Hoy, en cambio, las fases del procesduptivo se superponen y
confunden.” (Zukerfeld, 2013: 180). En el caso @& ‘prosumidores” de You Tube,

estos Ultimos se configuran como los creadoremrediy publicistas de sus propios

27 | as licencias Creative Commons se basan en ethede autor para configurar una alternativa de
licenciamiento mas flexible. Existen seis licendilistintas segin los usos y permisos que el autor
quiera otorgar sobre su obra. Estas se basan eonihinacion de cuatro moduloatribucion se
requiere la referencia al autocpmpartir, permite obras derivadas bajo la misma licencia;
comercial la obra no puede ser utilizada con fines comkxig/no derivadasno permite realizar
modificaciones sobre la obra.
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contenidos.

Ademas, el acceso a los dispositivos y herramietgasdicion de video reemplaza,
en parte, la falta de conocimiento que tengan $ogtios sobre técnicas de grabado y
edicion de video. Como venimos desarrollando, eristlistintas herramientas
disefiadas para que casi cualquier usuario puedaerca ellas. Los dispositivos de
grabacion estan disefiados para un uso intuitiaqreisentar mayores dificultades. Y
los programas como Windows Movie Maker o y OpentS$iaeo Editor permiten al
usuario estandar, sin conocimientos en ediciériaioy realizar un montaje sencillo.
Esto, sin mencionar, los softwares de edicion dkewicon los que cuentan los
mismos dispositivos como losmartphones Esto genera que, muchas veces, la
calidad técnica de la mayoria de los videos quessfados no muestren una gran
destreza, y que en general sean producto de laaéabcruda (sin ningln proceso
de edicion posterior) de algin momento cotidiano. €ste sentido, las técnicas
sofisticadas de los profesionales dejan de ocupéugar necesario en la creacion de
contenido audiovisual y otro elemento pasa a calayor relevancia, a saber, las
redes de contactos que el productor establece tcas personas (Zukerfeld, 2013).
Esto, como desarrollaremos en la siguiente secgénera un caudal de atencién
hacia su producto que se traduce en popularida@dijtor econémico para el

productor, pero sobre todo para la plataforma.

Finalmente, si bien parece que la produccion aigliaV se individualiza, esta “no es
sino la expresién fenoménica de su contrario, wne& enorme de la dependencia
gue le individuo tiene de la cooperacién sociatrab$a.” (Zukerfeld, 2013:179) Es
decir que la individuacion que tiene lugar produate los cambios antes
mencionados, es solo aparente y se sustenta eroginento de la “cooperacion
colectiva”. Muchos usuarios producen videos conenmt provisto por otros
usuarios que circula por Internet. Incluso You Tutmeno mencionamos mas arriba,

provee a los usuarios de material musical disperghlla web licenciado bajo CC.

A la vez, este fenomeno viene de la mano de ladiproion colaborativa”. En este

sentido, Internet permite que existan usuariosumetdo en colaboracién con otros
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usuarios sin necesidad de tener ningun tipo deactinfisico con quien se encuentra
del otro lado de la pantalla.
El modo de produccién colaborativa que proponertieteno esta basado
en la copia acritica de los bienes intelectualesures/libres existentes,
sino en la conviccién de aprovechar lo que otros raducido, lo que
pertenece a cada persona por su condicibn humatedaacomunidad
como patrimonio cultural, para avanzar en la proguc y
experimentaciéon de nuevos bienes intelectuales gemitan o mas
creativos que sus originales heredados]. Esta f&srtea de produccion
del futuro, una forma colaborativa antiquisima deéne a los humanos,

una forma profunda que produce obras imposibles pdeducir
individualmente. (Vercelli, 2006: 64)

Asi, este tipo de produccion configura una forneaadrecentar el acervo cultural
mediante la colaboracién de los usuarios a partitg) del material disponible que
otros ya han producido. De esta manera, se puedearla cabo grandes
emprendimientos dentro de Internet, como lo esgpamplo la enciclopedia libre

Wikipedia, cuyo contenido es creado y corregidogus usuarios.
2.2.2 Circulacién

Siguiendo con la idea planteada en la seccioniantabre la importancia que cobra

la red de contactos de los productoresitémcior® se constituye como un elemento

de suma relevancia para el funcionamiento de tas $n InternetPara comprender
esto partamos de tener en cuentagjua escasez es un elemento determinante en la
economia, cabria preguntarnggué sucede cuando los bienes no son escasos sino
gue, como sucede en el caso de los bienes que agmEstudiando, gozan de una

extendida abundancia?

Dentro de Internet nos encontramos con una ampmigedad de contenidos,
informacion y datos que muy dificilmente podamosehpnder en el tiempo que
dura una vida. Sumado a esto, debemos agregaitkezacon que esos contenidos y

datos se replican y comparten. Lograr construir andiencia alrededor de, por

28 Simon expresa que: “[w]hat information consumesiker obvious: it consumes the attention of its
recipients. Hence a wealth of information creatgzoaerty of attention and a need to allocate that
attention efficiently among the overabundance &frimation sources that might consume it” (Simon
[1971: 41] en Humphreys, 2009: 689)
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ejemplo, un producto cultural dentro de Internenstibuye un gran esfuerzo que
seguramente termine teniendo un impacto pasajeresg sentido, lo que cobra una
relevancia determinante en la presente etapa géhlismo es la atencion que ese

bien pueda captar (Zukerfeld, 2011).

Goldhaber (1997) ha teorizado sobre el tema, pad@ la existencia de una
“economia de la atencién”. La cita que a contindlacse transcribe explica

sucintamente este concepto:
Information, however, would be an impossible bésisan economy, for
one simple reason: economies are governed by véhacarce, and
information, especially on the Net, is not only atant, but overflowing.
[...] There is something else that moves throughNet, flowing in the
opposite direction from information, namely attenti So seeking

attention could be the very incentive we are logkfor. (Goldhaber,
1997: 3)

Dentro de la Web podemos empezar por desdoblarcialacion entre dos clases de
flujos: por un lado, tenemos los contenidos (queutan a través de ésta a una gran
velocidad), por otro, nos encontramos con la ciridh de flujos de atencion hacia
los mismos contenidos. Dirigir esos flujos hacigedainados lugares, figuras,
contenidos, péaginas, etc., se vuelve el trabajess® para que ese “contenido X”
tenga un valor (en términos simbdlicos y econonjidéste movimiento implica toda
una serie de estrategias que van desde tacticdisifamias acerca del contenido

hasta el marketing que involucra a la propia proea.

Producto de esta circulacion de flujos de atensidngen figuras destacadas dentro
de Internet que podemos definir como “vedette¢Debord, 2008 [1967]). Estos
personajes sobresalen por concentrar grandes eautkalatencion. Guy Debord en
su libro “La sociedad del espectacdfbéxpresa que este tipo de figuras concentran

la trivialidad y se constituyen como una mercameéa en un mundo que se presenta

29 Bauman caracteriza a estas figuras como “Celeteslde la modernidad liquida” (2006).

30 En este libro escrito en 1967 Debord realiza uilisis critico de corte marxista sobre la sociedad
de ese momento que él caracteriza como “la sociéelagspectaculo”, marcada por “el advenimiento
de una nueva modalidad de disponer de lo verogiadl lo incorrecto mediante la imposicion de una
separacion fetichizada del mundo de indole tectéies” (Ferrer, 2008: 10). Y si bien nuestro
andlisis se enmarca en el periodo inmediatamerdtenmr, consideramos que sus observaciones
resultan de suma actualidad para nutrir nuestrtis@a
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todo él como mercancia. Debord nombra distintasstge vedettes (del consumo, de
la decision, absoluta), a la que podemos agreganuava clasificacion que englobe
los personajes mas populares dentro de Internéds Haievas vedettes podrian
denominarse “vedettes de la imagen”. De una camgigt efimera y una esencia
virtual, las “vedettes de la imagen” se vuelvenaagrcias en un escenario que creen

dominar con el brillo que destella su celebridashjera.

En este sentido, el estudio de Wu y Huberman (20809)brinda algunas pistas para
entender qué elementos no intervienen en la castu de la popularidad de los
usuarios, que aqui acufiamos bajo el significantéseldettes”. Estos autores en su
articulo “A persistent paradox” analizan la proddocy dindmica de éxito de
alrededor de 10 millones de videos subidos a YdoeTlos autores llegan a la
conclusién de que la mayor cantidad de videos ssbigue se traduce también en
una mejor presentacién y produccion de los misnws @ paso del tiempo, no
garantiza la popularidad o permanencia del éxito sl&s productores.
Paradéjicamente, aquellos usuarios que han temdodeo exitoso no han logrado
tener el mismo grado de popularidad en su segundeoyy los nimeros se
precipitan de manera decreciente. Esto da cuentqudeuna mayor calidad y

perfeccionamiento en la produccién nada tiene guneon la captura de atencion.

Por otro lado, debemos mencionar que la circulaciéncontenidos en Internet
involucra distintas esferas que asumen relevanc@isamicas diferentes respecto
de la circulacién de contenidos en la industriaditianaf’. Estas esferas de
circulacién pueden ser: legal, ilegal, capitalista,capitalista (Zukerfeld, 2007gn
primer lugar, existe una esfera capitalista leML() que refiere a la circulacion

“tradicional” de los bienes culturales. Con ests neferimos a la comercializacion

31 Debemos aclarar que si bien estas esferas deagiiénltambién forman parte del modelo de las
industrias culturales tradicionales, con Interngta® asumen una importancia distinta. Esto se ve
reflejado sobre todo en las esferas no capital{&&akI, ENKL), donde los usuarios comparten de
manera ilegal y/o legal sin fines de lucro contesidligitales y digitalizados por Internet. En este
sentido “la difusion de los Bienes Informaciondigorece enormemente el crecimiento exponencial
deesferas de intercambio no capitalistag&ukerfeld, 2007:118)
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de bienes sobre los cuales se poseen o se hamidoldos derechos de autor. En
este caso, You Tube firma acuerdos y paga regallas empresas productoras de
contenidos audiovisuales, para poder reproducir custenidos dentro de la
plataforma. El sitio también paga a las empresasuguarios productores de
contenidos adheridos al programa de Partners upeptaje del ingreso por
publicidad basado en la cantidad de reproduccigues generan sus contenidos
audiovisuales. En segundo lugar, existe una esfapaalista ilegal (EKI), esta
esfera refiere a la circulacibn de contenidos qufeingen las regulaciones de
copyright y que generan ingresos a través, porerde la venta de copias ilegales
de peliculas. En el caso de You Tube podemos dosesto en los videos que
utilizan contenidos con copyright de los cualesposeen los derechos (musica,
imagenes, peliculas, etc.) para promocionar productanales de videos, sitios web,
entre otros. En tercer lugar, como parte de loérfeanos que venimos analizando,
se observa una esfera no capitalista ilegal (ENf<E refiere a la circulacion de
contenidos que infringen el copyright, pero sonid sin propdsitos comerciales.
Este tipo de circulaciébn, como estudiaremos masaatie luego de que el sitio
enfrentara varios conflictos por infracciones deyemht, ha sido resuelto en
beneficio de las empresas compensando a las misomasigresos por publicidad
sobre sus contenidos. Otro ejemplo de esto tanibiéon las redes de intercambio
entre pares (P2P) de, por ejemplo, musica y pakcWHinalmente, existe también
una esfera no capitalista legal (ENKL), es de@uedla circulacién de contenidos
gue involucra usuarios que suben y comparten cmutesin fines de lucro que no
infringe las leyes de copyright. Un ejemplo de esda los artistas musicales que
eligen subir sus discos a Internet para que sugd®gs los puedan escuchar online
o descargar de manera gratuita. En You Tube, sugademucho del contenido
subido al sitio es material inédito creado o getherg@ partir de otros materiales-
masica, imagenes, videos- disponibles en la welb)l@® usuarios. Aqui, como
analizaremos mas adelante, los usuarios se coafiggomo un elemento clave
dentro del funcionamiento del sitio, dado que gemem gran caudal de contenidos

originales para la plataforma, que aumenta elcwdfior la misma y captura la
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atencion de los anunciantes publicitarios. Nuestid@lisis se centrara principalmente
en las EKL y ENKL.

2.2.3 Consumo

Hasta aqui hemos mencionado algunos cambios rédésvgue van a afectar también
la forma en que se consume a partir de la expard#ota digitalizacion. Estos

cambios van a estar marcados, entre otros fenénggmoaqui no analizamos, por el
desarrollo y crecimiento de Internet y el abaraganta de tecnologias digitales que
posibilitan un consumo mas individualizado y vé)&ila vez que instauran formas

diferentes de estar y compartir con el resto @@iaunidad global.

Como describimos en el apartado sobre la produccigm el desarrollo de Internet
comienzan a darse situaciones intermedias enpethiccidén y el consumo, lo cual
otorga a los internautas la catalogacién de “pragoras”. Si en los inicios de

Internet el usuario era descripto como un merowoidor pasivo, con la “Web 2.0”

éste pasa a cobrar un rol central activo dentia detividad online.

Navegar en una plataforma implica, mas alld desaoro de contenidos reflejado en
visualizaciones en el caso de los contenidos aistiakes, toda una serie de
actividades como compartir, dejar comentarios, icapllos contenidos en otras
plataformas, poner “me gusta”, etc. Estas activedade los consumidores pasan a
formar parte del modelo de Internet, que se alimel® las mismas para generar

ingresos por la venta de datos y atencién paraevelys sitios mas atractivos.

En otro orden de ideas, debemos resaltar que lammatgractividad y consumo de
los usuarios se vuelve posible por el abaratamigntdesarrollo de nuevas
tecnologias que asi lo permiten (para cuyo desaresd fundamental la “Ley de

Moore” explicitada en el apartado sobre la produtae bienes culturales). Como
mencionamos lineas arriba, existen una serie deoglts/os émartphones,

smartTVs, table)s que permiten al usuario acceder a los conterjdesdesea en los
tiempos que él mismo programe. Esto da lugar taméun consumo mas
individualizado y personalizado. Una imagen queesiza muchas de las practicas

respecto del consumo que afectan sobre todo andsstrias culturales es aquella
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provista por Zizek, a partir de la “monodologia”ldebniz. Zizek se refiere al sujeto
del ciberespacio en términos de “moénadas sin vastaes decir sustancias cerradas
sobre si mismas sin acceso al exterior que sin mls® comunican a través de la
pantalla con el universo entero, imagen de una odatad ciberespacial donde la
armonia global y el solipsismo conviven (Zizek, 20007-108). El consumo de
masas de la etapa industrial caracterizado clar@meem la aparicion del cine, que
contiene un germen democratizado(Benjamin, 2009 [1936]), se vuelve un
consumo de masas individualizdtly polarizado por las posibilidades de acceso,

ancho de banda y perspicacia para dar con losridotedeseados.

Por otro lado, este consumo marcado generalmemtan@osoledadisica, también
se vuelve més volatil. Como fue mencionado en ebfanterior, existen una serie
de dispositivos que le permiten al usuario accgdeisualizar los contenidos que
desee. Estos, sin embargo, son artefactos ineispsciés decir, que sirven a muchos
propésitos distintos, no sélo para ver o reprodaoimtenidos audiovisuales como,
por ejemplo, la television analdgica o los repradies de DVD. Esto permite a los
usuarios realizar otras actividades (como revisara#l 0 buscar algun contenido en

Internet) mientras visualizan una pelicula.

Otro elemento relevante de analisis lo constitayeueva configuracion de las masas
de consumidores dentro de Internet. Antes sefal@bague las ‘“vedettes”
concentran grandes caudales de atencion dentro ntkrnét. Ahora, ¢qué

caracteristicas tiene esa masa de seguidores/fans?

Bauman (2006) destaca que las comunidades que essn @n torno a estas

celebridades distan mucho de configurarse comddlestay aglutinadas. De esta

32 Benjamin en “La obra de arte en la época de leocetibilidad técnica” plantea que el desarrollo
de las técnicas de reproduccion, con la posteparieion de la fotografia y el cine, permiten el
ingreso del arte dentro del plano de lo cotidigBenjamin, 2009 [1936])

%3Si bien se puede objetar que el cine también estacterizado por un consumo de masas
individualizado, donde la percepcion del otro derte la sala constituye mas una molestia que una
compaiiia. Sin embargo, hasta la etapa que estaralisaado no era posible materialmente concretar
ese tipo de consumo. Desde el desarrollo de la®ltegias digitales, cada usuario/internauta puede
visualizar el contenido que desee, en compafiaojode quiénes desee, en un tiempo y lugar
estipulados por él mismo.
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manera, si las figuras del martir y el héroe modeque este autor analiza
“proporcionan una especie de aglutinante que adngué, de otro modo, serian
conjuntos difusos y dispersos de personas”, entlsmbdad las celebridades podrian
configurarse como “los principales factores gener@sl de comunidades” (Bauman,
2006: 69). Sin embargo, el autor sefiala que estasumidades no sélo son
“comunidades imaginadas”, mas propias de la modadnsdlida, sino que dentro de
la modernidad liquida pasan a ser también “comueislaimaginarias”. Y a
diferencia de las primeras, las “comunidades inm&{s8” se presentan como
“apariciones”. Bauman las caracteriza como “paldicuente desunidas, fragiles y
volatiles, y reconocidamente efimeras” (Bauman,62000). En el caso de la
plataforma You Tube podemos identificar una gramwadad conformada por los
usuarios y productores que acceden diariamentepkrtaformd’ y, dentro de esta,
una serie de comunidades de caracter més efimgldinadas (temporariamente)
dentro de los canales mas populares. Los seguiddi@ss de estos canales oscilan
generalmente entre un canal y otro, estando stsspvarios de ellos.

Siguiendo con nuestro ejemplo podemos identificar sj bien los seguidorsen
una primera observacidh parecen mostrar algiin grado de fidelidad coniciss
web manteniendo cierta regularidad en su consuanegla no parece estar dada por
la fidelidad absoluta de los seguidores a un sat@k El estudio realizado por Wu y
Huberman (2009) ratifica esta afirmacion al comchyjie cuantos mas videos un
usuario carga en la plataforma menos atencion eedi#d consumo se vuelve
inestable, lo que da como resultado una circulacarstante de flujos de atencién
hacia distintos centros. La oferta crece desmeauaradte, y la demanda, incapaz de
aprehender toda esa cantidad de informacion, sentada desde distintos flancos.

Esto se ve reforzado por las mismas caracteristieaasquellas figuras que hemos

34 Estos usuarios pueden no tener un canal propiestar suscripto a ninguno de los canales que
existen dentro de la plataforma. Sin embargo, @ayeh una gran masa de consumidores de los
videos que circulan por la plataforma.

% En You Tube identificamos a los seguidores o faoreo “subscriptores”. En cada canal podemos
observar la cantidad de subscritores que tiene waaola

% Observacion realizada sobre tres canales de lespoyulares de Latinoamérica: HolaSoyGerman
(18.072.823 suscriptores), CaELlke (3.578.074 susoes) y LuisitoRey (2.572.098 suscriptores).
Datos actualizados al 23/06/2014.
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caracterizado como “vedettes de la imagen”.

Finalmente, es necesario aclarar que lo aqui pad@mo significa que el cine, tal
como lo conocemos, haya desaparecido o que lo®glidejen de imprimir sus
ejemplares. Pero como hemos desarrollado a lo ldedoda esta seccion se
producen cambios radicales en las formas de conslaros bienes culturales, las
cuales inciden directamente sobre su produccidatyitzicion, al mismo tiempo que

son afectadas por ellas (se da entonces una es&reatcular de determinaciones).
2.3 Modelos de negocios emergentes: cercamieniestad

Hasta aqui, entonces, hemos desarrollados los camélativos a la produccion,
circulacion y consumo culturales con el adveningede Internet. Todos estos
cambios deben ser cruzados con aquellos produ@dosnateria de propiedad
intelectual, a los cudles les hemos dedicado elrtafa anterior. Como

mencionamos, la expansién de los contenidos y farnracion digital vuelve

compleja la tarea de limitar el acceso a los misnitsta expansion podria ser
atribuida, en parte, a la propagacion de las re@€¥, o mas genéricamente, lo que
suele denominarse pirateria. Los reclamos de laandgs empresas del
entretenimiento manifiestan la pérdida de cifratimillonarias debido a la pirateria

(ver apartado PI).

Ante esto han emergido nuevas formas de realizgoames dentro de la Web, que
Yannoulas (2013) propone llamar “cercamientos #&isé&r Si antes el modelo
consistia en crear escasez mediante las restracid® acceso que imponia la P, el
nuevo modelo se basa en la abundancia de conteuidsos, fotos, textos,
imagenes, etc.), y conjuga la gratuidad del accesda limitacion de los derechos
de autor y copyright sobre las obr&stonces, si por un lado el acceso a plataformas

como You Tube y Facebook es gratuito y todo el mumdgede (en principio) subir,

% En la actualidad existen cientos de redes decaebio de pares (P2P), algunas de las mas

conocidas son: E-mule, Ares, Bittorrent, Utorregit;. Para las grandes empresas, este sistema de
intercambio, configura una forma de pirateria qtenta contra los intereses de los artistas que

representan.
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compartir y comentar los contenidos que deseeiesida siempre algunos criterios
establecidos por los términos del servicio; poo dado el lugar que ocupan los
usuarios dentro de este nuevo modelo nos obligeeguptarnos por esa supuesta
gratuidad. Podemos mencionar algunas limitaciomgsiestas por el copyright sobre
contenidos a los cuales los usuarios no pueden &ceso o contenidos (UGC) por
los cuales reciben punitivos, asi como avisos pithtios que perturban la
visualizacion. Sin embargo, lo mas significativoedse tipo de modelo de negocios
es que se basa en la produccion activa de susiasymara generar ingresos. El
“cerco abierto” que se tiende alrededor de la Plselventado gracias a la
informacion que brindan los usuarios cada vez qoeeden a este tipo de
plataformas, y en el caso de las plataformas deosgidentre otras) se suma la
generacion de contenidos. A continuacion profunidizes sobre este modelo de

negocios a partir del analisis del sitio de vidéos Tube.

3. You Tube: entre la comunidad y el negocio

3.1 You Tube como espacio de interaccion sociargamntil.

You Tube es una de las plataformas de contenidméadal mas utilizadas a nivel
mundial. Se encuentra localizado en 61 paisesppuilsle en 61 idiomas. Dentro de
Latinoamérica se ha instalado en Argentina, Bragille, Colombia, México y Pera.
Esta plataforma, creada en el afio 2005, constituyeeservorio de millones y
millones de contenidos audiovisuales subidos pomanss de todo el mundo y
suministrados por distintas compafiias (discografipeoductoras de contenidos para
cine y tv, entre otras) con las cuales la empr&see tcontrato para difundir sus
contenidos. Segun las estadisticas que preseptatédorma se suben alrededor de
100 horas de video por minuto, las reproducciorseseaden a 6000 millones de
horas de video (“casi una hora por cada personandatlo”), y el 80% del trafico

del sitio procede de lugares fuera de Estados Wn{ou Tube Estadisticas)

Los contenidos subidos a la plataforma puedenfidasse en numerosas categorias,

de las cuales algunas de las mas populares sausjueducacion, entretenimiento,
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peliculas y musica. Esta Ultima categoria es unasique mas peso tiene dentro de
la plataforma: “Nearly 40% of all YouTube views araisic-related, making it the
No. 1 music streaming service. Vevo, the music widée founded by Universal
Music Group, is the most popular channel on YouTulith over 4 billion streams
per month.” (Levy, 12/04/2014)

En la Argentina existe una version local del siémzada en el afio 2010. Aunque no
hay datos precisos sobre la cantidad de usuagest@nos que suben videos, nuestro
pais figura en el cuarto lugar del ranking de ussade You Tube, lo que en

porcentajes significa que un 89.6 % de la poblacjde tiene acceso a Internet

participa en los canales de video (comScore, 2011).

La popularidad del sitio creado en 2005 capt6 ém@bn de Google, quien compré
la empresa en el afio 2006 por la suma de U$S mmékMes. Un dato interesante es
que la compafia hasta ese entonces no generalianascias, y era financiada por
distintos medios (inversiones mayorméfjteero no por publicidad, decisién que
habian tomado sus creadores a los fines de hasegrcel sitio y diferenciarlo de

otros grandes sitios de videos (Cloud, 2006).

En el comunicado de prensa lanzado al momento denfgora se anunciaba que “la
adquisicién de You Tube conjugaba una de las comadeis de entretenimiento de
video online mas grandes y de mayor crecimiento,lacapacidad y experiencia de
Google para organizar la informacion y crear nuef@sas de publicidad en
Internet® (Wasko y Erickson, 2009: 374). Con este anunciogkodejaba asentado
que adquiria la empresa con intenciones de utilmarpotencial para atraer
anunciantes publicitarios. De esta manera, si emaiento de la compra la
plataforma estaba lejos de generar ganancias, &dogla revertir esto. En la

actualidad las ganancias de You Tube ascienden s daa2.400 millones de

38 YouTube recibié 3,5 millones de délares de SeqQ@aipital para su lanzamiento y, posteriormente,
8 millones de dolares.
%9 La traduccién es nuestra.
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délare&’. Su principal fuente es la publicidad

Eric Schmidt, director ejecutivo de Google, exprem® una entrevista que la
estrategia de la compafiia estuvo dirigida a crnedieacia en primer lugar, descubrir
las herramientas adecuadas para generar ganandagundo, y finalmente dirigirse

a los socios de contenidos (La Nacion Tecnologl&%2010).

You Tube funcioné desde un principio como una fdataa donde los usuarios
podian cargar y compartir material audiovisual. glataforma era alimentada y
sostenida (aun lo es) por éstos, sin recibir nirtgamde compensacion monetaria a
cambio. Sin embargo, en el 2007 comienza a proskicin cambio que va a permitir
a algunos usuarios selectos transformar lo quealegbnces era una actividad de
esparcimiento u ociosa en una rentable. EseMaiioTube invita a sus usuarios mas
populares a formar parte en los acuerdos de ingEsopublicidad, estableciendo un
50 % de las ganancias para cada parte. Esta doeidnotivada por el valor de los
videos subidos por estos usuarios en particula, lgs directivos de la empresa
equiparaban a los contenidos profesionales deagussscorporativos (empresas del
entretenimiento, discogréaficas, etc.). Sin embatge, autoras Wasko y Erickson
destacan que “ You Tube sélo invitd entre 20 y 8@amios a sumarse a su programa
de socios, mientras tanto, continuaba buscandoegimitt profesional de mejor

calidad, firmando con 150 socios internacionatesdia Partnersen junio de 2007

“% Sj bien Google no difunde informacién sobre lagrésos y ganancias de You Tube, se estima que
durante el 2012 ingresaron alrededor de U$S 3.60@nes, que resultaron en una ganancia
aproximada de U$S 2.400 millones (Kafka, 2012)ebte el 2013, los ingresos por publicidad se
estimaron en U$S 5.600 millones, aunque no exws sobre sus ganancias (Worstal, 2013).

“1 Existen varias formas de publicitar mercancia¥@nTube. Por un lado encontramos los anuncios
creados para pequefias marcas o comerciantes: iBwg36lo se paga si el espectador ve el anuncio
completo. Existen cuatro tipos que se diferencégus la posicion que tenga el anuncio dentro de la
pagina) y Display (son anuncios para la red deagliple Google). Por otro lado existen anuncios
reservados a las grandes cuentas: Cabecera de Ofm (la parte superior de la pagina queda
reservada por 24 hs) y First watch ( es lo pringgre aparece cuando se abre la pagina) (Manzaneque
, 28/02/2013)

Para que un usuario comun pueda generar ingregota publicidad en su canal debe ser Partner de
You Tube. Para poder monetizar estos ingresos debese una cuenta AdSense, programa que junto
con Adwords forma parte del paquete de la red ddiqgdad en linea de Google. Este programa
permite seleccionar los anuncios, asi como la fgwsien que apareceran en el canal de You Tube (o
en cualquier otro sitio). Google se encarga de ufact a los anunciantes. Fuente:
https://support.google.com/adsense/answer/97128hl=e
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y sumando rapidamente mas socios a medida que Endia globalmenté?
(Wasko y Erickson, 2009: 380)

En el afio 2011, un nuevo cambio en esta direccidacp revertir la situacién que
sefialan Wasko y Erickson. Nos referimos al lanzatoiedel “Programa para

Partners*® dirigido a los usuarios en general, el cual ofréaeposibilidad de

monetizar los contenidos a través de la inclus@®publicidad en los videos y brinda
herramientas para mejorar las habilidades de loarics en materia de creacién de
videos y ampliacion de la audiencia. De cualquienena, esta acciébn no parece
paliar la situacion de la gran mayoria de usuadiseridos al programa que siguen
aportando contenidos a la plataforma sin lograersdat un ingreso por los mismos.
Porque si bien existen miles de canales que olstisfditos equivalentes a cientos de
miles de délares al afio, alrededor de un milléfPaeners alun no logra rentabilizar
sus contenidos en la plataforma (Jarboe, 2013jjul deja sin efecto los fines

supuestos del programa en la mayoria de los casos.

Podemos concluir que la monetizacion de los vigelasampliacion del sistema de
Partners hacia los usuarios pequefios corre ebdgsdauestiones relacionadas con el
compartir videos con la comunidakacia la obtencién de recursos financieros (en el
pasaje de una actividad de esparcimiento a unable)t al mismo tiempo que
plantea nuevas formas de interaccion dentro deukvan configuracion de You
Tubé™,

3.2 Modelo de negocios: gestion de derechos y gidali

Si bien You Tube al momento de ser comprada porgf@ocontaba con una gran

*2 La traduccion es nuestra.

3 En la actualidad el nimero de Parters de You Tubeenientes de 30 paises de todo el mundo
asciende a mas de un millén. Para acceder al pnages requisito activar la cuenta y tener al menos
un video monetizado. De las ganancias obtenidaslggublicidad un 55% es para el Partner
(Carmody, 2013), dando ingresos variables segtipel el precio de los anuncios.

%4 Si bien la percepcién que tienen los usuariosodechmbios operados en la plataforma desde la
adquisicion de Google es un tema que excede lasedinde nuestro analisis, resulta interesante
preguntarnos como es percibida por la comunidadiglearios esta tensién entre el espacio de
interaccion social y el mercantil, a partir de lpadcién de publicidad constante en todas las
reproducciones, y cOmo esto altera su percepcibsitie si les molesta, o si lo ven simplemente
como algo natural.
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audiencia, su modelo de negocios resultaba aterioclLa cuestion principal residia
en como lograr convertir todo ese caudal de atenei® ingresos que llegaran a

generar ganancias.

Si tenemos en cuenta las caracteristicas de laugraih cultural, podemos decir
gue, en gran medida, el sector cultural resultaisesector de mucho riesgo dado la
imposibilidad de estimar con certeza la dem&hd8i bien con la digitalizacién los
riesgos de fracaso no disminuyen, la vida del prtmwse extiende al poder
almacenarse por afios con costos reducidos sin rpé&adealidad y al poder
reutilizarse en cualquier momento. En este sentidernet permite alargar el ciclo
de vida del producto, que habilita lo que autoremx@ Anderson (2006, 2009)
consideran un nuevo modelo econémico, llamandaloditalé, y establece una
diferencia sustancial con el modelo economico tiadal. Si el modelo tradicional
concentraba sus fuerzas en vender determinadossb@miriturales de moda a una
gran audiencia localizada en tiempo y lugar, colelzada de Internet no existe una
zona media, sino que se pasa de un momento deteliaidad en el lanzamiento del
producto al nicho. Este modelo permite disponeurte gran variedad de productos,
que de no alcanzar un grado alto de popularidadl enodelo tradicional, estaban
destinados al fracaso, y finalmente al olvido. gespasa de un mercado concentrado
en losblockbustersa un mercado formado por millones de nichos: g 20th-
century entertainment industry was about hits 2the will be equally about misses.”
(Anderson, 2004)

Pero, ¢,qué sucede con You Tube? Farchy (2009) leopiataforma para analizar un
nuevo modelo econémico basado en la valorizaciota daudiencia web, y sefiala
gue el modelo ddong tale no describe de manera precisa el funcionamiento

econdmico de sitios como You Tube, que dan valotota audiencias reducidas

5 Aqui es necesario aclarar, que no nos referimlas grandes industrias productoras de contenidos
como Hollywood, Bollywood entre otras, que comceénaso de esta Ultima su gran mercado interno
asegura “el éxito” de sus productos. Fuera de égtasdes tanques” de la industria, podemos decir
gue existe mucha inestabilidad dentro del sectibur@l Y que en el caso de Argentina, la produccié

y diversidad de las obras se encuentra respaldard@g subsidios y politicas de proteccion con que
estos sectores (sobre todo la industria cinemdiogf&stan amparados.
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generadas por pequefios usuarios como a grandesneiadi generadas por los

socios corporativos del sitio (empresas detenteaderechos de autor).
Many Internet services in fact claim to be parttaf “long tail” model of
economics, with regard to both advertisers as agitontent publishers.
[...] This model relies on the tremendous diversitycontent offered as
well as on optimization of cost for production awdline content
publishing, thanks to automation of the processoligh empirically
validated by sites as Amazon, Google and eBayloting-tail model does
not accurately describe sites such as You Tubeailyotion. Today,
videos from parties with partner rights to the site the primary sources
of revenue. The representatives of these platfolmsjever, have the

economic goal of giving value to very small audesm@enerated by
videos published by more modest players as wedkctiy, 2009: 364)

Este autor enfatiza la importancia de esta “audkegobal” sumada a las “micro
audiencias” que forman parte del sitio. En estetidenexpresa que You Tube
vendria a estar basado en un “modelo de subsidizado” ¢ross-subsidy modgel
donde todos los contenidos publicados en el sit® generan valor a través de los
anuncios publicitarios (de los pequefios usuaritms ysocios corporativos del sitio)
servirian al financiamiento de los videos menosufps en caso de ausencia de

publicidad.

Sin embargo, consideramos que el llamado “modekudsidio cruzado” no alcanza
para explicar lo que sucede con You Tube. Esteebe d que existen elementos que
estructuran la plataforma que inciden en la cread® audiencias de los pequefios
usuarios y privilegian unos videos sobre otes.el apartado sobre regulacién de
contenidos abordaremos este tema con mayor prafaddsin embargo podemos
adelantar que la plataforma ha desarrollado egtesteparaatraer a los usuarios
hacia determinados videos y configurar grupos blojetpara los anunciantes. Estas
funcionan como herramientas de promocién que sortaaparticipacion de la
audiencia en la eleccion de los videos mas soleesed y “mas vistos”, y se basan
en la capacidad de pago de aquellos que puederraoetprivilegio de ser los “mas
vistos” (Wasko y Erickson, 2009: 382).

Ademas, como comenzamos a describir en el finahpaitado anterior, el concepto

de “cercamientos abiertos” (Yannoulas, 2013), <slom@ otros como “apropiacion
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incluyente” (Zukerfeld, 2010c) y “explotacion cotima” (Kreimer y Zukerfeld, en
prensa) que retomaremos en las conclusiodescriben con mayor precision
aquellos elementos que nuestro abordaje buscacdes@omo mencionamos mas
arriba, en este tipo de modelo los usuarios puadeeder sin pagar a los contenidos
con copyright alojados en la plataforma, graciagablajo que realizan y los datos

gue ponen a disposicion de la empresa.

A continuacion desarrollamos algunas ideas en ifelaa las limitaciones que
impone el copyright y como la plataforma adoptdinliss estrategias al respecto.
Posteriormente, en esta misma linea de andlisssdalemos los distintos actores
que intervienen en la plataforma y las regulacianes You Tube impone sobre los

contenidos que circulan por el sitio.
3.2.1 Regulacion y ganancias

Dentro de Internet, las potencialidades democidtizes de la misma representan un
escollo para los poderes econdmicos que buscaravaéstrdel copyright y la
imposicion de precios muy superiores al coste malgiestringir el acceso a los
contenidos online. Segun Zallo, esto lleva a céaistana doble paradoja:

De una parte, unas tecnologias que permiten aoglifi distribuir sin

limites la cultura y la creacién son coetaneastdribro del estatuto del

capital humano cultural [...]. De otra parte, se gmee gestionar la era

de la masificacion del conocimiento y de la capatidreativa con la

mera renovacion de algunos articulos de la Progiédalectual pero sin
tocar sus fundamentos. (Zallo, 2011: 281)

Uno de los temas mas problematicos y complejosetacion a los contenidos
subidos a You Tube refiere a las leyes de propiadtdectual aplicadas a los
contenidos Web. Si bien es cierto que estas lspése todo en Argentina con la ley
11.723, resultan sumamente restrictivas en el plagal, en los hechos esto no
parece afectar los usos y costumbres de los usu&iosten distintas regulaciones

gue buscan operar sobre el acceso a los produgiiosates y a los contenidos en
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general, muchas de las cuales resultan despropats o ridiculas (canon digftal
DRMY, etc.).

El modelo de negocio de la industria cultural pigatdl se ve gravemente afectado
por las nuevas formas de distribucidén y reproducciél universo digital, e intenta

buscar en las leyes de Copyright una suerte dasdbs. La industria de la musica
fue una de las primeras industrias en verse gravenadectada por los cambios que
introdujo la digitalizacion y el modelo interactidie la Web. Compartir y copiar se
configuraron como nuevas y legitimadas formas @&aaén dentro de esta nueva
coyuntura. La aparicién de nuevos intermediarosnacdas Netlabelé® fue un

resultado de los nuevos desafios y posibilidadesi@stos a la industria musical.

Las leyes de copyright vienen a estar determinaaparte, por los intereses de las
industrias culturales que intentan, a través demlissnas, poner restricciones a los
contenidos que circulan por la Web. En este sentdmmo mencionamos

anteriormente, la digitalizacion implica una péedide control fisico que busca ser

compensada con el copyright.

También debemos considerar que para muchas emgmexhgtoras de contenidos
los reclamos por copyright se vuelven oportunidag@s obtener ganancias por
publicidad. Muchos contenidos que son subidos a Yobe que infringen el

copyright permanecen en circulacion gracias al ahuwte usuarios que estos
contenidos captan dentro de la plataforma. Recavdemue cuanta mayor

popularidad tienen los videos, mayor es la atracgi¢e causan en los anunciantes.

Siguiendo con este desarrollo podemos decir queTutne se ha convertido en un

sitio cada vez mas fructifero para los anunciai@akar Kamangar, vicepresidente de

“6 El canon digital es una tasa que se aplica a ledian de grabacién en concepto de las posibles
copias privadas que se pudieran hacer de las dbrias autores.

“" Digital Right/Restriction Managment (gestién digitle derechos) se refiere a las tecnologias de
control/restriccion de acceso implementadas enwarely software para controlar la reproduccion de
obras distribuidas en formato digital.

“8 Sellos discograficos que distribuyen musica emétos digitales. Muchos de estos sellos se ligan
a la Cultura Libre que promulga la libre circulacion y distribuciée dontenidos en la web, y
licencian los contenidos bajo licencias del tipeative CommonsOtros sellos adoptan modos de
trabajo mas tradicionales que los emparentan ciordisstria de la musica pre-digital.
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YouTube, expresa que "La publicidad puede ser mucés efectiva cuando se la
ejecuta por medio de una*fen vez de hacerlo mediante un cable o una traitsmis
porque se emite de manera personalizada a quienirdd. Eric Schmidt (director
ejecutivo) agrega: "YouTube es un gran componeateugstras ganancias obtenidas
por la publicidad, y éste es nuestro préximo y gragocio”. (La Nacién Tecnologia,
10/09/2010)

A pesar de las posibilidades que ofrece el mediareprincipio You Tube tuvo que
enfrentan varios litigios por infraccion de copytigEntre ellos podemos mencionar
a Viacom vs. Google, quien presentd una demandangamillones de dolares en
marzo del 2007, citando a You Tube, por la trangmisin autorizaciéon de 150.000
clips de contenidos de Viacom (Wasko y EricksoQ@0Los usuarios subian sus
episodios preferidos de los distintos programasvigivos producidos por Viacom
disparando la popularidad de los mismos, debidgrah caudal de audiencia que
circula por la plataforma. El hecho de que esosetntios tuvieran mas repercusion
online que en la television se volvia un probles@hre todo porque la empresa
productora no tenia un control sobre los mismoto Espulsé a muchas compariias
productoras de contenidos audiovisuales a creapsysios sitios de video-web,
donde pudieran tener un mayor control sobre lostecinos y los ingresos
publicitarios. “Hulu”, de New Corp y NBC Universa), “Crackle”, de Sony, son

ejemplos de esto.

En funcidon de disminuir los conflictos en relaciah copyright y valorizar la
plataforma, You Tube firmé acuerdos con numerosasodraficas y empresas
dedicadas a la industria del entretenimiento. Eeli@s podemos nombrar a: EMI
Group, Warner Music Group y Vevo. Algunos de loseados mas recientes fueron
firmados con: BMG Rights Management, Christian Gayy Solutions, ABKCO
Music, Inc., Songs Music Publishing, Words & Must@ppyright Administration,
Music Services, Reservoir Media Management y Sofdsrtual (You Tube Official

“9 Internet Protocol o IP: es el protocolo utilizadargla comunicacién de datos a través de una red.
La direccién IP identifica a cada dispositivo derde una red con este protocolo.
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Blog, 5/06/2012). En el 2013 se anunci6 el acuaft@nzado con la Sociedad
francesa de Autores, Compositores y Editores deiddU6SACEM) y Universal
Music. Este acuerdo permite a YouTube distribuisital publicada por SACEM y la

UMP a 127 nuevos paises en Europa, Oriente Media, YAAfrica®.

En Argentina SADAIC (Sociedad Argentina de AutoyeSompositores de Musica),
encargada de gestionar los pagos por los derearsrciales de los musicos y
compositores, ha firmado recientemente un acuevddrou Tube, para que aquellos
musicos registrados cobren por la reproduccion uke \d8deos musicales en la
plataforma. “Segin informes de SADAIC y de la DNDAen Argentina se
registraron mas de 3 mil millones de visitas a @&lde YouTube en todo el territorio
nacional, pertenecientes a artistas registradosju® significé un importe total
liquidado de cerca de $1.5 millones de pesos.”i€@etz, 08/10/2013) Si bien estos
datos pueden resultar alentadores para algunadaartison pocos los que logran
generar ingresos significativos a través del sBiose estima que la liquidacién de
regalias por reproduccion oscil6 en el 2012 en®d@225 (Enero-Marzo) y
$0,000441 (Octubre-Diciembre) aproximadam&ntdurante el primer periodo de
ese afio quien recibiera 20.000 visitas ganariaO$4/5quien recibiera 100.000
ganaria un estimado de $44 hacia finales de esman@io. Desde ya, existen
factores que aqui no estamos teniendo en cuenta esmpor un lado, que solo
aquellos artistas que estén registrados en SADAKC@n cobrar por la reproduccién
de su obra; asi como, por otro lado, la cuestiotr@aesparencia de las entidades de

gestién colectiva en el pago de las regalias altmes registrasts

0 post @mikiross en moosic.es (04/04/2013)

*1 Direccién Nacional del Derecho de Autor, Ministedie Justicia y Derechos Humanos, Presidencia
de la Nacién.

2 Durante este afio se registré el pico méas altonteiel periodo julio-septiembre con un ingreso de
$0,00117 por visita. Para realizar nuestro arsdlisimos tomado los ingresos de principios Y finales
de afio dejando este periodo afuera, debido a qsemea una gran diferencia con los ingresos del
resto del afo.

%3 Beatriz Busaniche (2013) expresa al respectoniBtielo de entidades monopdlicas, con gestién
total del repertorio, tal como impera en Argentioeasiona no sélo cuestionamientos por parte de los
usuarios de las obras obligados a pagar a esidadss privadas, sino incluso de los propios astore
que las entidades dicen representar. Problemas targestion monopdlica, la falta de auditoria
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Si bien es cierto que las tecnologias digitalespermiten tener una contabilizacion
mas precisa de las formas, lugares y nimero des\ateue son reproducidos los
contenidos, esto no garantiza ningun tipo de tesyia ni beneficio directo hacia

los autores.

Andrejevic discute que “la batalla por la propied@electual es un indicador de una
lucha mas amplia por el control sobre el entorntbdenedios interactivos y el valor
generado por los usuarios de You TuB¢Andrejevic, 2009: 406). Esa necesidad de
control se traduce muchas veces en la resistereigi@itos anunciantes a ser
asociados con determinados UGC, por ser calificedoontenido amateur pese a la
alta popularidad de los mismos. Sobre este tenfamizaremos en la seccién final
de este apartado.

3.3 Entramado de actores

Aqui buscamos sistematizar una definicibn de tddesactores que identificamos
como mas relevantes para el funcionamiento de Ydoe,Ta la vez que detallar las
relaciones que entre ellos se establecen. En ptimar, procederemos a describir
los mismos en términos geneéricos para luego remdira cada actor de manera
especifica. En segundo lugar, intentaremos destaibrelaciones entre los actores a
partir del analisis de la circulacién de distinfbgos, a saber: dinero, contenidos,
datos y atencion. El resultado de este recorrido permitird definir con mayor
precision la asimetria presente entre los actoges, tiene como primer dato
sobresaliente una gran masa de productores deydatwvgenidos impagos dentro de

la plataforma.

A grandes rasgos podriamos plantear una divisidplei entre actores con fines de
lucro (empresas capitalistatiuscadores online, empresas del entretenimiento,
anunciantes, productoras de contenido) y actorefires de lucro (principalmente

usuarios productores de contenido). Sin embarga elssificacion resulta ser

publica, la negativa a informar las formas de istrién, asi como la histérica falta de transpaieenc
de muchas de estas entidades generaron numertigas ¢ reclamos.”(Busaniche, 15/04/2013)
% La traduccion es nuestra.
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demasiado reducida y deja de lado la complejidadaeque se entraman estos
actores. Es por eso que la clasificacion que prepos parte de desagregar los
distintos niveles en los que funciona la platafodeavideos You Tubédentificamos

tres grandes bloques integrados por: (a) grandgsresas no productoras de
contenidos (on y off line), (b) empresas productata contenido y (c) usuarios de
Internet. Estos grandes bloques estan integradasyex, por distintos actores que a

continuacion pasaremos a detallar.
a. Grandes empresas no productoras de contenidos

Dentro de este bloque identificamos empresas dfligeoque tienen una incidencia
directa sobre el funcionamiento de You Tube pere ga tienen como actividad
principal la de generar contenidos. De esta mapedemos identificar tres clases de
actores: a.1 Empresas de Internet (Google), atafBtenas de videos (You Tube) y

a.3 Anunciantes.
a.1 Empresas de Internet (Google)

Dentro de la gran variedad de empresas que sergrmuen Internet, nos interesa
destacar las particularidades @®ogle propietaria de You Tube. Esta empresa
podria ser definida primeramente como una empredeatia a generar productos y
servicios relacionados con InterftetDentro de la gran variedad de empresas
asociadas a Internet, podemos realizar un recormadonos a aquellas que ofrecen
servicios similares relacionados con los motoreblggjueda, e-mail, plataformas de
videos, etc. Si bien Google concentra gran partsl@isuarios en estos servicios,
podemos nombrar otras empresas como Yahoo, Tedla,A8k, entre otros. Sus
principales fuentes de ingresos son la publicidadyenta de datos y negocios

asociados. Google se destaca por ofrecer una gragdad de productos (buscador,

% Entre sus productos méas destacados y conocidosnieamos el motor de bisqueda o buscador.
Los buscadores de Internet son sistemas inforng@specializados en la bisqueda de archivos
alojados en servidores web. Este sistema funcicm@ag a una herramienta llamadaeb crawler(o
arafia web), programa utilizado para proporcionatezodos para ser indexado por los buscadores.
Este software recorre las paginas web de maneradinaty automatizada recolectando nuevas URLs
en base a las URLs que ya tiene configuradas @nogmamacion, denominadas semillas. En el caso
del buscador de Google, este funciona en basealgaritmo exclusivo.
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Gmail, Googlemaps, Googledrive, Google+, entres)ir y contar con dos servicios
dedicados a la publicidad online: AdSense y AdWorsprimero de ellos permite a
los usuarios productores de contenidos (editorepatgnas web, creadores de
contenido audiovisual) obtener ingresos mediantecdéocacion de anuncios
publicitarios. Estos anuncios son administradosdgmmados por Google, y provienen
de un sistema complejo de subasta a través delfenaibna Adwords. Con este
programa los anuncios se pagan plick y cuando el potencial cliente visita la
pagina web del anunciante, modelo conocido poligla en inglés CPCQost Per
Click). Los clicks no tienen un costo fijo, sino que sieterminados mediante
subasta y de acuerdo a la calidad y relevanciamgicio. Como mencionamos mas
arriba, en el afio 2006 Google compra You Tube tdin ee utilizar el potencial de

la plataforma para atraer anunciantes publicitarios
a.2 Plataformas de video

Las plataformas de video funcionan como grandegrvesos de contenido
audiovisual. Este contenido proviene de distirfteentes: usuarios (UGC/UCC),
empresas del entretenimiento, productoras audialdsuy artistas independientes.
En el caso de You Tube, la gran parte de su catdsms generando por los usuarios.
Plataformas como Netflix, en cambio, ofrecen sd@atenido de grandes empresas
del entretenimiento. Otra modalidad, es la ofregidaVimeo, que ofrece contenido

mas profesional, creado, en gran parte, por astistiependientes.

Las formas de financiamiento también van a difeegln el tipo de plataforma. En
general, éstas se sustentan por medio de la plddicOtras suman ingresos a partir
de suscripciones pagas (como es el caso de Ngtiix canales pagos de You Tube),
alquiler o venta de peliculas (You Tube Movies)gnta de servicios sin anuncios
publicitarios, mayor almacenamiento, entre otrosefieios (Vimeo Plus y Vimeo
Pro).

a.3 Anunciantes

Como hemos mencionado, el mayor negocio dentra #éeb es el de la publicidad.

Las empresas que hemos nombrado hasta ahora ansgeah parte de su estructura
45



gracias a los ingresos generados por ésta. Si éiesten empresas propias de
Internet que publicitan dentro de la misma, comaaom y eBay, el mundo de los
anunciantes configura un entramado mas amplio quextiende a un sinfin de
empresas de todo tipo. En el caso de los anunsianie eligen a Google, ya
describimos brevemente como funcionan los serviqios la empresa ofrece. Los
anunciantes también compran bases de datos (ind@maobre los usuarios de

Internet) para crear publicidad dirigideafgeted advertising
b. Productores comerciales de contenidos

Los productores comerciales pueden ser definido®ampresas de mediana y gran
envergadura dedicadas a la produccion de conteaiddisvisuales. Dentro de esta
categoria encontramos a: b.1 discograficas y ptoctag de contenido audiovisual,
b.2 Media/Premium Partners y b.3 Plataformas primdas de contenido original
(You Tube).

b.1Discogréaficas y productoras de contenido audiovisua

Aqui nos referimos a las grandes empresas dedicadds industria del

entretenimiento. You Tube se asocia con distimasresas como Sony, Warner, Emi,
\Vevo, etc. para poder mostrar su contenido en déafdrma y lograr una mayor
popularidad. Estos actores firman acuerdos comesc@n You Tube y reciben un
porcentaje de las ganancias obtenidas por la idserde publicidad en sus

contenidos.
b.2 Media/Premium Partners

Estos pueden ser definidos commpresas de medios y productoras dedicadas a la
creacion de contenido original (Maker Studios, idedia, Machinima, Big Frame,
entre otros). Estan asociados a YouTube para pirocoietenidos originales para la
plataforma a cambio de ingresos por publicidadagptoductoras consideran que la
tasa que ofrece You Tube por la publicidad asocédas contenidos (55%) no es
suficiente, y que la plataforma debiera tener stesia de publicidad propio y no

aquel administrado por Google. El problema prircigaica, por un lado, en la
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desproporcion existente entre la abundancia deosigida cantidad de publicidad v,
por otro, en que sus contenidos se mezclan comregkwido amateur (Carmody,
2013).

b.3 Plataformas productoras de contenido origiviali (Tube)

Bajo esta categoria distinguimos el trabajo prattucpor You Tube o en
coproduccién con otras empresas del realizado #&aecente por productoras
ajenas a la plataforma (Media Partnefspartir del afio 2012 You Tube comienza a
producir contenido original para la plataforma endcacion con distintas empresas
(Ej. Disney), personalidades de la industria defet@nimiento y sus socios mas
destacados (Media/Premium Partners).

c. Usuarios de Internet

Nuestro tercer bloque esta conformado por los isuae Internet. Dentro de esta
categoria englobamos a: c.1 usuarios no produaieresntenidos, c.2 Prosumidores

no comerciales y c.3 Partners.
c.1 Usuarios no productores de contenidos

En lineas generales podemos describirlos como iosugue navegan por Internet,
acceden a sus distintos contenidos, los comentamyparten en redes sociales, pero
no producen nada especificamente para la mismaieSiresulta extrafio creer que
dentro de la Web existan usuarios que no genergunitipo de contenido, o quizas
sea cuestionable el hecho de que en su accioraregar por ésta no estén de alguna
manera generandolo, tomamos esta categoria paghcarso de You Tube, distinguir
a aquellos usuarios que producen contenido audiavide aquellos que no lo hacen.
De cualquier manera, en todos los casos estosiasis@ configuran como grandes
proveedores, al igual que el resto de los usuadesgatos de comportamiento y
gustos online (User Generated Data) que son captaatdGoogle para ser vendidos a

sSus anunciantes.

Los usuarios de You Tube a nivel mundial ascieralemas de mil millones, aunque

no tenemos datos certeros de cuantos de éstosnpsiedeatalogados como usuarios
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no productores de contenido. Sin embargo, si exigiEtos sobre las horas de
visualizacion de contenidos audiovisuales denticsitie. Estas superan los seis mil
millones de horas al mes, lo que equivaldria a gaai hora por cada persona del
mundo. (You Tube Estadisticas)

c.2 Prosumidores no comerciales

Este grupo esta conformado por usuarios productomemsumidores de contenidos
web sin fines de lucro. Como explicamos mas argba, el modelo interactivo de la
“Web 2.0” se comienza a delinear esta denomingeéda los usuarios que ya no sélo
reciben informacién, sino que ademas producen n@de que son Vistos vy
consumidos por otros usuarios. Dentro de You Tubeomramosprosumidores
productores de contenido no comercias decir, aquellos que producen contenidos
para la plataforma sin el objetivo de generar isggseo recibir algin tipo de
compensacién monetaria por su trabajo/productidms productores de contenido
no comercial no tienen relacion con los anuncianfeyo en algunos casos
manifiestan molestias por la continua apariciorpdblicidad en la plataforma que

entorpece la correcta visualizacién de los videos
c.3 Partners

Los Partners son usuarios que por lo general cuert@a un publico estable dentro
de la plataforma y monetizan sus contenidos adrdeda insercion de publicidad en
sus videosSi bien no existen muchas restricciones para vedvan Partner de You

Tube, muy pocos encuentran en esta asociacionuemief estable de ingresos. Los
Partners mas exitosos se encuentran a veces taagnéimdos a empresas titulares

de derechos de autor (Media Partners), de lasstatgbién perciben un ingreso por

% Vale recordar que éstos, ademas, no necesariaomreen que tienen derechos de autor sobre su
material.

57 Aqui transcribimos algunas quejas de los usuarios:

- “you tube lo dafiaron mucha publicidad y ruidobateta” (Juan Echeverry, Foro de Ayuda de YT,
11/01/13)

- “me tiene mamado ese leon y la imagen de shatfirigen eso no deja escuchar nada, se perdié la
esencia de youtube....... " (Nelson Eduardo Aporigez Foro de ayuda de YT, 10/03/13)

- “por favor quiten el maldito anuncio de espiautal de youtube es muy molesto ya que no puedo
ber los a gusto” (Luis Gonzalez Angel , Foro dedmyde YT, 17/03/13)
Fuentehttps://productforums.google.com/forum/#!topic/yalg-es/w2qzTvnDpXk
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publicidad.
3.3.1 Flujos e interacciones entre los actores

Las relaciones que se establecen entre los distiattores presentan marcadas
diferencias. En funcion de analizar las mismas pudeestablecer distintos flujos
gue circulan de un actor a otro. Hemos realizadodistincion entre cuatro flujos:

contenidos, datos, dinero y atencion.

Conflujo de contenidosos referimos a la circulacion de videos que tlagar entre
los actores. La mayor parte del trafico se sitltaeelos productores de contenidos
(prosumidores no comerciales, partners y produstooenerciales) y You Tube. Los
productores de contenidos proveen de videos aatafptma. A su vez, ésta alberga
ese contenido que permanece disponible para tagosiduarios. Finalmente, en
relacion a los usuarios no productores de contspjgmdemos agregar que no existe
un intercambio de videos entre estos usuarioplataforma, sino que esta Ultima es
la Gnica proveedora de contenidos en esa relaBidnotro lado, You Tube brinda
contenidos e informacién a Google para ser indeXaal@antidad de videos subidos

por los usuarios asciende a 100 horas de vidempto (You Tube Estadisticas).

Denominamoslujo de datosa la informacién digital proporcionada por los arsos
(datos sobre gustos, comportamiento online, edad, ®tc.) que es utilizada por la
empresa (Google) para ser vendida a los anunciabtss usuarios de Internet
(usuarios no productores de contenidos, prosunsdooecomerciales, Partners) son
los grandes proveedores de datos para Google t&Esatido, no existe una relacion
reciproca entre estos actores. En el afio 2008, |I&omgpcesaba mas de 20
petabyte¥® por dia de UGD (Schonfeld, 09/01/2008). Si biercaptamos con datos
precisos de los Ultimos seis afios, podemos estiqur esto ha crecido
significativamente.El recorrido que realizan los datos se podria resua®a la
siguiente manera: (1) los usuarios generan dates(2uson captados por Google
para (3) ser vendidos a las empresas de anuncigifarios. Podriamos agregar

gue (4) estos datos vuelven a los usuarios en rimafade publicidad dirigida

%8 1 petabyte = 1,000,000,000,000,000 bytes
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(targeted advertising

Los flujos de dinerocirculan entre varios grupos de actores. En pritogar,
identificamos el intercambio que se da entre Goggfeu Tube. EIl primero provee
la base material para el desarrollo y sostenimiatgb segundo, y éste genera
ingresos a través de la insercién de publicidadosnvideos. En segundo lugar,
Google obtiene dinero de los anunciantes que anilia plataforma y los distintos
servicios de la empresa para publicitar sus produdl servicio de anuncios que
ofrece Google permite determinar el costo minimgacail impresiones (CPI\?ﬁy

el costo minimo por Click (CP&) En Argentina ese valor inicia para el CPM en
0.25 délares y para el CPC en 0.1 délares (Googdleotdsf’. Finalmente, You
Tube paga a sus productores comerciales y a lasePapor sus contenidos. En el
caso de los primeros nos referimos a contratos,hasuweces, multimillonarios.
Estos ademéas generan ingresos por publicidad, sptisnes pagdé y venta de
musica dentro de la plataforfiia Un ejemplo de esto es la renovacién que firmé la
empresa con Vevo (canal de videos musicales pragiett Universal Music
Group, Sony Music Entertainment y Abu Dhabi Mediao@) que implicé una
inversion por parte de Google de entre 40 y 50omé§ de ddlares en la compafiia de
videos (Pham, 02/07/2013). En el nivel intermedializamos a los Media Partners,
cuyo acuerdo con You Tube se basa en la obteneé@mdoorcentaje (55%) de los
ingresos publicitarios por la produccion de cordemriginal y profesional para la
plataforma. En el caso de la creacion de contepiarte de You Tube, podemos

decir que es la misma empresa quien realiza larditre muchas veces, en

9 CPM refiere a las veces que aparece el anunciestencaso el cliente paga por una cantidad
determinada de impresiones del mismo.

€0 CPC significa que el cliente paga cada vez quealiza un click en su anuncio.

®1 Fuentehttps://adwords.google.es/select/AfpoFinder?cuyeblSD&country=AR

2 En el 2013 You Tube lanzé un programa de susaniesi pagas a los canales de un grupo selecto de
socios. Los usuarios adheridos a estos canalesepueer algunos contenidos en streaming o
descargar los videos tras el cobro de una tarnifa,agcila entre 0.99 a 7.99 dolares al mes. Algunos
ejemplos que menciona el sitio son “Calle Sésamel’ganal de lucha de la UFC. (You Tube Official
Blog) La disponibilidad de estos canales esta stgdal al pais de residencia del usuario. En la
Argentina sélo figuran 24 canales pagos.

83 En algunos canales figura la posibilidad de comipsatemas musicales que suenan en los videos a
través de la tienda de iTunes.
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asociacion con otras empresas y artistas. Finatmentel caso de los Partners, se da
una situacion similar a los Media Partners, séle gqui nos referimos a usuarios
particulares. Estos a veces realizan asociacianesos Media Partners (repartiendo
los ingresos por publicidad por pasar sus contehigara ganar mas dinero. El valor
monetario de las reproducciones depende del tipand@cios que son colocados
(cuanto mas caros mas ingresos generan), estest@mdeterminado por el PBI de
cada pais y del periodo del afio, debido a querebleala inversion de las empresas
en publicidad segun los eventos méas sobresalieftesada estacion (elecciones,
celebraciones, eventos destacados, etc.). Tomartds groporcionados por distintas
fuente§* podemos estimar que el ingreso por reproducciéiteosntre US$0,0007 y
US$0,002. A estos ingresos se deben restar eligajegque obtiene You Tube, entre
un 40 y 45%. De esta manera, tomando un ingresmgaiom de US$0,00135 un
Partner estaria ganando alrededor de $13,50 (-4544S$7,42) cada 10.000
reproducciones (US$ 0,742 cada 1000).

Finalmente, identificamos una circulaciénfligos de atenciéfi, tema sobre el que
nos explayamos en la seccién sobre la circulaciéncantenidos en Internet.
Retomando algunas de las ideas alli propuestasnpxl decir que You Tube

funciona gracias a esos flujos de atencién gensrpdolos usuarios a través de la

® Hemos utilizado para estimar estos valores un isimalde un Partner esparfiol

(http://www.seoarticulo.com/2013/04/los-10-partniatinos-que-mas-dinero-ganan-con-youtube-
2013.htm}), un analisis de You Tube Espaiiwtf://www.deudaexterna.es/cuanto-dinero-se-gama-co
youtube) y el sitio Social Blade. Este dltimo es un sitle estadisticas de You Tube donde los
usuarios pueden obtener datos sobre el progreso danal dentro de la plataforma. Este provee una
herramienta para calcular los ingresos estimativtosmjando como rangos de CPM (costo per
mille/1000) entre $0.60 USD - $5.00 USDLos datos que provee la herramienta estan pesisado
como seguimiento de los impactos de los anuncibtigitarios, o en el caso de los Partners, de las
reproducciones de los videos. Por eso mismo, [gresos calculados a través de las mismas son sélo
estimativos.

® En este punto debemos aclarar que si bien nuastibsis refiere Unicamente a los flujos de
atencion dentro de la plataforma, estos flujosentinsitan a fluir dentro del circuito cerrado deouy
Tube. Existe un complejo entramado con otros mediges inciden en la atraccion de flujos de
atencion, como por ejemplo, usuarios de otras redegles que participan indirectamente en la
circulacion viral de los videos, asi como tambiés inedios tradicionales de comunicacion masiva
gue muchas veces replican informacion de las reolgiales y plataformas de videos como You Tube.
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actividad que realizan dentro del sitio, la cuahata los anunciantes. Este mismo
efecto contagio se produce entre los usuarios,ngsi@cuden a la plataforma en
busca del material cargado por otros usuarios gymtores comerciales. Asimismo,
los productores comerciales, Media Partners y Begtwen en You Tube una gran
oportunidad para publicitar sus contenidos. Ebssgé alimenta de estos contenidos

gue le otorgan mayor profesionalidad y estabiliparch atraer a sus anunciantes.
A continuacion presentamos un esquema que bugematizar estas relaciones:

Gréfico N°2 — Red de actores en You Tube

Anunciantes
(Amazon,
eBay)

Empresa
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(Google)

Plataforma de
videos
(YYou Tube)

Discogréficas

1:
| :
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I Usuarios no prod. de PARTNERS I ( de contenido
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| [ Emi)
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D e Prosumidores :
: no comerciales | Media/Premium
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b e e e e e e e e e e e e e e e e e e e o — _>| (Machimina)
1
< ]
1
— Flujos de contenidos :
*======2:p Flujos de datos I Plataf
— p . atarorma
— Flujos de dlnerql \ k productora de
e o000 Flujos de atencion ) contenido
original
(You Tube)

Fuente: elaboracién propia
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3.4 Regulacion de contenidos en You Tube: Coniegtdtiquetado inteligente

Los contenidos audiovisuales son una parte cemteal funcionamiento de la
plataforma, sin los cuales no hubiera llegado artenpopularidad con la que cuenta
en la actualidad. Esos contenidos, como ya hemoscior&do en varias
oportunidades, son generados en gran medida pausiaarios (prosumidores no
comerciales y Partners) que suben continuameneosid la plataforma. Més alla
del contenido y su calidad, los videos son valicmesndo logran captar atencion.
Porque esa atencion atrae a los anunciantes, guigvierten dinero para publicitar
en la plataforma. En este sentido la pregunta lggrggié se muestra en la pantalla?”

es remplazada por el “¢,cuantas reproducciones fgrarar eso que se muestra?”.

You Tube no tiene una politica de jerarquizaciorali@enidos, siendo lo videos mas
populares que aparecen en el inicio de la pagizls con mas reproducciones.
Sin embargo, la plataforma ha incorporado ciereasamientas que permiten regular
los contenidos. Debido a la fragmentacion que pteselas audiencias Online, el
sitio ha generado un sistema de “etiquetado irgete) de sus contenidos para atraer
a los usuarios hacia determinados videos y cordiggrupos objetivos para los
anunciantes. Las categoriasRi®moted Videdlos socios — Partners y productores
comerciales- de You Tube pueden pagar para quergarddo aparezca en la pagina
de inicio del sitio$® y Spotlight Video(retine los “mejores” videos producidos por
You Tube o sus socios agrupados también bajo togi mas populares) funcionan
como herramientas de promocion que, como ya meagiog, sortean la
participacion de la audiencia en la eleccién de Vim®os mas populares, y se
sustentan en el poder adquisitivo de quienes puedsprar el privilegio de estar
entre los videos “mas vistos” (Wasko y EricksonQ20 Esta restriccion impuesta a
los usuarios puede ser caracterizada como una fdemeaptar la atencién hacia
determinados objetivos, lo que establece centragateion que afectan la creacion
de nichos de UGC.

® You Tube Promoted Videos es un programa de pdhlitide videos. Sélo se paga cuando un
usuario realiza un click en el video (CPC). Estegpima vendria a ser una suerte de Adwords de You
Tube.
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En el aflo 2007 You Tube incorporé ueenblogia de identificacion de contenido
(Content- identification Technology) para paliar dalguna manera las
preocupaciones de las grandes empresas respetds ddracciones de copyright.
Esta tecnologia otorga a cada contenido una esgecibuella digital” que permite
sequir el recorrido de los videos de You Tube yesaldnde han sido posteados. Los
videos que se vuelven virales suelen circular pstindas redes sociales, blogs,
sitios, etc. De esta manera, las empresas de @ogemudiovisuales pueden
“reclamar” los mismos, colocarles publicidad y,dagerepartir las ganancias con You
Tube. El usuario que posted ese video recibe utificaoién donde se le informa
gue un socio de You Tube hizo una queja por inféecde derechos de autor y que a
partir de ese momento los usuarios que vean ebvideden ver publicidad en el
mismo. Otro mecanismo que utilizan las empresas@mtivar a los usuarios a
utilizar masica o material audiovisual con copytigh la creacion de sus videos, sin
realizar reclamos al respecto, en funcién de digatael potencial de marketing

viral de la plataforma (Wasko y Erickson, 2009: 381).

Por otro lado, existen actores preocupados por tguméenidos son subidos” o mas
precisamente “con qué contenidos son asociadoarsuxios”. You Tube no cuenta
con un sistema de anuncios propio, si ho que sstalministrado por Google. Para
esto la empresa cuenta con dos servicios, men@smads arriba: Google Adsense y
Google Adwords. Los videos a los que van a estaciados los anuncios se
relacionan directamente con el grado de populardidos mismos y no con el
contenido que éstos presentan. El anunciante pagarna visibilidad asegurada:
cuantas mas reproducciones tenga un video masi@iema a poder captar el
anuncio presentado junto al mismo. Resulta peit@npreguntarnos si la temética de
los contenidos cobra relevancia cuando esos viémbsan en tension con los
anuncios. Si a los efectos del anuncio éste conl@caasa critica que desea,
¢realmente importa con qué contenidos son aso@iaHoseste sentido, también
encontramos ejemplos donde los anuncios son vidosla videos de muy baja
calidad o videos que nada tienen que ver con elugto anunciado. Los anunciantes

parecen querer resistirse a este tipo de asocexipbogar por una plataforma mas
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profesional donde los contenidos presenten ciestandar ligado al mundo de la

industria audiovisual.

En esta linea de pensamiento, el caso mas sobrgsalio presenta la misma
plataforma. You Tube comenzé en el afio 2012 a gipdontenido original. A tales
fines se ha asociado con otros grandes producyoaediferentes celebridades para
desarrollar videos profesionales. La primera paeteste proyecto que tuvo lugar en
el afo 2012 cre6 mas de 100 canales de contenigioady de los cuales “los 25
principales promedian mas de un millébn de visitda aemana y los primeros 33
canales tienen mas de 100 mil suscriptores.” (Nex®&tam, 13/11/2012) En un
articulo periodistico encontramos datos relativiessanversiones que ha realizado el
sitio para llevar a cabo esta tarea junto connEnciones que motivan la misma:

YouTube, el mayor sitio de videos del mundo, egtdrtando mas de

US$100 millones en avances de efectivo para queaizca parte de

ese contenido, dijeron las fuentes. YouTube reeugpelos fondos a

través de los ingresos generados a través de lecidad que vendera

sobre los videos, dividiendo posteriormente logeags con sus socios,

indicaron las fuentes. YouTube espera que los raueanales, los cuales

comenzarian a emitirse el proximo afio, atraeraniehos anunciantes...
(Efrati, 03/10/2011)

De esta manera, esta estrategia esta orientadasalidar el sitio como espacio
atractivo para los anunciantes, del mismo modologsi@cuerdos que la plataforma
cierra con las discogréficas y las empresas procagtde contenido audiovisual. El
objetivo para muchas de las empresas involucraelda ®grar que los contenidos
profesionales que dominan las industrias tradidé&snga consolidadas (television y
cine), dominen también You Tube. Este posible delarde la plataforma llevaria a
una homogeneizacién de los contenidos que cirqadata misma, volviendo éste un
terreno mas estable y cerrado para los anuncia@@®0 concluyen las autoras
Wasko y Erickson en su analisis sobre la platafort8abien los usuarios pueden
prosperar a partir de la experiencia de You Taheellos con mas probabilidades de

hacerlo en el futuro- si las estrategias de YoueTiignen éxito- son los propietarios
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de sitios web y sus socios corporativd§WWasko y Erickson, 2009: 384).

4. Conclusiones
4.1 Retomando algunas ideas

En el primer apartado de este trabajo caracterigdapresente etapa del capitalismo
retomando distintos autores, bajo el nombre de t@legmo Cognitivo 0
Informacional. En este punto nos interes6 obsewules eran los cambios
fundamentales, refiriéndonos especificamente alr\wg@le adquiere el conocimiento
durante esta etapa. El conocimiento, como vimospgativa, entre otras formas, en
informacion digital (ID) que tiene la propiedad sk replicable con costos cercanos
a cero. Ademas, estudiamos el rol fundamental gque fa propiedad intelectual (PI)
en este periodo como principal elemento que ti¢ramtalismo para restringir el
acceso a ciertas formas de conocimiento y volvenldien escaso transable como

mercancia.

El desarrollo de las tecnologias digitales junto ebavance de Internet ha generado
gue la extension de la Pl encontrara dificultos@amino. Como hemos estudiado,
las caracteristicas de la ID, sumado a otros festatentan contra la aplicacion de
las leyes de copyright, facilitando su transgresifs en dicho contexto que
comienzan a emerger nuevos modelos de negociodntla Red” que han sido
caracterizados de distintos modos y aqui llamareoropoco mas abajexplotacion
cognitiva informacional Estos modelos conjugan la gratuidad del acceso (a
plataformas, sitios, cuentas de mail, etc.) comadlajo impago de los usuarios. You

Tube configura un caso sobresaliente de este modelo

57 La traduccion es nuestra.
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Gréfico N°3. Diferencias entre el modelo tradicionby el modelo de la explotacion
cognitiva informacional

Modelo Tradicional (Copyright)
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Fuente: elaboracion propia en base a Zukerfeld (2@Qt)

Antes de avanzar sobre nuestro objeto de estustiadiamos los cambios operados
en la produccion, circulacion y consumo de bienebu@les en Internet. Este
analisis nos permiti6 identificar los siguientexds. la masificacion del uso de
tecnologias digitales que gener6é un impacto direatéa produccion de contenidos
amateur (UGC/UCC); la aparicion, como producto g gorimer observacion, de
“prosumidores”; yla atencibncomo elemento central de la “economia web”. Dentro
de esta este ultimo foco, reconocimos el surgirnieet figuras diferenciadas dentro
Internet (vedettes/celebridades) que capturan foelaivamente concentrados de

atencion, a la vez que valorizan los sitios y lasaformas.

En el estudio del caso de You Tube hemos podidereasel funcionamiento de este
nuevo modelo de negocios, cuya fuente principaindeesos es la publicidad. En
este sentido, la plataforma genera distintos ingnios y acciones (desarrolla
tecnologias y contenidos, promueve la infraccidrcalgyright, firma acuerdos con
empresas, premia a sus usuarios mas populares,ctrgs) para valorizar el sitio y
volverlo més popular. Estas acciones también afit@gidas a lograr cierto estandar
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profesional de contenidos cuyo fin ultimo es logitaa mayor estabilidad para los

anunciantes.

Otro punto importante a retomar en estas palabrake$ es el entramado de actores
gue compone la plataforma. La intencion del esqupropuesto, cuyo foco estuvo
puesto en vincular a los distintos actores segsifil§os de contenidos, datos, dinero
y atencion que entre ellos circulan, fue poder cemger qué tipo de relacion se
establece entre cada uno de ellos. En este désapwdimos observar diversas
relaciones. Entre ellas, mientras que algunas recea presentar grandes novedades
respecto de lo que ocurre en las industrias cldtsiralasicas, destacamos unas
particularmente novedosas, que remiten a interazdsimétricos entre los usuarios
de Internet (especialmente usuarios no productteeontenidos y prosumidores no

comerciales) y la plataforma.

En este apartado final nos interesa partir deskersiatizacion de estos intercambios
que pudimos apreciar en el Grafico N°2 para realima descripcion mas detallada
de lo que caracterizamos en este apartado cdoide explotacién cognitiva

informacional

4.2 Doble explotacién cognitiva en You Tube: de coueni(UGC/UCC) y de datos
(UGD)

La estructura acéntrica y reticular de la Red jurta las caracteristicas de la ID
facilitan la produccion y distribucion de contersddigitales. Las practicas que
promueven el libre acceso al conocimihgeneran un caudal de contenidos que es
captado por empresas con fines de lucro para resgasiociados a la publicidad, el
desarrollo de software y la venta de datos, eritasd=n palabras de Sgren Mgrch
Petersen: “El potencial subversivo en linea es pxitho por la misma

infraestructura y los estandares técnicos que hqaerel capitalismo se aproveche

®8 Algunas de estas practicas son: “La producciéabmmhtiva”, “los bienes intelectuales comunes”,
“la produccién P2P”. Estas forman parte del lengeamun de movimientos como el Software Libre,
el Copyleft y la llamada “Cultura libre”, y se enman juridicamente en licencias libres como la
General Public License (GPL) o licencias dondepiasluctores ceden parte de sus derechos de autor
como sucede con Creative Commons (CC).
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tan facilmente del contenido generado por los ussiafPetersen, 2010: 5).

Las tecnologias de la “Web 2.0” permiten a los tiegadesarrollar diversas
actividades (trabajo, diversion, estudio) que gameun involucramiento con las
mismas llevando a que inviertan mucho tiempo exselEse tiempo invertido en las
redes sociales, plataformas audiovisuales y mesicaérvicios de mails, blogs, entre
otros, es un factor determinante en la creaciovatler de los sitios y las compafiias
que ofrecen estos servicios. Esta valorizacionplesnite alcanzar ingresos mas

estables.

En el caso de You Tube, son los usuarios de Irntéoaeorincipales productores del
sitio, con quienes ademas se muestran las maysi@gtdas. Caracterizamos esta
relacion como de explotacién debido a que consiesaque existe una asimetria
entre los conocimientos (objetivados en contenieideos- y en datos) que son
proporcionados por los usuarios del sitio y aquelle reciben como contrapartida.
Zukerfeld (2010c) denomina este fendmeno “apropiacincluyente”, el cual

describe como la tension que se produce entréra dirculacion de los contenidos
digitalizados (lo cual refiere tanto a su libretdi®icion, reproduccion y copiado

como a su gratuidad) y la apropiacion de los misocawsfines de lucro por empresas

capitalista®’.

En el gréfico N°2 intentamos sistematizar los #uge intercambio que se dan entre
los actores, para ilustrar como es el funcionaroiete la plataforma y quiénes
resultan ser los actores mas beneficiad®sr supuesto, este es un é&rea de
investigacion aun en desarrollo y lo que aqui pnepwos es centro de una serie de
debates y discusiones que distan mucho de estaitaEs

Para describir mejor el fendmeno de la explotacidgnitiva, tomamos la definicion
otorgada por Kreimer y Zukerfeld:

Llamamos explotacion cognitiva a una relacion doeiala que unos
actores se apropian con fines de lucro de conontoseoriginados, sin

%9 La “apropiacién incluyente”, a diferencia de losdelos de negocios basados en el copyright, no
restringe el acceso a los usuarios. Aséntrasel modelo privativo de los derechos de autor/cayri

se sustenta en crear escasez de conocimiento grcpbr el acceso al mismo, el modelo de la
apropiacién incluyente se basa en la abundanaiamtgcimientos, sin cobrar por su acceso.
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fines de lucro, por otros actores, siempre y cualodointercambios
(materiales y/o simbdlicos) en tal relacion socssan, a la vez,
voluntarios y legales (o no regulados) y objetivataeasimétricos, en el
sentido de que los primeros obtienen un excedargdigne un valor de
mercado. (Kreimer y Zukerfeld, en prensa)

Siguiendo la esquematizacion propuesta por Kreyngukerfeld, nuestro andlisis

refiere a la “Explotacion Cognitiva de Conocimientimformacionales”, esto es,

aquellos conocimientos objetivados en “bienes mawionales”, es decir aquellos

compuestos solamente de informacion digital (IDext@s, datos, musica,

audiovisuales, software).

A su vez, describimos esta relacion de explotac@mo doble porque creemos que

existen dos ejes alrededor de las cuales la ptatafthace usufructo de la actividad

de los usuarios. Estos son:

Contenidos: los usuarios se involucran con la fdatza a través de la
creacion, carga y reproduccion de videos, comestarsuscripciones,
recomendaciones, entre otras actividades, sinirepilr lo general, ninguna
retribuciébn monetaria a cambio. You Tube captada@on de los internautas
con el auxilio de esos contenidos (UGC/UCC), praehoto grandes caudales
de circulacion por el sitio. Esta atencion se fgititm, como mencionamos

anteriormente, a traves de publicidad y geneos aligresos para la empresa.

Datos: la gran cantidad de usuarios que visitagitiel todos los dias a nivel
mundial representa un gran reservorio de habitosalsumo y gustos
provistos por los usuarios (User Generated Date) spn vendidos por la
empresa a los anunciantes. Sin esa informaciorigi@opor los usuarios de

manera totalmente gratuita, ni Google ni You Tubérian existir.

En contraste con la nocién usual de explotaciorexjalotacion cognitiva presenta

algunas diferencias significativas. En la nocidditional el capitalista adquiere

tiempo de trabajo del obrero que se objetiva erdeterminado producto que es

enajenable. En la explotacidén cognitiva, el tierdp@a de ser un elemento relevante

(deja de existir principalmente una distincion ergl tiempo de trabajo y el tiempo
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de ocio) y lo que el capitalista adquiriria entanes la titularidad sobre un conjunto
de conocimientos (no enajenables). En You Tube,ocdesarrollamos en el primer
apartado, los usuarios son propietarios de sugcmias, pero ceden a la plataforma
una licencia para poder hacer uso (“usar, reprodddtribuir, elaborar trabajos
derivados, mostrar y comunicar Contenido en retacan el Servicio y los negocios
de You Tube”) de los mismos. (Términos del Seovi2B/03/2012)

Google no ofrece dinero a sus usuarios a camblosdeontenidos y datos que ellos
brindan. La plataforma ofrece, no obstante, unatidah de servicios
(gmail/googlemail, Google docs, maps, Earth, Yobeletc.) a los cuales el usuario
puede acceder gratuitamente. You Tube ofreceriesensentido una fusion de dos
productos: contenidos para los usuarios y atenpema los anunciantes (Farchy,
2009).

Janet Wasko y Mary Erickson advierten sobre laa@aplon que You Tube hace de
sus usuarios para ayudar a sus anunciantes a gej@rancias a través de la
creacion de colecciones que identifican distinfasstde audiencias:
And YouTube is not shy about helping advertiserpl@k users to
generate revenue. In building brand recognition asmdue for its
advertiser clients, media agency MediaVest worksh wiouTube to
structure collections of user-generated content thiign with an
advertiser’s target audience. “The example | thoawthere,” notes one
MediaVest executive, “is we know kids across thentry are submitting
their skateboarding videos, so if you have a btayidg to reach a young
consumer, we could collect all the best of thatdge, have it reside in

one area and have the brand wrap around” (The Méakig 7/04/2008)
(Wasko y Erickson, 2009: 383)

Si bien estas estrategias de acumulacion se acarcamportamiento de los medios
de masas tradicionales como la radio y la telewjdi diferencia principal radica en
gue en Internet los usuarios/consumidores son tamgrioductores de contenidos,
comprometidos en una actividad creativa permanersigarios de redes sociales y
creadores de comunidades cuya actividad no reciben, en general, ninggm de

compensacion.
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4.30tras formas de explotacion cognitiva

Del tipo de explotacion que describimos en la sercanterior existen otros
ejemplos. En este sentido, es valido extendercesteepto al resto de la Web donde
podemos encontrar casos similares al de You Tuhb@e® alin no hay un consenso
acerca de lo que designamos con el término expiotaentro de la Web, los autores
que abordan esta problemética reconocen nuevdergulies niveles de explotacion
dentro de la misma (Zukerfeld, 2010c; Fuchs, 2@IHrejevic, 2013). Mas alla de
la voluntad y el deseo de los usuarios de particgilgunos consideran que existen
elementos de coercién dentro del funcionamientolrdernet, dado que en la
actualidad resulta muy dificil no estar conectadet@rminada red social o no poseer

una cuenta de correo electronico (Andrejevic, 2013)

Los usuarios de Google, por ejemplo, generan ingrpara la empresa a través de la
creacion de contenidos web y otras actividadesraetd Internet sin las cuales la
empresa no podria existir. Esta se beneficia dexpansion de la red, cuanto mas
contenidos y paginas existen, mas material tiema jpalexar para sus motores de
busqueda. Cuanto mejor sean los resultados déisagiéda de Google mas usuarios
van a utilizar el servicio, lo que va a atraer fedéblemente mas anunciantes
(Fuchs, 2011)En la Web, segun Andrejevic (2013), los usuarideesuuna pérdida
de control sobre su actividad creativa y productigae es cooptada por las empresas
capitalistas (en un ejercicio de vigilancia comajci para manipular el

comportamiento de los usuari@x{ranged free labgr

La estructura de Internet permite, a la vez, genespacios de emancipacion.
Muchos autores privilegian este aspecto de “la RgdVidsson y Colleoni en

Briziarelli, 2014), y consideran que hablar en té@éos de trabajo impago y
explotacion no resulta lo més apropiado para lavidad que se desarrolla alli.
Ademas sefalan que existen otras formas de recempeasociadas al
reconocimiento, la satisfaccion de colaborar en puwoyecto, el aprendizaje y
desarrollo de habilidades dentro de la Web, etesfibndhalgh, 2010). Asi, las

discusiones en torno a este tema tienen como pdetgartida “el potencial
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subversivo en linea” que sefalaba Petersen, dongthas autores plantan su
bandera; pero por otro lado, como sefialamos, muohogiestan que esa capacidad
estd siendo intervenida por las empresas capitsligte ven en la misma una

posibilidad enorme de usufructo y crecimiento.

Por otro lado, este fenbmeno que hemos denomingolotacion cognitiva se da
también sobre otras formas de conocimiento porafud® Internet (Kreimer y
Zukerfeld, en prensa). En el dmbito académico wntifieo podemos encontrar
algunos casos relativos a la explotacion de corieaitm producido en el marco de
instituciones cientificas estatales, sin finesud®d, que es apropiado con fines de
lucro por parte de empresas privadas o extran{@agyano, 2013; Codner, Becerra
y Diaz, 2012). Este también tiene lugar en el &lbiboral, donde muchas veces el
know how de los empleados es utilizado e incorporado poretapresa
independientemente de la permanencia o no del esiplen la misma. Finalmente,
queda mencionar la explotacién de los llamados dcmnientos tradicionales”,
como sucede por ejemplo con los saberes etnobotaaitcestrales, que suelen ser
copiados sin una compensacion especifica a lokrgs y, usualmente, luego

patentados por empresas farmacéuticas.
4.4 Preguntas para repensar la nocion de explotacion

Finalmente, este desarrollo abre una serie de ragintes respecto a como
entendemos y analizamos la explotaciébn en térmgeoserales. Si bien en este
trabajo hemos centrado nuestra atencidén en elpaasioular de You Tube, el rol que
asume el conocimiento en esta etapa del capitaliggpoe en primer plano
cuestiones relativas a la Pl en casi todos losegax: productivos. En este sentido,
cabe preguntarnos: ¢ Qué implica la explotaciénot@amientos para el tema de la
explotacion en general? ¢Como ingresa la Pl detgrta explotacion tradicional?

¢ Tiene sentido distinguir distintos tipos de exqd@in?

Entendemos la explotacion como un intercambio asicoéentre distintos actores en
el marco de un proceso productista asimetria se expresa en el acceso diferencial

a la informacién (uno de ellos tiene una visionitiida de todo el proceso), asi como
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en la retribucién desigual respecto del valor autwt A partir de esta definicion
general y algo simplificada del fendmeno nos préguons en qué medida es
importante establecer diferentes tipos y gradosxf@otacion. En el caso de la
explotacion cognitiva informacional, ¢tiene valoda aquello que producen los
usuarios? ¢Podemos hablar de trabajo impago oetrdduido dentro de la Web?
¢, Son conscientes los productores de conocimieni®sienen derechos de Pl sobre
sus producciones? ¢Es posible calcular la tasa xgtacion de losnuevos
explotado8

Los autores mencionados en este Ultimo apartadotdmizado sobre este tema
tratando de otorgar algunas respuestas a estosogdates. La mayoria de ellos
parten de estudiar estos fenbmenos, con menor orraayerdo, a la luz de la teoria
marxista de la explotacion capitalista. Muchos i@nsu analisis en la produccion de
valor por parte de los usuarios/productores, dejashel lado cuestiones centrales
como los derechos de PI que los autores poseea sabiproducciones. Esto implica
agregar a la agenda de investigacidon nuevos egddepnaticos para repensar la
nocion de explotacion prestando atencion a las fisadiones que se introducen en

el Capitalismo Cognitivo o Informacional en la astura de propiedad.

Estudiar la explotacion a partir de la producci@ adnocimientos objetivados en
contenidos y datos abre una serie de interrogatiee como describir, pensar y
analizar la explotacion en la actualidad. Estedij@ba intentado describir una forma
especifica de explotacion cognitiva dentro de urrcmanucho mas amplio de

explotacion capitalista, donde resulta muy difégih realizar una definicion certera
de la misma, dada la novedad y continua mutabildiatbs fenébmenos que estamos

investigando.
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