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Introduccio

Les xarxes socials han ajudat a definir un entorn de relacié que ha esdevin-
gut el paradigma de la socialitzaci6 i la producci6 cultural contemporania. En
aquest context, la nocié de contingut com a materia primera que es crea, es
circula, es comparteix i es transforma en aquestes xarxes esdevé un element
clau en la interaccié entre els participants en el seguit de practiques socials
i culturals que associem als social media. Aquests «continguts» poden ser in-
formaci6, objectes textuals o qualsevol tipus d’experiencia que fem arribar als
usuaris d’una xarxa social. Aixo si, d'una manera molt diferent, al menys con-

ceptualment, a com es feia en els mitjans de comunicacié de masses.

Certament, l'era dels mass media (amb industries creadores de continguts pa-
radigmatiques com la premsa, la radio, la televisio, el cinema o la industria
editorial) ha estat caracteritzada pel predomini d'una forma molt concreta de
crear i difondre el contingut, adrecat a una audiéncia imaginada com a «re-
ceptora», en una série d’actes comunicatius profundament predefinits, estruc-
turats i de forma unidireccional. Es pot dir —de fet molta gent ho sosté- que
en els social media 1a comunicacio es fa de molts a molts, de forma horitzontal
i bidireccional, on tothom pot ser alhora productor i receptor. Com veureu al
llarg d’aquest material, expressaré diverses objeccions a aquesta visi6 utopica

i ideal. Avanco només unes quantes consideracions:

e En primer lloc, no existeix de forma pura una cosa tal com una «era»
homogeénia i uniforme. Els éssers humans necessitem etiquetar els feno-
mens i les practiques en les quals ens impliquem i correm sempre el risc de
confondre les practiques hegemoniques amb el conjunt de totes les practi-
ques que tenen lloc en un periode historic determinat. Com destacaré més
endavant, podem referir-nos a I’era dels mass media com un periode histo-
ric variable (en funci6 de factors geografics, de genere i sociodemografics)
en que s’han consolidat formes de comunicacié amb unes caracteristiques
comuns, principalment determinades per la capacitat d'unes institucions
professionals encarregades de la produccié i difusié massiva de continguts
a uns publics delimitats pero geograficament dispersos. Aquests publics,
consumidors de continguts i coneguts com a receptors o audiéncies, es dife-
rencien clarament dels agents productors (editorials, diaris, cadenes i pro-
ductores de radio i televisio, etc.). Pero fins i tot en els moments més algids
d’aquest tipus de formes de comunicaci6 es popularitzen formes alterna-
tives, com per exemple la comunicacio6 local i de proximitat, els mitjans
alternatius col-lectius o els fans, que impulsen publicacions no oficials al
voltant dels seus objectes d’interées, fonamentalment relacionades amb la
literatura popular, el comic, la televisid, el cinema o la musica pop. Tot

i ser formes minoritaries, aquestes formes caracteritzades per una major
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participaci6, autoproducci6 i horitzontalitat han prefigurat moltes formes
de producci6é que han estat decisives en la popularitzacié dels social media.

e La popularitzacié d’'una practica comunicativa no implica la desapa-
ricio de les formes anteriors. De nou, existeix una tendéncia a anunciar
la imminent desaparicié d'una forma de comunicacié a mans d'una de
nova en una visié evolucionista. La fi de la radio, del cinema, de la televi-
si6, de la musica enregistrada, dels diaris, dels llibres, fins i tot de la World
Wide Web ha estat i seguira estant anunciada de forma continua davant de
la popularitzaci6é de noves practiques que poden ser a vegades disruptives
pel que fa als formats, als géneres o a les plataformes tecnologiques que
escollim a I'hora d'invertir el temps (limitat) que podem dedicar al con-
sum cultural. A vegades es prefereix parlar de «transformaci6», «evoluci6»
o «remediaci6» per apuntar a les maneres, certament a vegades traumati-
ques, en que una forma cultural canvia per mitja de les practiques dels
seus publics i la interacci6 amb formes culturals emergents. De nou, en
allo que podem denominar convencionalment com era dels social media,
hi coexisteixen amb forca formes culturals propies de la cultura de massa
adaptades, a vegades reforcades i altres vegades en crisi.

e Els social media no sén sinonim de comunicaci6 horitzontal de tots a
tots, on tothom té la seva veu d’igual a igual. No podem afirmar que
totes les persones tinguin accés a les formes de publicacié de continguts
que afavoreixen els social media, ni que posseeixen les mateixes compe-
téncies o habilitats técniques i creatives, ni que tenen la mateixa capacitat
per a arribar a un volum important d'usuaris. A banda, no podem oblidar
que els social media es basen en plataformes propietaries caracteritzades
per la utilitzacié d’algorismes que permeten privilegiar uns continguts per
sobre d'uns altres, i també marcar les seves propies regles privades que re-
gulen que es pot fer i que no, que és més visible i qué ho és menys, que
es «recomana» abans i, finalment, quin impacte real pot arribar a tenir un
contingut. Les relacions de poder en el marc dels social media s6n especial-
ment importants per la seva aparent transparencia, rere la qual s’amaguen
immersos fluxos d’informaci6 utilitzats amb finalitats comercials i on el
negoci es barreja amb els discursos sobre la participaci6 i la col-laboracio.
Com a professionals i com a usuaris hem de tenir aquest fet molt en comp-
te.

En aquest context, el video ha esdevingut una forma clau i s’ha guanyat a
pols poder tenir la seva propia assignatura en el marc d’'un master universi-
tari sobre Social media. No fa encara massa anys es considerava que el video
podria col-lapsar les xarxes d’internet pel seu «pes», alhora que es constata-
va l'evidencia que el consum de contingut de video ha tingut un creixement
continuat i espectacular any rere any. I si bé I’streaming (reproduccié en temps
real) de fitxers de video allotjats a plataformes especialitzades és probablement
el primer que ens ve al cap, cada vegada ha assolit més importancia I'streaming

de senyal de video en directe, amb la qual cosa quan parlem de video als social
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media tindrem en compte tant la seva vessant de producci6 de video per a la
seva «pujada» a les xarxes socials com la immediatesa de I’emissié de video en
directe (sigui planificat o improvisat).

Tot i que seran molts els temes de qué tractarem al llarg dels materials, ens

anirem movent entre dos eixos clau:

e FEls habits i les practiques en les quals s'impliquen les figures que identifi-
quem com a consumidors.

e Les estrategies i els reptes que es plantegen els creadors i els distribuidors
de continguts de cara a mantenir l'interes i I'atenci6 continuada d’aquests

consumidors envers els seus productes.

Aquests materials no estan adrecats a professionals del video, ni a creadors
audiovisuals. Els hem dissenyat pensant en experts i apassionats en camps
com els social media, gent que aprecieu la importancia que té el video com a
contingut generador estrategic d’interes i d’engagement per una banda, i també
com a forma de comunicaci6 natural per a molts usuaris de les xarxes socials.
En diversos aspectes aquest material és complementari als materials dedicats
a la creaci6 de video per a social media, i per aquest motiu hem treballat de

forma coordinada.

L’analisi en perspectiva i en profunditat d’aquests processos i la com-
prensi6 de les motivacions i els interessos dels agents que els porten
a terme, dins i fora dels marges d'alld que coneixem com a indastries
culturals, sén al nostre parer necessaris per a poder dissenyar i desen-
volupar projectes adrecats als social media on el video tingui un paper
destacat.

Els youtubers

Un exponent més clar de la importancia d’entendre el valor del video i les estratégies
propies de la creacié de continguts en video la trobem amb l’emergencia de nous agents
creatius que, amb els seus propis recursos, aconsegueixen una gran rellevancia a les xar-
xes, com és el cas dels youtubers.

Donar forma i estructura a aquests materials ha estat una tasca més dificil que
no pas hagués estat pensat inicialment. L'ordre i el pes dels continguts ha anat
canviant fins el darrer moment i tota una secci6 de caire més tecnic ha anat
finalment fora per no sobrecarregar els continguts del material. A grans trets,
finalment he optat per estructurar aquest material en tres grans blocs: un pri-
mer bloc centrat en el consum cultural, on tocaré una série d’aspectes més te-
orics pero que ens proporcionen el context necessari per entendre les dinami-
ques, els canvis i tendencies de fons dels nostres actes de consum. Una segona
seccio se centra en els usuaris i, particularment, en les practiques creatives im-
pulsades al marge de les logiques de la cultura mainstrearm de masses que tant
ha influit en l'estetica i les formes de consum dels continguts audiovisuals. I

finalment, la tercera secci6 s’acosta als continguts propiament dits, les seves
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particularitats i especificitats, a més de les estrategies adoptades pels produc-
tors de contingut, els tradicionals i també els emergents. Es tracta sens dubte
d'una materia viva i en alguns aspectes (per exemple, el de les funcionalitats o
la propietat de les plataformes) altament inestable. Per aquest motiu, he vol-
gut de forma conscient limitar en la mesura del que sigui possible la inclusio
de dades i centrar-me en coneixement més de fons. Alguns aspectes com el
dels continguts virals ha estat també minimitzat per evitar el solapament amb
altres assignatures.
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1. Les arrels socials del nostre consum cultural

En un master de Social media, mai no es pot remarcar prou la importancia de
la dimensi6 social de les nostres practiques culturals i de consum. La segiient
taula proposa reflectir tres dimensions fonamentals: la dimensi6 social/relaci-
onal, la de la productivitat i la vida quotidiana, i les manifestacions que po-
dem observar de cadascuna i les practiques a qué donen lloc:

Manifestacions . . ]
»  Comunitats de valor, social media, etc.

El consum cultural
es fa profundament social. Practiques

Publicar, compartir, comentar, valorar, etc.

Manifestacions .| Autoproduccio, fans, comunitats

Les practiques culturals ”|  creatives, efc.
adquireixen una important
dimensio productiva. Practiques .| Editar, remesclar, cocrear, curar,
| aprendre, revisar, compartir, etc.
Manifestacions | Mobilitat, integracio, ubiqtiitat, tacte,
Les formes d'entreteniment ”|  entreteniment casual.
es relacionen amb la nostra
vida quotidiana. Practiques [ Jugar, connectar, compartir, fer

multitasca, etc.

Font: elaboracié propia

En general, les practiques incloses en aquesta taula apareixen interconnectades
amb d’altres: aixi, tot i que vinculem l'acte de «jugar» amb la vida quotidiana,
té sens dubte una important dimensié productiva i social.

De la mateixa manera, és important tenir present que les lleis que re-
gulen aquestes practiques ni sén en absolut generals ni pressuposen un
comportament homogeni. Derek Johnson (2013), expert en la industria de
I'entreteniment de Hollywood i en particular en les franquicies, aporta algunes
reflexions importants en aquest sentit: per l'autor (en linia amb altres experts
com Joseph Turow), el caracter social del consum dels media s'ha traslladat de
la noci6 de cultura popular de masses cap a ninxols molt definits, la qual cosa
ha reduit la dimensi6 de les comunitats o publics «primaris», transformant
uns media que constituien la societat (society-making media) en uns media que
constitueixen segments (segment-making media). Per Johnson es produeixen
dos fenOmens paralelels, un de quantitatiu i un de qualitatiu: d’'una banda,
mentre que el contingut es replica per multiples canals, 1’audiéncia total so-
vint es redueix; de I’altra, les relacions entre les audiéncies i els media també
s’han transformat, ja que gracies a les xarxes socials, les audieéncies es poden
comunicar més facilment entre elles, la qual cosa facilita i encoratja respostes
participatives als media. No deixa de ser una lectura que incideix de nou en el
desplacament de la logica dels mitjans de comunicaci6 de masses cap a una
logica de consum més fragmentada, diversa i dispersa.
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1.1. La cultura participativa

Una de les nocions possiblement més populars a 1’hora d’explicar un entorn
en el qual se’'ns convida continuament a la socialitzacio, a la contribuci6 (mit-
jancant comentaris, valoracions, respostes, comparticions i a vegades per mit-
ja dels nostres propis textos) i a la integraci6 del consum cultural en la nostra
vida quotidiana va ser la de cultura participativa, proposada per Henry Jenkins,
que la descriu com un entorn caracteritzat per «una disminuci6 de barreres a
I'expressi6 artistica i la implicacio civica, fort suport a la creaci6 i a compartir
les propies creacions, [...] ensenyament informal [...], membres [que] conside-
ren que les seves contribucions importen i que senten un cert grau de conne-

xi6 social matua» (Jenkins, 2010, pag. 238, original en angles).

Jenkins situa temptativament l'inici de la cultura participativa, si bé no en
la forma en que '’hem arribat a coneixer avui, en la popularitzaci6é de la fo-
tocopiadora (introduida comercialment per Xerox el 1959), que permetia la
reproduccio i la difusié massiva de productes subculturals a carrec de diverses
comunitats, i donava a coneixer les seves perspectives sobre la societat con-
temporania. Incorporacions posteriors han estat el videocasset, les cameres
domestiques o el walkman, i més recentment les tecnologies portatils com els
telefons mobils, els teléfons inteleligents (smartphones) o les tauletes (tablets),

sense oblidar els ordinadors personals o els videojocs.

En aquest sentit, internet ha estat una plataforma fonamental per a la difusio
de contingut cultural de base, com és en el cas del video dels continguts gene-
rats per usuaris. La web ha permes que produccions alternatives de tot tipus
hagin adquirit més visibilitat, deixant espai a diversos grups minoritaris per
explicar les seves propies histories o qiiestionar representacions hegemoniques
de la seva cultura. En aquest context de cultura participativa, els fans han estat
pioners en el seu intent no tant de d’ensorrar 1'aparell corporatiu dels mitjans
de comunicaci6 de masses com més aviat de «poder gaudir al maxim de pro-
ductes particulars, de reivindicar la seva afiliacié a programes de televisié o
films especifics i utilitzar-los com a inspiraci6 per a la seva propia producci6
cultural, interacci6 social i intercanvi intel-lectual» (Jenkins, 2003, pag. 289).

Subcultura

L'expressio subcultura, que no té cap dimensié pejorativa, s’entén a partir d'una nocié
inclusiva de la cultura, que podem entendre com a conjunt de practiques quotidianes en
I'espai i en el temps, que generen un sentiment d’identitat propia en oposici6 a d’altres,
que poden ser subjectivitats més majoritaries i que ens permeten definir qualsevol co-
munitat especifica i substancial en relacié amb altres grups (basant-me en Hills, 2005).
Aixi, podem trobar-nos amb una série de practiques dinamiques que ens permeten ob-
servar una identitat col-lectiva en un grup. Una subcultura pot establir vincles amb altres
expressions culturals més amplies, pero alhora se’n distingeix. Les subcultures musicals,
que sovint tenen origens temporals, geografics i demografics molt concrets, sén exemples
molt clars i alhora enriquidors: aixi, subcultures com el hip-hop (sorgit entre el sud del
Bronx i Harlem, NYC), el reggaeton (entre Panama i Puerto Rico) o les batalhas do passinho
(Brasil) s’han acabat convertint en mainstream. En un context en qué la produccié cultu-
ral és altament segmentada, com hem comentat anteriorment, i en qué 1’establiment de
vincles afectius és essencial, I’atenci6 a les subcultures és molt important.

Nota

Més endavant ens aturarem en
els origens de la cultura partici-
pativa amb les practiques del
«fes-ho tu mateix» o DIY.
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En la visié més optimista, la cultura participativa proposa una transformacio
rellevant dels processos culturals, que passen a ser més horitzontals, socials
i democratics. D’altra banda, també es transformen els rols dels puablics, que
deixen de ser definits en termes passius com a audiencies, espectadors, usuaris
o lectors i passen a ser també productors.

Produsers

En relacié amb tot el que estem comentant, ha fet molta fortuna el terme produsage po-
pularitzat per Axel Bruns, una combinacié de les nocions de produccié i Gs, i que identi-
fica un rol dels pablics com a produsers. Per Bruns, en el marc d’una cultura participativa,
els social media es converteixen en l’entorn natural d’actuacié dels produsers, 1a qual cosa
facilita l’aparici6 d’'un model democratic basat en el produsage (Bruns, 2008, pag. 256 i
372, citat a Fuchs, 2013, pag. 53).

La noci6 de cultura participativa no esta exempta de controversia, principal-
ment en tres punts que cal tenir en compte a I'hora d’apreciar les diferencies
entre els discursos sobre la participaci6 i implicacié dels pablics i la realitat:

e Lasobredimensio de l'abast real de la cultura participativa: quina és la pro-
porcié real de publics implicats de manera efectiva en practiques propies
de la cultura participativa? Volen realment els consumidors convertir-se
en productors?

e La poca atencio a les interdependéncies entre aquestes formes d’expressio
cultural, aparentment lliures de lligams industrials, amb les estructures de
poder establertes.

e La seva propia conceptualitzacié de participacié que, com hem vist ante-
riorment, pot fer referéncia a graus molt diferents d’'implicaci6 i apodera-

ment dels publics en els processos denominats «participatius».

El tedric cultural Mark Deuze afirma que no tota la participaci6 és igual ni
es troba distribuida equitativament entre diferents grups d’usuaris o formes

culturals:

«Bona part d’aquesta cultura participativa es troba altament regulada, constreta o inte-
grada amb processos i practiques corporatius que anhelen "controlar" més que no pas
"alliberar" la participacio. [...] Aixi, el rol que la participacio té en les estrategies en linia
de les industries dels media es pot veure més com una expressié de la convergencia de les
cultures de produccié i consum, i en 'apropiaci6 corporativa de la tecnologia» (Deuze,
2008, pag. 31, original en angles).

Un exemple d’aquesta observaci6 és 1'ts intensiu del terme crowd (multituds)
per referir-se a qualsevol tipus d'implicaci6 col-lectiva en processos de produc-
ci6. Com veurem, en el camp de la produccio cultural, termes relacionats amb
la nocié de multitud, com crowdfunding o crowdsourcing, sbn només una part
de les practiques creatives relacionades amb la participaci6. De fet, moltes ve-
gades poca relacié tenen amb la participacié (vegeu Literat, 2012; Roig Telo,
Sanchez-Navarro i Leibovitz, 2017).

Teorics d'inspiracié marxista com Christian Fuchs consideren que Jenkins no
té en compte els atributs que hauria de tenir la participaci6 entesa en el sentit
que li atorguen les teories sobre la democracia participativa, com per exemple
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en relaci6 amb una major igualtat en les relacions de poder o en el control
sobre els mitjans de producci6 i la propietat de les creacions realitzades pels
participants. Per Fuchs, una visi6 celebradora de la cultura participativa ignora
la cara fosca d’internet, relacionada amb la crisi economica, 1’explotacié dels
usuaris, les violacions de la privacitat, la vigilancia als ciutadans i les condici-
ons laborals dels treballadors implicats en la produccié de materies primeres i
maquinari per a la indastria electronica (Fuchs, 2013, pag. 58).

Tot i que la visi6 negativa sobre Jenkins i la cultura participativa per part de
Christian Fuchs mostra pocs matisos i és excessivament generalista, ens ser-
veix per remarcar la necessitat d’atendre en tot moment les contradiccions en
els fenomens culturals basats en la participacio i la implicacié dels publics,
i també els interessos economics rere iniciatives presentades com a participa-
tives. No podem menysprear practiques culturals relacionades, per exemple,
amb la publicaci6 de videos a YouTube, o les produccions de fans per la seva
vinculaci6 a la logica de les grans corporacions, tant si sébn noves com anti-
gues. Tampoc no hauriem de desatendre les tensions, negociacions i proces-
sos de canvi a petita escala que tenen lloc mitjancant practiques propies de
la cultura participativa, pensant que tot esta perfectament controlat per part
de les grans estructures de poder. Pero0 tampoc no podem donar per fet que
questions com l'explotaci6 del treball dels usuaris i treballadors culturals, la
propietat sobre els continguts i els mitjans de producci6 o la proliferacié de
formes extremadament limitades de participaci6 i apoderament s6n poc im-

portants o infreqtients.

Conscient d’alguns dels punts febles de ’optimista plantejament sobre la «cul-
tura participativa», resulten rellevants els matisos introduits pel propi Henry
Jenkins per tal de distingir entre la logica industrial del web 2.0 i la noci6 de
cultura participativa:

«La web 2.0 [...] és un model de negoci. Al contrari de projectes com Wikipedia, que han
emergit d’organitzacions sense anim de lucre [...] i el moviment del programari lliure, a
partir d’afiliacions voluntaries i desinteressades, les empreses del web 2.0 segueixen un
imperatiu comercial, per molt que desitgin a la vegada facilitar les necessitats i interessos
de la seva base de consumidors [...]. Es critica que de vegades aquestes practiques es con-
verteixin en [...] «treball gratuit» proporcionat per aquells que escullen contribuir amb
el seu temps i esforg a la creacié de contingut que pot ser compartit en aquests llocs, al
mateix temps que consumidors i fans han expressat la seva oposicié frontal als canvis
en termes de servei que devaluen les seves contribucions a la vegada que reclamen la
propietat sobre el contingut que produeixen [...]. Malgrat una retorica de col-laboraci6 i
comunitat, sovint encara conceben els seus usuaris com a individus autonoms que man-
tenen una relacié primaria amb la companyia que els proporciona els serveis i no entre
els propis usuaris» (Jenkins, 2010, pag. 238-239, original en angles).

D’aquesta citacio, es desprén que, malgrat que la denominada web 2.0 in-
tenta capitalitzar de multiples maneres un desig de creaci6é col-laborativa i
d’expressié individual i social, s’estructura entorn d’empreses que proporci-
onen serveis i que, per tant, estableixen una relacié servei-client, que és en
si mateixa totalment diferent de la relacié projecte comu-participants propia
de la cultura participativa. La visi6 critica que Jenkins estableix del web 2.0,

a banda de servir com a matisacié de la seva posicid, ens és tutil per a identi-

Nota

Més endavant tornarem a par-
lar sobre el tema de les relaci-
ons de poder en relacié amb
I'activitat dels youtubers.
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ficar els excessos propis de molts discursos tecnoevolucionistes que utilitzen
de manera poc rigorosa termes com participacid, col-laboracié, comunitats,
democratitzacio6 o creaci6 col-lectiva mentre ofereixen serveis pensats més en
clau de consumidors o clients que de participants o col-laboradors. Aixo no
ens ha de fer oblidar les possibilitats obertes perque els publics puguin apro-
piar-se, fins a cert punt, de les eines del web 2.0 per als seus objectius, en els
limits de les fronteres comercials dels grans llocs de xarxes socials com Face-
book o de publicacié6 i intercanvi de continguts com YouTube. Aixi doncs, i
des d’una posicié d’acceptacio critica, continuarem utilitzant conceptes com
cultura participativa i d’altres d’estretament vinculats com el de cultura de la
convergencia, també de Jenkins, per proporcionar una primera aproximacio

als fenomens de la producci6 cultural contemporania.
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2. Atreure els publics: engagement

La creaci6 de continguts per a social media situa en primer pla els vincles afec-
tius, la implicacid, el compromis al llarg del temps dels usuaris en relacié amb
els continguts que consumeixen i que sovint també arriben a generar. A aques-

ta combinacié de factors la denominem engagement.

El terme anglés engagement, que de fet prové del frances engager, se sol traduir
com a ‘compromis’ o ‘implicaci¢’, la qual cosa revela les seves dimensions

principals:

e En el primer cas, se subratlla el vincle formal a 1'hora de portar a terme
una accid o participar en una causa, la qual cosa porta, a més, associat un
marge de temps en que es vol mantenir aquest vincle: en aquest sentit hi
ha qui parla d’engagement com a promesa, o com a obligaci6 legal o moral,
i no és estrany que s'utilitzi, per exemple, per a fer referéncia als vincles
matrimonials.

¢ En el segon cas, se subratllen els vincles emocionals i afectius que ens por-
ten a decidir-nos a dur a terme, participar o formar part d’alguna cosa (per

exemple, en una activitat politica o social).

Per nosaltres, tots dos sentits son importants i, per descomptat, complemen-
taris. A més, engagement té un altre sentit encara més rellevant per nosaltres:
‘atraccid’, en el sentit de quelcom que ens manté interessats i que manté els
nostres sentits i la nostra atencié concentrats en aquesta cosa.

Com mostra el llistat seglient, utilitzem engagement com un terme paraigua
per identificar tot un conjunt de vincles que s’estableixen entre les persones
i les experiencies de tot tipus:

e vincle al llarg del temps

e compromis formal

e implicaci6 emocional i afectiva
e atraccio

e atencid

Social media

Es important per a poder entendre aquests i altres fenomens dels social media que ens
identifiquem com a part integrant d’aquests puablics. Tots nosaltres ens impliquem en
activitats de consum, apropiaci6, apreciacié, difusi6, comentari, valoraci6 i difusi6é. Com
a usuaris estem implicats en tota una serie de practiques socials i culturals que defineixen
no només que fem, siné també amb qui ho fem, on ho fem, en quins moments, amb
quin nivell de profunditat i amb quines finalitats.



© FUOC  PID_00246613 15

Video i continguts audiovisuals als social media

Com ja he avancat a 'inici de la introducci6, la nostra activitat en relacio
amb els continguts dels social media no pot obviar qiliestions politiques i eco-
nomiques relacionades amb la propietat intel-lectual, les condicions laborals
del treball cultural (que a vegades descansa en les contribucions voluntaries
d'usuaris implicats que generen contingut per al benefici d'una marca, pro-
ducte o servei), I’abast real de la participaci6 efectiva en processos creatius de
produccié (hi ha una retorica del ‘fes-ho tu mateix’ o ‘fem-ho junts’ que do-
na a entendre un nivell d’autonomia o de condicions d’igualtat que poc te a
veure amb la realitat) o la diversitat real dels continguts que trobem a la xarxa.
I en el cas del video i, com veurem més especificament, sobretot el video en
directe, sorgeixen polémiques de caire etic i moral sobre que es pot mostrar
i qué no i com es poden establir formes directes o indirectes de censura en

entorns que es presenten com a oberts.
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3. Consum i experiéncies

Com hem vist anteriorment, molts experts amb relaci6 als continguts als so-
cial media, assenyalen com a element clau el de I’atencié. En un ecosistema
saturat d’informacié6 i de continguts, resulta fonamental com ja hem dit esta-
blir connexions emocionals amb els usuaris, prenent com al nostre favor que,
a diferéncia de les formes de consum propis de la comunicaci6 de masses, els
social media formen part integral de la nostra vida quotidiana, amb la qual
cosa les diferenciacions estrictes entre temps d’oci, temps de treball, temps de
formaci6, temps personal i temps familiar s’esvaeixen. Els mateixos espais de
relacié entre amics i familiars pot ser propici per a la circulacié de continguts,
molts d’ells basats en el video, que ofereix una dimensié immersiva Gnica. Ai-
x0 si, la necessitat de mantenir 'atenci6 dins d'un context de temps limitat i
un nivell d'implicaci6 variable, de generar un engagement que pugui portar a
l'usuari a cercar continguts similars o a «viatjar» d'un contingut a un altre i
facilitar que el contingut es «propagui» ens obliga a replantejar que funciona i
qué no funciona. La férmula magica certament no funciona, perd com anirem
veient, la intersecci6 entre el producte cultural i la nostra vida quotidiana és

important. Oi que si? ;Claro que si, guapi!

El context cultural

Les qualitats d’aquest context cultural i els continguts que s’hi generen, faciliten
I'aparici6é de termes altament significatius, alguns d’us comd com continguts virals, i
d’altres com qualitat memetica dels continguts (Markham, 2013), cultura transmedia (Scola-
ri, 2012) o continguts propagables (Jenkins, Greene i Ford, 2013), dins els quals considerem
els videos virals.

Continguts virals en I’economia de ’atencié

Una de les férmules més desitjades per les marques per tal d’aconseguir generar atencioé
i aconseguir la propagaci6 dels seus missatges comunicatius son els denominats videos
virals.

Com indica l'experta en marqueting viral Silvia Sivera:

«No és casualitat que els anys d’infantesa del marqueting viral siguin precisament els anys
en que es documenten més albiraments d’opnis [Objectes Publicitaris No Identificats]. La
publicitat viral és la filla digital del boca-orella, un tipus de comunicacié comercial que
va acaparar l'interés cientific després de la Segona Guerra Mundial, tot coincidint amb
l'augment de la investigacio positivista en comunicaci6 als Estats Units.

El poder d’influéncia de la publicitat boca- orella no es discuteix en la literatura acade-
mica i se li atribueixen tres caracteristiques essencials. La primera, que és una comunica-
ci6 interpersonal. La segona, que és una comunicacié comercial. I la tercera, que és una
comunicacio comercial en contingut, pero no en percepcio.

Aquesta darrera caracteristica és fonamental per entendre per queé en els inicis del mar-
queting viral sovintegen els casos d’opnis. Els anunciants aplicaven el sil-logisme segiient:
si la publicitat viral és la versi6 electronica del boca-orella (premissa major) i en el bo-
ca-orella no s’ha de percebre la intencionalitat comercial (premissa menor), la publicitat
viral tampoc no ha de semblar comercial (conclusi6). En definitiva, no ha de semblar
publicitat.

[]
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A mesura que els internautes han anat copsant les claus del llenguatge de la viralitat
publicitaria, han posat sistematicament sota sospita comercial molts continguts virals.
Perd no per aquesta raé han renunciat a compartir entre ells els continguts que els aporten
valor, hi hagi o no una marca al darrera.» Silvia Sivera (2013).

Tot i que els experts insisteixen que no es pot «fabricar» un contingut viral, és important
tenir en compte que el «valor» que esmenta la professora Sivera té a veure amb elements
clau de l'atencié que anirem esmentant al llarg del material, com la proximitat, la sor-
presa, ’humor o el fet de ser versemblant, entés sovint com autenticitat.

3.1. Consums, consumidors i experiéncies de consum

Fins fa poc més d’una deécada, I’estudi del consum s’ha estat focalitzant fona-
mentalment en l'analisi dels seus significats simbolics, amb la mirada posa-
da en la figura del «consumidor», que construeix la seva identitat en relacié
amb actes de consum que tenen lloc en el si del mercat i en un marc de rela-
cions d’intercanvi i adquisici6 de productes, béns i serveis. Pero diverses po-
sicions dins els mateixos estudis sobre el consum han advertit de la necessi-
tat d’ampliar aquesta mirada més enlla del mercat mateix, considerant com
s’organitzen socialment formes alternatives de consum meés enlla de la noci6

d’adquisici6 (Halkier, Katz-Gerro i Martens, 2011, pag. 4).

Des de la sociologia del consum s’han proposat diverses tipologies
d’experiéncies de consum en funcié del mode de provisio, és a dir, qui ens
proporciona aquests tipus d’experiencies. A la taula segiient apareix una pro-
posta de quatre tipus d’experieéncies de consum diferents, de les quals només

una estaria vinculada al mercat:

Taula 1
Formes de Condicions Forma de Context social
provisio d’accés / distribucio
relacions
socials
Mercat Preu / intercanvi | Directiva Consumidor amb altres consumidors
Estat Necessitat / drets | Professional | Ciutadans / usuaris amb
altres ciutadans
Llar Familia / obligaci- | Familia Membres de la familia amb altres membres
ons
Comunitaria | Xarxa / reciproci- | Voluntaria | Amics, veins o companys amb altres amics, ve-
tat ins i companys

Font: adaptat de Carti i Cova (2003)

Aixi doncs, les nostres xarxes de relacié social, en qué ens impliquem com a
membres de diversos grups i col-lectius, pels nostres vincles familiars, per la
nostra condici6é de ciutadans o en el si d’'un mercat, tenen un paper molt re-
llevant en la configuraci6é de les nostres experieéncies de consum. Per aquest
motiu han anat adquirint més rellevancia aproximacions centrades en el con-
sum com a practica quotidiana. Destaca la contribuci6é d’Alan Warde (2005),
qui en la seva analisi de la relaci6 entre el consum i les practiques socials afir-
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ma que «el consum no es pot fer correspondre simplement amb la nocié de
demanda, exigint en canvi una aproximacio6 que el consideri una part integral
de la vida quotidiana».

Amb aquesta premissa, Warde defineix el consum com «un procés pel qual
uns agents s'impliquen en un procés d’apropiaci6 i d’apreciacié —sigui amb
finalitats utilitaries, expressives o contemplatives— de béns, serveis, represen-
tacions, informacié o ambients, siguin o no comprats i sobre les quals I’agent
manté un cert poder de decisi6» (Warde, 2005, pag. 117).

El més important d’aquesta definicié de Warde és, com també sol ser habitual,
cap a on apunta:

Consum com a procés, marcat per 1’apropiaci6 i 1'apreciacié, amb maultiples
finalitats, sense la condicié necessaria de 'intercanvi econdmic, contenint un
ventall molt ampli de productes (si és que aquest terme és suficientment am-
pli) que va molt més enlla de 1'habitual identificaci6 amb objectes o béns i,

finalment, amb el reconeixement d'una capacitat de decisi6 sobre el seu s.

3.2. Experiencies extraordinaries, experiéncies ordinaries

Vinculat, doncs, a les formes més amplies d’entendre el consum i també per
descomptat a l’atenci6, sorgeix amb forca la nocié d’experiencia. Podriem afir-
mar que ens movem en un moén en el qual se’ns suggereix, amb elevada fre-
quiéncia, la nostra participacié en «experiencies» de tot tipus. De nou, per
poder entendre els processos de consum audiovisual és important aturar-nos
breument a discutir que volem dir quan parlem d’experiéncia. Caru i Cova
(2003), en la seva analisi de les practiques de consum que hem esmentat an-
teriorment, plantegen una visié general d’experiéncia com a adquisicio de co-
neixement a partir d’un fet vital. Un cop plantejada la diversitat de matisos
al voltant del terme experiéncia quan és tractada des de diferents disciplines —
des de la filosofia a les ciencies experimentals, I’antropologia, la sociologia o la
psicologia- els autors s’aturen a discutir que s’entén per experiéncia en I’ambit
de I’economia. I ho fan subdividint dues aproximacions diferenciades: la visi6

des dels estudis del comportament del consumidor i des del marqueting.

1)L’experiéncia en els estudis del comportament del consumidor. Des
d’aquesta perspectiva es parla d’experiéncia com un succés personal, sovint amb
un significat emocional rellevant, que prové de la interaccié amb estimuls pro-
vocats per productes o serveis. Aquestes interaccions poden provocar algun
tipus de transformaci6 de l'individu en el marc d’experiencies denominades
extraordinaries. Aixi, I'experiéncia es convertiria en 1’element central de la vida
del consumidor, construida a partir de les multiples experiéncies en les quals
s'immergeix. Aquesta conceptualitzacié de 1’experiencia és la base d'alldo que

es denomina consum experiencial, en qué 'experiéncia passa a ser més impor-
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tant que l'objecte material adquirit. Aixi, ’experiéncia de consum es produiria
al llarg d'un periode de temps, que alguns autors defensen que es dividiria en
quatre estadis principals:

e l’experiencia prévia al consum (planificar, imaginar, etc.),

e l'experiéncia de compra (eleccid, trobada fisica amb 1’objecte o servei),

e l’experiéncia nucli de consum (sensacions, satisfacci6, decepci6, transfor-
macio, etc.),

e l'experiéncia de record del consum (nostalgia de I'experiéncia passada a

partir de fotos, comentaris amb amics o en xarxes socials, etc.).

2)L’experiencia des del marqueting. Aqui 'experiéncia esdevé fonamental-
ment un «quart» tipus d’oferta que s’afegeix als tres tipus classics: béns de
consum (commodities), productes i serveis. Per als autors en aquesta posicio, és
fonamental implicar els consumidors en experiencies memorables, extraordi-

naries i alhora personals.

Alguns autors amb aquesta postura, com Pine i Gilmore (1998), defineixen
quatre «reialmes» de l’experiencia de consum, que alhora es relacionen amb

dues dimensions:

entreteniment Nivell de participacié en I'experiéncia,
educacio que pot ser passiva o activa.
SRl El grau d'immersié de I'individu
estética en I'entorn durant I'experiéncia.

Font: adaptat de Pine i Gilmore (1998, pag. 102-103)

En definitiva, ’'aproximaci6 des de I’ambit del marqueting és més «objectiva»,
en vincular I'experiéncia com una forma d’oferta (Pine i Gilmore parlen direc-
tament d’una economia de l’experiencia que s’inspira en les practiques habituals
de la indastria de l’entreteniment, pero traslladada al conjunt de l'activitat
comercial), mentre que 1'aproximacio des de l'ambit del comportament del
consumidor és més «subjectiva», donant prioritat a I’emocio6 i 'afecte per so-
bre del raonament. Totes dues, pero, coincideixen en 1’emfasi de I’experiencia

com quelcom d’extraordinari i Gnic.

En contra de I'émfasi Ginic en les experiencies extraordinaries, altres autors de-
fensen la necessitat de distingir les experiéncies quotidianes o «ordinaries» de
les experiencies «extraordinaries». En aquest sentit és important ara tornar a la
discussio anterior sobre la nocié de consum i d’experiéncia de consum, recor-
dant les quatre tipologies d’experiéncies de consum tractades anteriorment.
Com recordareu, no totes depenen del mercat, no totes estan planificades ex-
ternament i no totes son extraordinaries.



© FUOC  PID_00246613 20

Video i continguts audiovisuals als social media

Aixo resulta important per entendre el valor conversacional del video als social
media, a aquesta dimensié immediata, propera, «<amateur» des d'un punt de
vista d’elaboraci6 tecnica i artistica, perd que alhora és capa¢ de connectar
per mitja de I’humor, la identificaci6 personal, el reconeixement de situacions
quotidianes, el vincle amb l'actualitat i, en certa manera, la personalitzacio.
Un valor per sobre d’altres factors com l'experiéncia estética o aspiracional
(més «extraordinaris»), que certament també s’utilitzen en altres contextos.

Exemple

Moltes campanyes publicitaries juguen a fons la carta de la quotidianitat amb una este-
tica aparentment poc sofisticada perd que connecta molt directament amb el dia a dia
de l'usuari. Campanyes com All you need is love d’Orange (vinculant la dimensi6 aspi-
racional del relat del «talent natural» amb la familia i les tecnologies de la quotidiani-
tat) , Chicfy (i la seva estética «amateur» perd que alhora reflecteix la proximitat, la per-
sonalitat, I’amistat i la solidaritat entre els membres d’aquesta comunitat de compraven-
da de roba de segona ma per a noies) o com practica intensament en els darrers anys
Ikea (abordant temes com els deures, els moments frustrants del dia a dia o allo que no
ens atrevim a dir de la casa dels altres). Es tracta de models de campanyes summament
pensades per als social media, per a la seva circulaci6 (la campanya d’Orange esta de fet
composada de diferents anuncis amb diferents durades, que «construeixen» diferents ca-
res d'una mateixa historia) i la de Chicfy ha arribat a convertir-se en viral. Randm, la
productora rere aquest mateix anunci, s'esta especialitzant en aquest tipus de publicitat
(com la posterior campanya per a marques com Just Eat , que vol funcionar en televisié
pero amb la mirada molt posada en el public dels mil-lenistes, que consumeix molt video
(a les xarxes socials), perd menys televisio.

Per a Caru i Cova, caldria reavaluar l’experiéncia més enlla dels moments «ex-
traordinaris», mitjancant la valoraci6 de les experiéncies més comunes i sim-
ples, les quals ens faciliten establir una gradaci6 d’experiencies d'una banda i
de l'altra, ens obliguen a acceptar el paper de les experiéncies que no han estat
dissenyades per «altres» sin6 per un mateix o en col-laboracié6 amb d’altres,
la qual cosa és fonamental a I'hora d’entendre formes alternatives de consum
basades en el peer-to-peer (d’'igual a igual), el procomd, el compartir (més que
no estrictament intercanviar) o el «fes-t’ho tu mateix» (DIY), que tenen un rol
important en el context dels social media.

Els jocs massius multijugador en linia com a experiéncia ordinaria i
extraordinaria

Els jocs massius multijugador en linia (denominats jocs MMO), en qué s'impliquen dia-
riament milions de jugadors, es caracteritzen habitualment per 1’adquisicié d’habilitats
de joc i també socials per contribuir a estrategies d’equip i assolir objectius clau del joc.
Aixi, malgrat que les premisses i escenaris d’aquest tipus de jocs, com World of Warcraft,
Destiny o League of Legends (per posar només exemples populars) séon profundament
fantastics, ’experiencia que proporcionen és alhora profundament quotidiana (que no
pas rutinaria).

L'establiment de vincles afectius amb altres jugadors —que de vegades superen les barreres
del joc per passar a d’altres formes de comunicacié en linia i fora de linia- i fins i tot
amb objectes i fites assolides configuren un tipus d’experiencia intensa, alhora ordinaria
i extraordinaria. La importancia d’aquest tipus d’experieéncies per al jugador no ve sols
per la immersi6 en 'univers del joc siné també pels vincles afectius i la xarxa de relacions
socials que s’estableixen (també amb la seva dimensié competitiva), configura vivéncies
uniques, que com indiquen alguns jugadors no es tornaran a produir mai més exactament
de la mateixa manera: igual que un moment valués, ordinari o extraordinari, de la nostra
vida.

Una de les principals tendencies de les industries culturals contemporanies és
la creacié d’experiencies immersives per als pablics, moltes d’elles centrades
en el video o on el video juga un paper decisiu. Basicament, podem classificar
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les experiencies immersives en dues grans categories: les experiéncies immer-
sives distribuides en un timeline per mitja de multiples plataformes i diferents
formats (com per exemple les experiéncies transmedia, que busquen crear en-
gagement en els puablics construint la historia completa a partir de diferents
elements), i la immersi6 sensorial, com s’ha fet per exemple en cinema mit-
jancant projeccions de gran format (IMAX), o de tres dimensions. Una de les
tendencies emergents amb més possibilitats és la qual situa l'usuari en una ex-
periencia interactiva immersiva gracies a continguts audiovisuals interactius
que permeten el desplacament dins d'un espai mitjancant el moviment (vide-

0s 360), o anant més enlla, téecniques d’immersié basades en realitat virtual.

La realitat virtual, coneguda popularment amb les sigles VR, és una de les grans
promeses per a la creaci6 de continguts. Els experts distingeixen entre dos
tipus de realitat virtual: la primera es basa en l’enregistrament de video, on
I'experiéncia fotorrealista és captada amb sistemes de multiples cameres de
forma similar a les técniques utilitzades per Google per al seu Street View o
per a la recreaci6 de 'efecte bullet time, popularitzat pel film Matrix; la sego-
na, considerada per alguns com l'auténtica Realitat Virtual, és aquella que és
directament generada per ordinador i que permet una immersi6é superior en
permetre una exploracié completa del moén virtual. Aquesta és I'opcié més di-
rectament associada al moén del videojoc, un dels camps amb major potencial
per a la Realitat Virtual. Altres ambits on s’estan portant a terme experiéncies
interessants en Realitat Virtual s6n en continguts promocionals, videos musi-
cals o reportatges periodistics immersius. I fins i tot s’estan obrint també noves
vies en la creaci6 de ficci6 d’arrel cinematografica, com demostra el treball que
s’esta portant a terme als EUA, on la ficcié en Realitat Virtual té cada cop més
preséncia en festivals com Sundance (en la seva seccié New frontier), el South
by Southwest (SXSW) o I'Overlook Film Festival, especialitzat en cinema de
terror i que es celebra a I'hotel fet famos pel film El resplandor.

Casual Games

Un geénere propi dels social media on la dualitat entre experiencia ordinaria i extraordi-
naria és clau és el dels casual games. Entenem per casual games aquella tipologia de jocs
que s’adapten a habits de comportament basats en partides breus, a vegades fugaces, usos
esporadics (tot i que sempre hi ha elements de continuitat per mirar de mantenir formes
d’engagement, ni que sigui intermitent), dissenyats per a la pantalla del mobil i amb una
dimensi6 social que facilita donar a coneixer les nostres fites o convidar altres usuaris
amb les nostres xarxes. De la mateixa manera que el video, els casual games apunten a
usos relaxats, que ens demanen poc, que proporcionen entreteniment sense exigir-nos
ni altes corbes d’aprenentatge (com als jocs de consola), i que encaixen en moments
d’oci i literalment de «distraccié». Exemples classics sén jocs com Candy Crush, Angry
Birds, Piano Tiles o Preguntados. A mig cami entre els casual games i els jocs de consola
trobem jocs d’estratégia per a mobils com Clash Royale o Clash of Clans, que contenen
elements de joc «casual» que permeten la implicacié en missions i partides curtes, pero
alhora proposen nivells d’immersi6é superior amb el desenvolupament d’estrategies de
més llarg recorregut.


http://www.sundance.org/programs/new-frontier
https://www.sxsw.com/
http://www.overlookfilmfest.com/

© FUOC « PID_00246613 22 Video i continguts audiovisuals als social media

4. La cultura DIY

Com aniré repetint diverses vegades al llarg d’aquests materials, de cara a en-
tendre el paper del video en els social media, és essencial atendre a la dimensi6
productiva de la cultura contemporania, de la qual els social media en formen
una part fonamental. Entenem d’entrada aixo que denominem dimensio pro-
ductiva com diferents formes de productivitat realitzada pels propis usuaris.
Aquesta productivitat es pot traduir en la creacié de textos o objectes tal com
fotografies, mems, il-lustracions, sons o videos, més o menys elaborats. Pero
també els comentaris, vincles, valoracions i en general tots els continguts que
generem dins la conversa al voltant d'aquests textos o objectes, en tots els graus
de formalitat, tots els graus d’el-laboracié i tots els contextos de produccio.

La dimensi6 productiva del consum cultural ens ajuda a identificar nous rols
i noves relacions entre els agents creadors de continguts, ja formin part dels
circuits de producci6 de les industries culturals o dels consumidors. S’ha par-
lat molt i s’ha debatut molt sobre I'empoderament dels usuaris i sobre la seva
capacitat per a la creaci6 i difusi6 de continguts, al voltant d'alldo que es deno-
mina contingut generat per usuaris o user-generated content. Tradicionalment es
consideren dues grans formes d’articular aquesta creaci6é en mans dels usuaris,

sovint interrelacionats:

e I’apropiacio dels textos de la cultura popular per a la seva reelaboracié en
diferents formes i contextos (tendéncia que ha estat analitzada en profun-
ditat des dels estudis dels fans).

e La capacitat per a la produccié i circulaci6 de nous continguts generats
pels consumidors.

En el primer cas és la propia cultura popular, la cultura distribuida per les
induastries, la qual actua com a font d’inspiracié per la productivitat. Aixi,
pel-licules, series de televisid, videojocs, celebritats de 1’espectacle o la politica,
entre d’altres, esdevenen la materia-font que és objecte d’apropiacions, paro-
dia, critica, comentari o fins i tot transformaci6 a partir del seu propi resso6 en
l'actualitat o el seu impacte en 1'imaginari col-lectiu, i que té un alt nivell de
propagacio6 gracies a la popularitat dels textos-font.

En el segon grup, en canvi, els usuaris actuen com creadors del seu propi con-
tingut, traient partit de les possibilitats atorgades per les noves tecnologies de
cara al financament, la producci6, la difusi6 i la comercialitzaci6. Aixo ha estat
clau per a ’emergéncia de nous formats com les series web, els curtmetratges
difosos gracies a plataformes de video com YouTube o Vimeo, la nova genera-

ci6 de bloguers i els youtubers mateixos.
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La idea d’apoderament dels consumidors ens vincula a una tradici6 cultural
de llarg recorregut, la de «fes-t'ho tu mateix» (adaptat de les sigles en angles
DIY, o do it yourself). Aix0 que es denomina també DIY culture (en alguns en-
torns també cultura del bricolatge) és, d'una banda, 'extensi6é en I’ambit cultu-
ral del fet de fer-s’"ho un mateix, pero també representa una ética de produccio
(individual o col-lectiva) d’objectes o continguts al marge de la seva institu-
cionalitzacié comercial i industrial. Aquests processos de creacio basats en el
reaprofitament soén en si mateixos oberts, col-laboratius, socials i solen estar
orientats cap al bé comu i al foment del sorgiment de comunitats.

Els origens de la cultura DIY es poden situar en el boom social, econOmic i
cultural del temps de lleure que es va viure en societats com la nord-americana
als anys cinquanta, quan un cop recuperat el pais dels efectes de la Segona
Guerra Mundial, es va anar donant més i més valor a les possibilitats d’ocupar
part del temps d’oci en activitats productives a la llar, com la jardineria, el
bricolatge o la reparacié d’automobils.
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The wie gurdusar’s choses for
e T pears
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THERE ARE MO BETTER GARDIN 50108
AT ANy Fmice

Cuthbert’s

CATANABLE ONLY AT WOOLWORTHS.
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El sorgiment d'un moviment al voltant del DIY es vincula a una ¢tica de pro-
ducci6 (individual o col-lectiva) d’objectes, serveis o continguts al marge de la
seva institucionalitzacié comercial i industrial. Es tracta d'una ¢etica basada en
el reaprofitament, 'artesania i la personalitzacid, i per tant definida en contra
de l'estandaritzacio, el consumisme i I’homogeneitat. Els processos al voltant
de la cultura DIY tendeixen a ser oberts, col-laboratius i socials en el sentit que
estimulen l'intercanvi de coneixement, d’eines i d’experiencies i consells per
tal de millorar en la practica. Alhora solen estar orientats cap al bé comu i al
foment del sorgiment de comunitats, la qual cosa connecta en 'actualitat amb
I’economia col-laborativa. Paradoxalment, la cultura DIY crea la seva industria
paral-lela, que té com a objectiu proporcionar eines, matéria primera i assesso-

rament per mitja de comercos orientats al bricolatge i revistes especialitzades.

L'autoproducci6 audiovisual, literaria, informativa, visual, musical o de jocs
reuneix un conjunt de practiques de la cultura DIY aplicades al media i
I'entreteniment. Vist des d’'una perspectiva contemporania, podem afirmar
que el DIY prefigura i forma part important del que hem definit anteriorment
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com a «cultura participativa», pero és important assenyalar-ne també la singu-
laritat. La cultura DIY ens mostra un conjunt de manifestacions culturals molt
més inclusives, que van més enlla de les industries mediatiques i el treball dels
fans (certament molt mitificats com a paradigma de la cultura participativa).

Tot i que la proporci6é de persones que produeixen objectes culturals comple-
x0s com videojocs, musica o videos és molt més reduida i de ninxol que no
com molts discursos celebratoris solen observar, no hi ha dubte que les prac-
tiques del DIY connecten amb altres practiques culturals quotidianes. Aixi,
molta més gent, sola o en col-laboraci6, ha construit o restaurat objectes amb
les propies mans, ha reparat o millorat pel seu compte aparells o instal-lacions,
ha creat il-lustracions, inventat o readaptat contes i jocs, imaginat i cuidat jar-
dins, arreglat roba, personalitzat llibres o carpetes, decorat espais domeéstics,
enregistrat recopilacions musicals, fet fotos, improvisat creativament davant
els fogons o la vitroceramica... I no ens costara imaginar algunes d’aquestes
persones compartint les seves tecniques, descobriments, exits i fracassos a les

seves xarxes socials (fisiques o virtuals).

La cultura DIY no és estrictament una cultura «resistent», tot i que en paisos
en desenvolupament ho pot arribar a ser, i es caracteritza per una filosofia
de compartir i col-laborar al marge de la institucionalitzacié i la professiona-
litzaci6. Possiblement, més d’un fan implicat en la producci6é d'un film som-
nia amb la professionalitzacié (la qual cosa no vol dir que en sigui I"inica
motivacid), pero la cultura DIY no és tant sobre la professionalitzacié —tot i
que no l'exclou- com sobre la creaci6 d’espais d’apoderament i aprenentatge.
Paral-lelament, és cert que la cultura DIY també és una cultura de consum,
sobretot en relaci6 amb la comercialitzacié d’eines i materies primeres per a
la seva activitat, com també de publicacions i formaci6 en teécniques. D’altra
banda, I'ética DIY manté en algunes de les seves manifestacions molts punts
de contacte profundament tecnologics i especialitzats amb moviments soci-
als i culturals com els del procomu o la cultura lliure (orientades al foment
de la creaci6 cultural oberta i revertida a la societat). Podem considerar que
el desenvolupament del programari o maquinari lliure o el moviment hacker
s6n manifestacions molt especifiques de l'ética del DIY, com ho sén també
espais emergents que posen en relaci6 les experteses de tecnolegs i altres ti-
pus de ciutadans entorn de projectes comuns, com és el cas dels makerspaces.
Aquesta capacitat del «fes-t’ho tu mateix» té relacio certament amb la produc-
ci6 cultural i els media, perd de fet ens mostra un panorama molt ampli de

I’entreteniment.
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Com reflecteixen aquestes il-lustracions, a partir dels darrers seixanta i els setanta, moviments musicals com el dub jamaica o
el punk, amb un émfasi en la senzillesa i I'autenticitat, van expandir els horitzons de la cultura DIY per mitja de les remescles o
I'autoproduccié. Al centre de la imatge podem apreciar una aportacié posterior, la del cas Bola de Drac a principis dels noranta.

El cas de Bola de Drac

Recurs recomanat

Cap a l'any 1990, uns pocs anys abans de la popularitzacié d’internet com a entorn
d’informaci, comunicaci6 i intercanvi globals, TV3, juntament amb la Televisié Galega
(TVG), van comencar a emetre una série de dibuixos animats, Bola de Drac, que es va
convertir immediatament en un fenomen social. Davant la manca de merchandising ofi-
cial disponible sobre la série, es va generar una important xarxa de distribuci6 de contin-
gut autoproduit realitzat per fans, on circulaven copies fotocopiades dels manga originals
japonesos. Aquesta «propagacié» és un bon exemple dels darrers casos de circulacié DIY
previs a la popularitzacié d’internet, com ho van ser també per la mateixa epoca feno-
mens com Twin Peaks, que va generar tot una xarxa d’intercanvi de cintes de video als

| 5 o . R www.mangaland.es/2009/11/
Estats Units entre col~1ect1u§ de f.ans avids de veure i reveure cada detall de la série de las-fotocopias-de-dra-
culte creada per Mark Frost i David Lynch (Jenkins, 1992). gon-ball/

Consulteu aquesta entrada
del blog de Marc Bernabég,
traductor al catala de la se-
rie, on explica el fenomen
de les fotocopies del man-
ga de Bola de Drac que cir-
culaven pel Mercat de Sant
Antoni de Barcelona: http://



http://www.mangaland.es/2009/11/las-fotocopias-de-dragon-ball/
http://www.mangaland.es/2009/11/las-fotocopias-de-dragon-ball/
http://www.mangaland.es/2009/11/las-fotocopias-de-dragon-ball/
http://www.mangaland.es/2009/11/las-fotocopias-de-dragon-ball/
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5. Video i reapropiacions fetes pels usuaris

Com hem comentat en la secci6é anterior, hi ha una llarga i enorme tradici6é
de la remescla i més concretament, del treball dels fans a partir del material
original de pel-licules, séries o programes de televisio.

Les finalitats d'aquestes apropiacions o transformacions generades per usuaris
sO6n molt diverses i en general donen peu a videos de curta durada. Entre els
formats més populars tenim els resums de temporades o capitols fets per fans
(recap), la combinaci6 i joc de contrast de diversos productes culturals en un
Gnic video (mashup), els videos parodics a partir o bé de la recreacié parodi-
ca del producte original o de la introducci6 d'efectes com el canvi de dialegs,
introducci6é de comentaris en off sobre la imatge o la manipulaci6 de situaci-
ons (spoofs), l'efecte de combinar narrativament personatges i situacions de
productes culturals diferents (crossovers) convertir les imatges a la base per a
un videoclip (vids), crear falsos trailers (fake trailers) que poden parodiar els
estereotips del format del trailer o fins i tot jugar a canviar el to o el genere
del film, els treballs que reediten amb alguna finalitat un producte ja acabat
(el recut), i també videos que se centren en un tema, una frase, una situacié
0 un personatge recurrent prenent com a font diversos episodis o films d'una

saga (supercuts).
Vegem alguns exemples:

1) Recap. Els recaps més habituals son els resums de temporades o de capitols,
encara que a vegades l'objectiu d'un recap és destacar algun aspecte concret
centrat en una accié o personatge. Es tracta d'una practica on trobem també
molts exemples generats pels productors o pels mateixos propietaris dels drets
d’explotaci6 en un territori determinat. Pero també és un camp abonat a la
producci6 realitzada per fans de la série, que condensen el seu coneixement
sobre la trama, 'estética, els dialegs o els personatges per mitja d’aquest tipus
de forma d’expressié personal. Aquests son alguns exemples.
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Recap de la primera temporada de Stranger Things (amb un off que explica I'accié): https://www.youtube.com/watch?
v=ru37WQmle9w

Recap centrat en un personatge secundari pero popular de la serie: El ministerio del tiempo, los mejores momentos de Veldzquez:
https://www.youtube.com/watch?v=NtF_mnc7za4


https://www.youtube.com/watch?v=hD4vQI6xGOc
https://www.youtube.com/watch?v=ru37WQmle9w
https://www.youtube.com/watch?v=ru37WQmle9w
https://www.youtube.com/watch?v=NtF_mnc7za4
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2)Mashup. Els mashups més habituals soén els musicals i esdevenen, com a
la major part de casos, d'una banda forma d’expressié personal i, de l'altra,
mostra de coneixement del text que es transforma i de la técnica necessaria

per a fer-ho de forma creativa i amb qualitat.

Aqui teniu un de particularment destacat gue barreja rap i pop alternatiu de forma sorprenent unint les cancons Radioactive
d’Imagine Dragons amb Swimming Pools, de Kendrick Lamar, amb els seus respectius videos: Imagine Dragons vs. Kendrick Lamar
- Radioactive Swimming Pools: https://www.youtube.com/watch?v=zaMyUuL_8js

Les cangons originals:

e Kendrick Lamar, Swimming Pools: https://www.youtube.com/watch?
v=B5SYNiCfWC3A

e Imagine Dragons, Radioactive:  https://www.youtube.com/watch?
v=ktvIqknDobU

O

Un dels mashups musicals més apreciats i que va obrir camins en el seu moment és Boulevard of broken songs, basat
fonamentalment en les populars cangcons Wonderwall, d’Oasis i Boulevard of broken dreams de Green Day, amb |’afegit de la
preséncia puntual de Travis i un sorprenent final amb Eminem. Boulevard of broken songs: https://www.youtube.com/watch?
v=wvwzDogVBf8

3) Spoof o paroddia. La parddia és sens dubte un dels géneres fonamentals
del video, on un personatge o text de partida és objecte de broma o critica.
Es important tenir en compte que la parodia es troba protegida per les lleis
de llibertat d’expressi6 i és un dels casos on de forma clara es pot referenciar
o directament utilitzar material amb copyright de tercers sota la consideracio


https://www.youtube.com/watch?v=zaMyUuL_8js
https://www.youtube.com/watch?v=B5YNiCfWC3A
https://www.youtube.com/watch?v=B5YNiCfWC3A
https://www.youtube.com/watch?v=ktvTqknDobU
https://www.youtube.com/watch?v=ktvTqknDobU
https://www.youtube.com/watch?v=wvwzDogVBf8
https://www.youtube.com/watch?v=wvwzDogVBf8
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d'ts just. Molts programes d’humor televisiu utilitzen el video parodic com a
element o fins i tot estan construits sobre la base de la creacié de gags parodics
sobre 'actualitat. Afegim aqui dos exemples prou diferents creats per usuaris:

Troops (1997) és un classic entre les moltissimes parodies sobre Star Wars. Els seus creadors van apropiar-se de I'estética del
xou d'impacte Cops, extremadament popular en aquell moment sobretot als Estats Units, per a parodiar una dia en I'activitat
dels soldats imperials, sense renunciar a donar una particular interpretacié6 d’'un moment clau del film original de la saga i que
quedava en forma d’el-lipsi, obrint peu a especulacions. https://www.youtube.com/watch?v=LvswNDAAZCU

ks o suburban funk hitpE wewwr youtaoe com watchv-GUIKCavaRRG o M Uptexn funk convertl pera

4) Crossovers. En els crossovers s'uneixen situacions i personatges que perta-
nyen a mons de ficcié diferents i que els fans uneixen per mitja de la seva
imaginaci6, sobretot amb la ficci6 escrita. D'aquesta manera, no només se su-
peren logiques narratives que trenquen la coheréncia d'un moén de ficcié de-
limitat en un temps o en un espai, siné que també obren una via a la parodia i

superen qliestions de drets de franquicies que serien dificilment compatibles.


https://www.youtube.com/watch?v=LvswNDAAZCU
https://www.youtube.com/watch?v=qGfKCcV2XXo
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Paratius e 1 Serc de telEviia Supermarural (stas Unito, Warmer Bros | The W), Boctor Wi, (Cran. aretanya, BBC) | Sherock
(Gran Bretanya, BBC). Aquest és el trailer fictici d'una hipotetica pel-licula que uneix les tres series. https://www.youtube.com/
watch?v=kFEPflgqAgg

5) Vids (o Animated Music Videos o també AMV). Els vids s6n concrecions
generalment d'anime que serveixen de fons visual a una cancé. Es vinculen
en certa manera amb el mashup en tant que posen en dialeg dos textos dife-
rents, tot i que d’una altra manera: mentre que en els mashups és treballa la
tensi6é i complementarietat unint diferents videos i diferents audios, el vid és
fonamentalment un treball de muntatge audiovisual on la can¢é és la base i el
video proporciona un suport no nomeés estetic siné també emocional a la can-
¢6 escollida. Tot i que els vids requereixen un treball intens d’edicié de video
i un profund coneixement de la font original, sébn técnicament més senzills
que els mashups, amb la qual cosa s’han convertit en una forma molt popular
de creacio feta per usuaris. Molts vids utilitzen com a material de base produc-

cions d’anime televisiu japoneés.

Boruto: Naruto Next Generations, AMV Worst mistake, a partir d’un tema de la banda de hard rock Fivefold: https://
www.youtube.com/watch?v=GVt8BArUulo


https://www.youtube.com/watch?v=kFEPflgqAgg
https://www.youtube.com/watch?v=kFEPflgqAgg
https://www.youtube.com/watch?v=GVt8BArUulo
https://www.youtube.com/watch?v=GVt8BArUulo
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Miraculous Ladybug - Love me like you do AMV Adrienette/Ladrien, partint del tema d’ Ellie Goulding i centrat en la historia
romantica dels protagonistes d’aquesta serie d’animacié infantil, Marinette i Adrien, amb el joc de paraules relatiu als seus
respectius alter ego secrets. https://www.youtube.com/watch?v=VaSG6h|cC|4&t=23s

6) Fake trailers. En aquest territori també molt més orientat a I'activitat dels

usuaris i vinculat també al recut podem trobar tres tipologies principals:

e Teasers o trailers de films inexistents (pot ser amb intencions parodiques
d’adaptacions improbables, d’autopromocio sobre un possible projecte per
generar expectacié o com a exercici estilistic).

e Trailers fets per fans de films anunciats pero dels quals no es disposa encara
d’imatges oficials (generaci6é d’expectatives).

e Transformacio sovint parodica de films prexistents, sigui amb intencions
parodiques (com la serie Honest trailers) o en ocasions canviant el genere
o la intencionalitat original del film. Aquest tipus de falsos trailers reben
també el nom de recut.

Alguns exemples poden ser:
a) Honesttrailer d'Animals fantastics i on trobar-los, on se satiritzen alguns ele-

ments de la franquicia Harry Potter a partir d’imatges reals dels films: https://
www.youtube.com/watch?v=CROKKDqDYAg



https://www.youtube.com/watch?v=VaSG6hJcCJ4&t=23s
https://www.youtube.com/watch?v=CR0KKDqDYAg
https://www.youtube.com/watch?v=CR0KKDqDYAg
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b) Fals trailer de El resplandor en  forma de  recut,

convertit en comedia familiar:  https://www.youtube.com/watch?
v=sfout_rgPSA&list=PLDED3C2D517DBA8D2

c) Fals trailer de Mary Poppins com a recut, convertit en pel-licula
de terror i rebatejat com Scary Mary: https://www.youtube.com/watch?
v=2T5_0AGdFic&index=2&list=PLDED3C2D517DBA8D2

d) Fals trailer d'una adaptaci6 a imatge re-
al de My little pony: https://www.youtube.com/watch?
v=sX0YK4b_q24&list=PLDED3C2D517DBA8D2&index=13

e) Trailer fet per fans d’Animals Fantastics i on trobar-los a partir de 'anunci
oficial del film, fet a partir d’imatges dels films anteriors de la saga Harry Potter:
https://www.youtube.com/watch?v=p_0Q1L-cOm8


https://www.youtube.com/watch?v=sfout_rgPSA&list=PLDED3C2D517DBA8D2
https://www.youtube.com/watch?v=sfout_rgPSA&list=PLDED3C2D517DBA8D2
https://www.youtube.com/watch?v=2T5_0AGdFic&index=2&list=PLDED3C2D517DBA8D2
https://www.youtube.com/watch?v=2T5_0AGdFic&index=2&list=PLDED3C2D517DBA8D2
https://www.youtube.com/watch?v=sXoYK4b_q24&list=PLDED3C2D517DBA8D2&index=13
https://www.youtube.com/watch?v=sXoYK4b_q24&list=PLDED3C2D517DBA8D2&index=13
https://www.youtube.com/watch?v=p_0Q1L-cOm8
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f)Hell No, the sensible horror movie, una parodia de les convencions dels films

de terror contemporani en forma de trailer: https://www.youtube.com/watch?
v=0l[EbwhWDYwM

7) Machinima. Machinima fa de fet referéncia a una técnica consistent en la
utilitzacié d’imatges generades per videojocs (o programes que reprodueixen
I'estetica propia dels videojocs) per crear histories de ficcié en video. Tot i que
el machinima pot servir com a técnica per crear tot tipus de contingut, ha estat
molt utilitzat per parodiar o recrear material conegut, siguin els videojocs ma-
teixos o films i seéries de televisi6. Un element interessant dels videos realitzats
amb jocs oberts de simulaci6 com The Sims és que alguns usuaris opten per
mostrar 1'acci6é en temps real, propi dels social media, enlloc del temps editat
i comprimit propi del llenguatge audiovisual.


https://www.youtube.com/watch?v=olEbwhWDYwM
https://www.youtube.com/watch?v=olEbwhWDYwM
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Red vs. Blue. Popular serie de machinima inspirat en el videojoc Halo: https://www.youtube.com/watch?v=I7xnw9-KnzU

The Sims 4: My Little Pony ~ Go To High School (Part 5) First Kiss!!, un dels molts exemples de videos generats a partir del joc The
Sims, que pot recrear personatges d’una franquicia popular o poden utilitzar els personatges per mostrar situacions o histories
independents: https://www.youtube.com/watch?v=|7xnw9-KnzU

8) Re-edit. El re-edit fa referéncia a transformar un producte ja existent en un
altre per mitja del muntatge, és a dir, mitjancant la reorganitzaci6 i nova se-
lecci6 dels materials. En aquest sentit, es pot considerar similar al recut, tot i
que la denominaci6 re-edit sol fer referéncia a un treball més subtil d’edicid,
on el que es fa és alterar el muntatge original d'un producte cultural per intro-
duir-hi millores en el ritme i el flux de la trama, o per tal de destacar-hi algun
aspecte que no es pot apreciar de la mateixa manera en el muntatge original.


https://www.youtube.com/watch?v=l7xnw9-KnzU
https://www.youtube.com/watch?v=l7xnw9-KnzU
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The Phantom Edit. Editar i escurcar mantenint el sentit de la historia és una de
les feines més complexes que tenen els muntadors per endavant i una de les
seves principals habilitats. Es per aixd que a vegades els muntadors, convertits
en espectadors, poden detectar problemes que el public en general no perce-
bim a primera vista. Aquest va ser el cas del muntador Mike J. Nichols, qui no
només es va sentir, com molts altres espectadors, frustrat en veure la preqtie-
la d’'Star Wars: L'amenaga fantasma (1999), siné que va creure que el resultat
final podria millorar amb un nou muntatge que reduis el metratge i eliminés
fragments innecessaris. El resultat va ser The Phantom Edit, una versi6 reduida
en divuit minuts i que segons molts experts millorava el film original. Nichols
repetiria una operacio similar per al segon film d’aquesta trilogia, creant una
versid trenta-vuit minuts més curta d'Star Wars: l’atac dels clons. Aquest segon
recut, titulat Attack of the Phantoms es convertia en una classe de muntatge,
on Nichols incloia una pista de comentari per indicar i justificar els canvis

introduits.

EPISODE 11

EPISODE I

Star Wars en versi6 de Topher Grace. En aquesta versié s’ofereix una versio
condensada dels tres films, en un unic film de vuitanta-cinc minuts titulat
Star Wars: Episode I11.5: The Editor Strikes Back. Aquest treball de condensaci6
es troba a mig cami de la segiient practica, el conegut com a supercut.
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the figters taking off in the
distance were added from
GOUT.

2004 SE
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- Custom matte (Harmy)

Com veiem, hi ha una dimensi6 critica i a vegades fins i tot reivindicativa en
el re-edit, fruit d’'un desacord amb la «versi6 final» oficial. Un cas molt notori
també vinculat al mén d'Star Wars és el de Star Wars, the de-specialized edition,
un ambicios projecte de restauracio de les versions originals dels tres films de
la trilogia original, tal com es van estrenar en cinemes i sense els afegits poste-
riors digitals incorporats per LucasFilm. Durant anys, les iniques versions de
la trilogia disponibles han passat a ser les versions «especials» i per aquest
motiu un col-lectiu de fans, liderat per Petr Harmacek, ha estat treballant per
recopil-lar i remuntar 1'original dels tres films a partir de fragments de metrat-
ge, en un procés d’enginyeria inversa, part re-edit i part reconstruccio: https://
www.facebook.com/despecialized/.

9) Supercut. El supercut es presenta com un treball de condensacié d'un pro-
ducte seriat, normalment de llarga durada, en un Unic contingut molt més
breu, portant més enlla la practica del recap per oferir una condensaci6 narra-
tiva amb sentit autonom, no simplement explicatiu. Sovint el supercut permet
destacar arcs narratius importants que s’intercalen amb histories autonomes
(pensem en series com X-Files o Fringe), o bé fer aflorar subtrames o donar una
via d’entrada per a nous espectadors a ficcions seriades de molt llarga dura-
da. Igual que en altres practiques anteriors, els autors mostren un profund co-
neixement técnic de muntatge, narrativa i per descomptat, del text-font que
condensen.



https://www.facebook.com/despecialized/
https://www.facebook.com/despecialized/
https://www.facebook.com/despecialized/
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Un exemple de supercut, a banda de l'anteriorment mencionat Star Wars: Epi-
sode 3.5, és el realitzat per dos editors francesos de la totalitat de la serie Bre-
aking Bad com si es tractés d'un llargmetratge i logicament denominat Breaking
Bad. The Movie: http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/ca/numero65/arti-
cles/Breaking-Bad-supercuts-muntatge-audiovisual.html

Finalment, cal esmentar, que, com hem vist, coexisteixen les formes
d’apropiaci6é de mons ficcionals i de franquicies populars a partir de material
prexistent amb material recreat per fans. Una practica d’apropiacié fonamen-
tal en aquest sentit i que constitueix una macrocategoria és el dels films de fans,
en els quals es crea una historia inscrita dins d'un univers ficcional popular,
que serveix per expandir, comentar, generar alternatives o simplement paro-
diar els elements que conformen el canon d’aquest univers. En parlar d’spoofs
hem esmentat un conegut cas de film de fans, Troops, pero també n’hi ha molts
films dramatics que actuen com a expansi6é d'universos ficcionals i que poden
arribar a ser molt complexos en termes de produccid, sobretot quan es propo-
sen recrear l’estetica original de films d’alt pressupost.


http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/ca/numero65/articles/Breaking-Bad-supercuts-muntatge-audiovisual.html
http://comein.uoc.edu/divulgacio/comein/ca/numero65/articles/Breaking-Bad-supercuts-muntatge-audiovisual.html
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6. Els continguts de video a la web i als social media

6.1. Notes sobre els generes

A la secci6 anterior hem observat tota una série de practiques d’apropiaci6
feta per usuaris a partir de productes culturals mainstream, sigui musica pop,
televisio, cinema, videojocs, etc. Algunes d’aquestes practiques defineixen for-
mats especifics, esquemes que es repeteixen i a vegades exemplifiquen geéneres
entesos com a convencions prou comuns per a facilitar la seva catalogacio i
reconeixement. Als generes i als formats del video en els social media dedica-
rem aquest apartat.

Catalogar la producci6é cultural en generes ha resultat sempre molt atractiu
perque facilita i simplifica la venda i el consum dels productes culturals mit-
jancant atributs o etiquetes identificatives basades en una serie de conven-
cions narratives, to, plantejament, ubicacié espaial o temporal, emocions
o vincle amb la realitat, que moltes vegades acaben per influir en com es
plantegen futurs treballs, aportant una sensacié de coheréncia entre els pro-
ductes que adscrivim a un genere, sobretot en un periode historic determinat.
Sense entrar en detall en la teoria dels géneres, hem d'entendre que qualsevol
intent de classificacié geneérica —ja sigui en cinema, literatura, televisio, comic,
etc.— és necessariament incompleta i arbitraria, per molt que resulti molt difi-
cil evitar-la. Per exemple, sense sortir-nos dels géneres classics, trobem:

e Generes definits pel tipus d'emocié que es vol generar en l'espectador i
habitualment en els personatges: comédia, terror, misteri, drama, aventures.

e Geéneres definits per la seva adscripci6 a la realitat/factibilitat: ciéncia-ficcid,
documental, realisme, fantasia.

e Generes definits per la seva adscripcié temporal relacionada amb un passat
clarament diferenciat del present: cinema historic.

e Generes definits per la seva adscripci6é a un temps i lloc determinats: wes-
tern.

e Generes definits per la seva estructura i certes convencions narratives, de-
finint quasi un format: musical, cinema comic, bel-liques.

e Generes definits per la seva tecnica: animacio.

Com s'observa a la llista anterior, no existeix un Gnic criteri que permeti esta-
blir algun tipus de taxonomia (el western podria formar part també de géneres
definits per convencions, i determinats films bel-lics reprodueixen una reali-
tat historica i solen estar basades en periodes historics). Al cap i a la fi, aquest
tipus de classificacions obeeixen a tradicions historiques associades fonamen-

talment al cinema nord-america.
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En ocasions es parla de macrogeneres i de subgeneres per acotar millor 1'analisi
o per parlar d'alguna tendencia estilistica emergent que sorgeix en un perio-
de determinat. Aixi, es pot parlar de «cinema fantastic» com un macrogenere
que incorpora al cinema de terror, fantasia, ciencia-ficcié i tendéncies concre-
tes d'altres geéneres, sempre que ofereixin algun tipus d'alteraci6 de les lleis
de la nostra realitat quotidiana o de la versemblanca. I per exemple dins del
western existeixen subgeéneres com el western crepuscular, centrat al voltant de
personatges ja grans, cansats, en certa manera fora del seu temps i allunyats
de la figura estrictament heroica d'una peca del western classic; o el western
desmitificador, on els protagonistes ja no sén herois i on es capgiren algunes
convencions i maniqueismes propis del western classic, com va ser el cas de
I"'anomenat spaghetti western, per haver estat produit a Italia. Aquestes tendén-
cies o subgeneres van sorgir per 1'esgotament dels temes i convencions als anys
seixanta. Dins del terror hi ha multitud de subgeneres com el dels zombis, el

slasher o el cinema de fantasmes, amb les seves propies convencions.

Com a mostra de fins a quin punt la noci6 de génere és dinamica, hem assis-
tit durant les tltimes deécades al canvi profund de diversos d'ells, qliestionant
algunes convencions i amb diferents apostes d'experimentacié amb subgeéne-
res hibrids, com la barreja de comedia i terror, western i ciencia-ficcié, cinema

bel-lic i terror, etc.

6.2. Notes sobre formats

D'altra banda tenim la noci6 de format. Es tracta d'un concepte que com el de
genere és quelcom arbitrari i, en el nostre cas, pot arribar a ser font d'equivocs,
ja que pot anomenar coses diferents. En general podem considerar els formats
com estructures, maneres d'organitzar un contingut d'una determinada
forma perque resulti recognoscible. Tot allo que s'ha dit fins aqui val per a
formats técnics basats en estandards (per exemple formats de video o audio,
o formats de pantalla), o en convencions acceptades, com ara el format del
llargmetratge (amb una durada superior als seixanta minuts), o el format de
series de televisi6 episodiques (formades per cinc, vuit, deu, tretze, vint-i-dos
episodis d'entre vint i seixanta minuts, per posar alguns exemples acceptats).

En televisié hi ha géneres propis amb convencions narratives acceptades (co-
medies de situacid, informatius, esports, concursos, magazins, musicals, pro-
grames del cor), i al voltant d'ells es construeixen a vegades també aixo que
denominem formats. En aquest cas, es considera un format com una manera
molt concreta d'organitzar diferents elements i continguts per generar una es-
tructura que identifiqui i distingeixi un producte d'un altre. Els formats tele-
visius, per exemple, son patentables i per tant son propietaris. Poden, per tant,
ser venuts d'una manera similar a les franquicies, de manera que aquell que
vulgui reproduir-los hagi de pagar per la llicencia o introduir-hi suficients va-
riacions per considerar-lo com un de diferent. Els formats s'associen a férmu-
les d'éxit i solen ser fruit de desenvolupar un concepte especific a partir d'un

genere: aixi, del macrogenere de l'entreteniment televisiu i dins el genere del
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concurs i el subgenere dels talent shows (espectacles de talent) es pot desple-
gar un format concret que després es pot vendre internacionalment, com per
exemple Got Talent o The Voice. A cada un d'aquests formats hi ha una serie
d'elements que els identifiquen (des de la seva estructura de funcionament,
elements de disseny, ambientaci6 o atrezzo) i que constitueixen la seva «mar-
ca». Sens dubte trobarem a la graella de programacio televisiva formats simi-
lars, que intentaran competir per un ptablic similar encara que amb necessaries
diferéncies per esquivar el plagi.

Es important tenir en compte que els formats televisius adquireixen el seu
sentit en la televisi6 comercial sobretot en el camp de 1'entreteniment, com a
model de negoci, com a proteccié davant la competeéncia i tenint en compte
que es tracta de productes amb una certa complexitat a nivell de produccio.
Aixi, en relacio al video a internet parlarem de format en el sentit més ampli,
com a patr6 estructural, de convencions en l'organitzaci6 i presentacio dels

continguts, no en el seu sentit propietari basat en la patent.

Distincio

En resum, podem dir que els géneres es distingeixen per les seves premisses i convencions
narratives, mentre que els formats es distingeixen per la seva estructura i organitzacié
dels continguts. Sens dubte, generes i formats no sén termes totalment aillats: certes
convencions genériques solen estar vinculades amb certes convencions estructurals.

6.3. L’especificitat dels videos a la web: una proposta de

sistematitzacio

Com hem vist anteriorment, per tal d’entendre l'especificitat dels videos als
social media hem d’anar més enlla dels generes i formats propis de la tradici6é
dels mitjans de comunicacié de masses i investigar les caracteristiques distin-
tives dels videos que podem trobar als social media. En aquest sentit Joan Fri-
gola (2012), professor de la Universitat de Barcelona, va proposar un dels pri-
mers intents d’analisi i classificaci6 sistematica d’aquest tipus de video amb
un estudi a YouTube. En aquesta seccié comentarem algunes de les principals
troballes d’aquest projecte.

Segons Frigola, les caracteristiques especifiques del video als social media son:

e durada,

e el portal o plataforma que allotja el video,

e la interactivitat,

¢ laintencionalitat del video,

e categoria del portal d’origen,

e adscripci6 generica,

e qualitat de la produccié i autoria,

e elements textuals,

e tipus de video utilitzat i métode d’enregistrament,
e format de la pantalla i tipus de pantalles,
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e definici6 de la imatge,

e el color i els efectes especials (FX),
e qualitat de la imatge,

e qualitat del so,

e la musica,

e laveui tipus de veu,

e tipologia de plans,

e posici6 de la camera i composicio,
e tipus de moviments de camera,

* muntatge i transicions.

L'autor considera una serie de geéneres inicials, molts d’ells en comd o amb
precedents amb mitjans tradicionals, com els videoclips musicals, els progra-
mes de televisio, els espots publicitaris, els trailers, els video tutorials, els remix
(que encaixa en alguns casos amb aix0 que he proposat com a apropiacions), el
machinima, el how to, alhora que considera d’altres emergents com 1'unboxing,
el time-lapse, el webshow (espectacle en web), el webdoc (documental web) o

la série web.

A partir de l’observacié d’'una important mostra de videos de YouTube, Frigola
proposa a la segiient taula una distribuci6 de la preséncia dels géneres inicials

i amb la preséncia d’altres de nous.

Freqiiencia (%) de génere de video

AD

Clip musical
Comercial TV
Curtmetratge ficcié/animacio
Time lapse
Educatiu

Video d’habilitats
Formatiu
Fragments séries de TV/cine
How to...
Informatius web
Machinima
Mashup

Diversos
Pel-licula
Programes TV
Reportatge
Screencast
Tripfilm
Promocional
Videoclip musical
Humor

Video cientific
Video religios

19

T T T 1
0 10 20 30

Grafic de preséncia en percentatge de géneres a la mostra realitzada per Frigola (2012, pag. 161)
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A partir de I'observacio, Frigola proposa una classificacié de generes i subge-

neres, per ordre d’aparici6 a la mostra.

Productes creats espe-
cificament per a la web

Productes que reprodueixen con-
tinguts creats en altres mitjans

Videoclips (dins d'aquest genere s'identifica
com a subgenere els videos musicals constru-
its a partir d'imatges fixes que acompanyen la

Programes de televisié
Fragments de séries de TV i cinema
Anunci de televisié

musica) Video publicitari
How-to Pel-licules
Reportatge per a la web

Mashup

Videos religiosos

Videos promocionals
Machinima

Videos formatius

Videos cientifics
Screencast (captura de pantalla)
Video d’habilitats

Video educatiu
Curtmetratge de ficcié
Videos d’humor

Tripfilm (videos de viatges)
Informatius web
Time-lapse

Font: adaptat de Frigola (2012, pag. 161-162, 172-173, 209, 232)

Aquesta classificacié és important en tant que ens permet identificar grans
tendencies i tipologies de videos creats especificament per a la web i per tant,
susceptibles de ser compartits en les nostres xarxes socials. Quan tractem les
plataformes de video veurem com classifiquen les seves propies produccions
i els punts de contacte amb aquesta analisi.

6.4. Caracteristiques propies del video als social media: algunes

tendéncies

Evidentment, qualsevol geénere audiovisual tradicional pot estar representat
en els social media, perd diverses investigacions han centrat el seu focus en els
generes i formats propis de la web i dels social media, 1a qual cosa no fa més que
complicar encara més qualsevol intent de classificacio, atenent a la diversitat

de practiques que hi podem trobar.

Ho hem vist anteriorment en el cas de les apropiacions dels continguts audi-
ovisuals mainstream per part dels usuaris, i ho tornarem a veure més endavant

quan ens fixem en plataformes de video com YouTube i Vimeo.

Si partim d’entrada de l'estetica DIY que hem comentat anteriorment, sabem
que una tendéncia important del video en els social media és la connexié amb
allo quotidia, el look «autoproduit» i (semi)amateur que funciona per proxi-

mitat, connexio a la vida quotidiana, frescor, incorreccié, autenticitat, etc.

Aqui entra l'estética youtuber, molt centrada en la primera persona, la infor-
malitat, la sorpresa, els efectes d'edicié (o un estil d'edicié6 menys lineal i més
fragmentat), pero també hi entren altres tipus de video més observacionals
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(menys centrats en la celebritat que condueix el video en el cas dels youtubers).
Es el cas de videos amb estética domestica, amb aparenca espontania, que po-
den convertir-se en gags comics o poden revel-lar situacions sorprenents. Ve-
iem alguns exemples:

e Un tipus de video interessant per a les marques i que cau una mica en-
tre aquests dos microgeneres basats en la quotidianitat sén els videos
d'unboxing, és a dir, de desempaquetar un producte, que en alguns casos
va acompanyat de la primera posada en marxa i test del producte, i que
tenen un impacte important en relacié amb el valor de marca.

e Unaltre cosi rellevant d'aquests tipus de video son els video tutorials. Tot i
que a vegades l'autor del video pot passar a un segon pla, com a l'unboxing,
és habitual que adquireixi una importancia cabdal, sobretot quan es lli-
ga el tutorial amb 1'habilitat i I'expertesa del conductor del video, com
per exemple en el camp de I'esport o en camps artistics com la musica, la
pintura o la dansa. En tots aquests casos resulta fonamental la condicio
d’expert de l'autor. Altres vegades 'expertesa es combina amb les habili-
tats comunicatives, que permeten a l’autor generar atencié per mitja de
la forma en que presenta el seu contingut (hi ha en aquest sentit autors
de videos molt populars sobre qualsevol tema, des de les matematiques a
I’anglés passant per les normes de transit per preparar examens de carnet
de conduir).

e Fonamental resulta atendre a la tradici6 del videoblogging. Tot i que molts
youtubers s’inspiren en aquesta forma entre I’actuacio i el testimoni per-
sonal (que transmet autenticitat), el videoblogging tendeix a diferenciar-se
de la forma més «publicitaria» que tenen altres youtubers. La tradici6 del
videobloguer és 'estética de la camera web, de la persona mirant a camera
en el seu espai personal, més confessional, de retall de vida... Es probable-
ment la primera forma de video en linia autoproduit, sigui enregistrat i
publicat a un blog o mitjancant els originaris serveis d'streaming, com el
cas pioner de Jennicam als anys noranta.

e Tenim també els videos centrats en la musica. Dins aquest grup hi ha
també les formes del videoclip, el remix o els vids. En general s6n un tipus
de video que des d'una perspectiva branded s6n poc habituals, a menys
que es vulgui «apropiar» una certa estética amb recursos propis (com el ja
esmentat cas de Chicty).

e Trobem també la familia dels videos divulgatius, centrats en la transmis-
si6 d'una idea o missatge (la musica hi té sovint un paper important tam-
bé com a driver d'emocio). Entre aquests videos trobem els «factuals», cen-
trats en mostrar dades, grafics i altres tipus de material visual per il-lustrar
una idea, com per exemple el did you know convertit en format, pero que
també utilitzen molts mitjans digitals intensius en els social media, com
Playground. Un cas important és per descomptat els videos divulgatius de
conscienciacié que dialoguen més amb l'espectador presentant-li no dades
siné situacions quotidianes i que pretenen portar-te cap a una conclusioé

o missatge clar.
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e Després hi ha tot allo relacionat amb el branded content, que de fet pot
assumir qualsevol de les formes anteriors o formes més classiques com la
ficci6, perd amb una intencionalitat adrecada a la connexi6 del contingut
amb una marca, tot i que la marca no necessariament ha d'apareixer ex-
plicitada ni es pretén «vendre» obertament un producte o servei.

¢ Trobem també aquells videos que adopten la forma del reportatge de curta
durada, més observacionals i que també poden tenir una dimensi6 bran-
ded explicita o implicita. Algunes tipologies relacionades amb el reportat-
ge son l'entrevista, el testimoni (client, treballador, celebritat...), o la més
corporativa presentacié de producte (a Apple en sén mestres), el skills video
(video d'habilitats), on un usuari expert ens mostra la seva habilitat en una
activitat o mostrant/usant fins i tot un producte. En aquests videos es vol
portar al limit el producte o «vendre» 1'habilitat de I'expert en una situacié
extrema. Alguns d'aquests videos treuen molt partit de la visid subjetiva
per mitja de GoPros i similars... també sén bons videos per a branded con-
tent, ja que son molt atractius per si mateixos per la seva espectacularitat
(esqui, bicicleta, patins, salts, natura, etc.).

e Situant-nos a un nivell més tecnologic ens trobem amb els videos interac-
tius. Entre ells podem trobar aquells que treuen partit de capes interac-
tives o que han estat vinculats a algun tipus de programaci6 que els con-
verteix en hipervideos: en la seva versié més simple, aquests videos poden
incloure algun tipus d'anotacié que amplii informaci6, ens proposi algun
tipus d'enquesta o test o bé ens porti cap a les xarxes socials de la marca o
cap a altres videos. En versions més sofisticades tenim els videos clicables
(clickablevideos), més interactius en tant que l'accié del video ens convida
a interaccionar amb ell: dins d'aixo trobariem els videos personalitzables
(on apareixen continguts diferents en funcié de les teves dades de localit-
zacio, sexe, navegacio, edat, etc.; i també el video etiquetable (taggable vi-
deo) on les anotacions sén dinamiques i les podem seguir amb els elements
o personatges que van apareixent al video —és el programari que fa servir
la plataforma de branded content Wirewax). Una versié més sofisticada del
primer son els videos interactius que ens pregunten coses i que alteren la
seva resoluci6 en funcié de la informacié que proporcionem (un cas fa-
mos va ser una campanya de Tipp-Ex a YouTube). També hi ha un tipus
de videos interactius que han estat programats per interaccionar de forma
continua, sense interrupcions ni intromissions, en funci6 de la nostra na-
vegacio, per exemple en funci6 de la posicié del nostre cursos o els clics...
Aquest tipus de videos donen més una sensacioé immersiva a ’espectador.

e A partir d’aqui podem esmentar els videos immersius, que porten la in-
teractivitat a un altre nivell. En els videos immersius allo que prima és una
experiencia continua i integrada (que els anglesos anomenen seamless).
Les tecnologies mobils ens faciliten la creacié d'aquest tipus de videos o
d'imatges fixes 360°, que poden adquirir una consideracié de video per
la possibilitat d'exploracié que ens proporcionen gracies a d’un sistema de
sincronitzaci6é de diverses cameres que capturen una escena des de dife-
rents angles. Una altra tendéncia immersiva de moda és la de la realitat

augmentada, que connecta hotspots capturats per la pantalla del mobil o
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sofisticades coordenades de geolocalitzaci6é per disparar un contingut de
video o una animacio, i que sovint s'integra amb la imatge real que estem
captant amb la camera.
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7. Plataformes i portals de video i imatge

A partir de tot alld que hem tractat fins al moment, queda clar que el context
de creaci6, consum i socialitzaci6 del qual el video i els continguts audiovisuals
formen una part tant rellevant comporta, entre moltes altres coses, una radical
redefinicio dels «actors» socioteécnics que en formen part, del seu rol, de la seva
posicié en aquest nou ecosistema i de les practiques que hi tenen lloc. Aixi, els
agents productors entesos com a sinonim dels professionals de les industries
culturals, treballen en un context on aquestes industries es redefineixen, com
per exemple davant el sorgiment de serveis de televisié multiplataforma per
subscripcié com Netflix. Perd també per 1’aparicié de nous agents productors,
que poden o no esdevenir «professionals», perd0 que provenen d'un entorn
totalment diferent, com és el cas dels youtubers. En aquesta seccio realitzarem
un rapid repas d’alguns dels agents principals del canvi en aquest context de

consum audiovisual social i connectat.
7.1. Les plataformes d’intercanvi de video per a la web

No hi ha dubte que I’any 2005 és un dels anys clau per als social media tal com
els entenem actualment, ni que sigui per l’aparicié d'allo que es convertiria en
la plataforma d’intercanvi de video per a la web per excel-léncia: YouTube. Tot
i que pugui semblar obvi, resulta molt rellevant parar esment uns instants a
I’etimologia del nom, el «you», que s’adreca a l'usuari de la plataforma no com
a consumidor de continguts d’altres sindé com a agent actiu, i el «tube», que
és una expressié informal per fer referéncia a la televisi6. D’aqui el popular
lema de la plataforma des dels seus inicis: Broadcast Yourself (emet tu mateix),
que de nou situa a YouTube en I'imaginari televisiu i també el vincula amb la
cultura del «fes-ho tu mateix». Per descomptat, 1’éxit de YouTube no es va basar
només en la creaci6é de continguts propis, sin6 en l'intercanvi de continguts,
que poden tenir diferents origens:

e Videos originals de tot tipus creats expressament pels seus autors, siguin Nota

amateurs o professionals.
Tot i que amb algunes diferen-
cies en la denominacid, aques-
ta classificacié connecta amb
la proposada per Frigola en
anteriorment. I'apartat anterior.

e Apropiacionsi transformacions a partir de continguts aliens (o combinaci6

entre continguts aliens i propis), seguint alguna de les formes comentades

e Captures d’activitat de 'usuari, entre les quals destaco dues d’especial
transcendencia:

— Captures de pantalla de I'activitat en I’ordinador, base de molts tutori-
als, particularment sobre programari perod també de qualsevol activitat
que es pot reproduir o mostrar a través de la pantalla d’'un ordinador.

- Gameplay, és a dir, captura en directe de 'activitat de jugadors en un
joc per a ordinador personal, a més d'entorns virtuals com Second Life

i, posteriorment, entorns virtuals multijugador com Minecraft. Molts
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youtubers de «primera generacié» tenen importants connexions amb
el mon del joc i molts d’ells van comengar mostrant el seu gameplay.
També la difusio del gameplay va ser en el seu moment clau per a la
popularitzacié del machinima.

e Reproducci6 literal de continguts de tercers, des de videos musicals fins
a fragments de pel-licules, programes o series de televisi6é (recordem que
durant uns quants anys, YouTube tenia un limit de temps en la durada
dels videos que impedia la pujada de videos de llarga durada, com llarg-
metratges).

Amb els anys i, per descomptat, a partir de 'adquisici6 de YouTube per part
de Google a finals del 2006, YouTube s’ha convertit en el major aparador de
video a la carta imaginable, on conviuen continguts en tots els graus generics,
de format, de qualitat i de legalitat. A banda, YouTube ha estat un camp expe-
rimental fonamental en la incorporaci6 de formes d’interactivitat en el videos
(des de subtitols a anotacions, videos 360°, videos en 3D, etc.), el video en
directe i la monetitzaci6 dels continguts a partir del nombre de visites, fins al
punt que s’ha convertit en una de les principals mesures d’'exit per a inteérprets
musicals o campanyes publicitaries, pero també d’expectacié davant avanca-
ments de noves series o llargmetratges. Entre les seves linies de negoci, YouTu-
be ha arribat a acords de sindicaci6 de contingut de corporacions i consorcis
com Vevo, format per algunes de les principals discografiques mundials com
Universal Music Group, Sony Music Entertainment i posteriorment Warner
Music Group. També ha provat sort amb el video en directe, la connexié amb
el servei de videoconferencia de Google Hangouts i el contingut premium per
subscripci6, YouTube Red, per tal de fer la competencia a d’altres serveis simi-
lars com Netflix o Amazon Prime.

L'aproximaci6 generalista de YouTube va ser seguida per altres plataformes
com el portal frances Dailymotion, creat també I’any 2005 o a 1’Estat espanyol,
Dalealplay, impulsat el 2006. Pero d’altres van optar per una aproximaci6 dis-
tintiva, com va ser el cas de Blip TV, plataforma ja desapareguda i que va optar
des dels seus inicis (2006) per la creaci6 de series i espectacles originals per a
la web, motiu pel qual es considera un pioner en el format de les series web.

O per descomptat Vimeo (creat de fet el 2004), encara considerat la principal
alternativa a YouTube i centrat en el video original d’alta qualitat. En aquest
sentit, Vimeo es considerat com la plataforma adequada per a donar a conei-
xer contingut original per part d'usuaris experts o produccions independents,
la qual cosa es reflecteix fins i tot en el disseny de la seva interficie, molt més
calida que la de YouTube. Una altra qiiestio interessant de 1'exit de Vimeo com
a plataforma es troba en la curaci6é de contingut per part de 1’equip, que reco-
manen continuament contingut per la seva originalitat i qualitat i han impul-
sat fins i tot concursos de creaci6 de video, els Vimeo Awards, que han servit
com a referéncia de nous formats del video per a la web i de talent emergent.

Igual que YouTube, Vimeo ha apostat també per una seccié de pagament amb
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Vimeo Pro, tot i que no orientat al consumidor siné al creador, amb més fun-
cionalitats per a la postproduccio, espai d’emmagatzemament i opcions de co-
mercialitzacié. Es pot dir que Vimeo ha optat per una aproximacié més con-
vencional i sense «experiments» en relacié amb el video i mirant de propoz-
cionar als creadors i als usuaris una experiéncia tan transparent i confortable
com sigui possible mitjancant la interficie, la qualitat d’imatge i la curaci6 de
continguts.

All Categories

Cameras & Techniques

.\‘.{
Sports

Aquesta il-lustracié mostra les categories dels videos allotjats a Vimeo el 2017.

A tall d’exemple, les categories dels Vimeo Awards del 2017 van ser:

e esports d'accid

e animaci6

e comedia

¢ documental

e drama

e eye candy (conjunt de videos espectaculars basats en imatges generades per
ordinador)

e musica

* viatges
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Cotxes i vehicles
Comeédia

Educacié

Pel-licula i animacié
Videojocs

How to i estil

Musica

Noticies i politica

No lucratius i activistes
Gent i blogs

Animals i animals domeéstics
Ciéncia i tecnologia
Esports

Viatges i esdeveniments
Entreteniment

Taula amb les categories de YouTube el 2017

Pel que fa a les plataformes de video i amb relacio a la qtiesti6 de la participacio,

hi ha cinc elements que han estat en particular origen de conflicte:

e La propietat intel-lectual i com cada plataforma actua per tal de respon-
dre a peticions dels propietaris dels drets davant possibles infraccions dels
drets d'autor.

e [Els algorismes associats a les plataformes que destaquen determinats con-
tinguts sobre uns altres i el fet que es facin recomanacions als usuaris.

e Vinculat amb l'anterior, 1’Gs i la venda de les dades dels usuaris.

e La publicitat als videos i a la propia interficie de la plataforma.

e La censura directa i indirecta, com a manera d’exercir control sobre els
continguts a la plataforma.

Youtubers i el problema dels termes d’iis i servei de YouTube

Un dels fenomens culturals contemporanis més interessants relacionats amb el video a la
xarxa és el dels youtubers: usuaris habitualment joves que utilitzen el seu canal de You-
Tube per crear continguts personals i especialitzats, amb un llenguatge directe, informal
i basat en l’espontaneitat, la simplicitat, 'agilitat i ’autenticitat, que els han convertit
en celebritats en linia, amb milions de visites per cada video i milers de seguidors, con-
formant un panorama alternatiu als mitjans tradicionals.

La polémica ha sorgit en el moment en qué YouTube ha reforcat les seves accions de
notificacié per aconseguir un major control sobre el contingut dels videos de la platafor-
ma, cercant I'autocensura d’aquells usuaris que en els seus videos utilitzen un llenguatge
malsonant, tracten temes polémics o mostren imatges considerades inadequades (com
per exemple nus o violéncia).

Els videos que no compleixin certs requisits deixen de ser considerats «anunciables», de
manera que no es poden monetitzar. Aixd impacta molt directament en I'activitat dels
youtubers que, per mitja de ’humor, basen la seva popularitat en la incorrecci6 politica.
Es tracta d'una forma de censura sofisticada, perque no ataca directament el contingut,
siné la seva comercialitzaci6. El debat es troba en la naturalesa privada de YouTube, que
li atorga tot el dret d’entrada d’aplicar les normes d’Gs que creguin convenients, com
passa a totes les xarxes socials, tampoc exemptes de polémica (com és el cas d'Instagram
o Facebook).

Pero d’altra banda, plataformes com YouTube han esdevingut espais oberts de comuni-
caci6 i expressio d’abast global, és a dir, espais publics d'ts massiu, que adquireixen sen-
tit només per 'elevat nombre d'usuaris que s’hi troba. Sigui com sigui, aquest tipus de
polémiques ens serveixen per tenir present la importancia de no considerar les xarxes
socials com a «transparents» i obertes, sind subjectes a unes regles de funcionament molt
estrictes i restrictives en temes com la propietat i I’orientaci6 del contingut.

Proposta d’exercici

Compara les categories de Vi-
meo i YouTube i reflexiona
com defineixen el tipus de vi-
deos que acull cada plataforma
i la relacié entre I'activitat de
cada plataforma i la vida quoti-
diana dels usuaris.
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7.2. Video en directe i social media sites intensius en video

Un cop hem comentat a l'apartat anterior la importancia de les plataformes
de creaci6 i intercanvi de video com YouTube i Vimeo, cal fer esment d’altres
xarxes socials que s’han distingit per integrar el video entre els seus principals
valors i atractius.

Entre les principals caracteristiques distintives que comparteixen aquestes xar-
xes, el més destacat és el vincle entre el video i les activitats quotidianes. Si bé
res no impedeix publicar un video sense elaboraci6é o improvisat a YouTube o
a Vimeo, al llarg dels darrers anys les practiques quotidianes, efimeres o «ins-
tantanies» amb relaci6 al video han trobat el seu lloc a xarxes com Instagram
o Snapchat, a les quals s’hi han sumat d’altres establertes com Facebook i in-
directament Twitter amb la seva aplicaci6 Periscope, que va marcar en el seu
moment un gir i un punt d’'atencié envers la publicaci6 de video en directe des
del mobil. Tots coneixem aquestes xarxes, de manera que en aquesta seccio
em dedicaré només a introduir algunes particularitats amb relaci6 al video de

les més populars en el moment d’escriure aquestes linies:

1) Instagram

SATURATION

@ O &

BRIGHTNESS CONTRAST WARMTH

Disponible des del 2010 i propietat de Facebook des del 2012, Instagram és
reconeguda com la principal xarxa social relacionada amb la publicaci6 i eti-
quetatge de la vida quotidiana per mitja de la fotografia, mitjancant un format
fotografic que va recuperar l'estetica de les instantanies propies de les cimeres
Polaroid. Instagram s’ha convertit en un aparador de les histories quotidianes
dels seus usuaris, gracies al seu sistema d’etiquetatge, mencions, valoracions
i comentaris (i, si es desitja, de geolocalitzacid), pero també gracies als seus
populars filtres, que han contribuit a estetitzar les publicacions i que per a
molts usuaris suposen un procés de creacié que s’inicia en el moment de fer
la fotografia o escollir-la i, a partir d’aqui, editar-la, filtrar-la i etiquetar-la per
presentar-la de la forma més atractiva possible. Des de fa uns anys Instagram
ha incorporat la possibilitat d’incorporar el video en la seva aplicacid, i poste-
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riorment ha introduit un major focus en les «histories personals» dels usuaris i
el video en directe, afegint un element absent en els primers temps de la xar-
xa, el contingut «efimer», en linia d’'una de les seves principals alternatives,
Snapchat.

Instagram com a espai per excel-léncia per visualitzar la nostra vida, o més
concretament allo que volem mostrar de forma meditada de la nostra vida
en forma d’episodis, s’ha convertit en una xarxa clau per a moltes celebritats,
que poden controlar la seva narrativa personal i autopromocionar-se amb un
important control sobre la seva imatge.

2) Snapchat

Snapchat, disponible des del 2011, és una xarxa molt popular entre els adoles-
cents caracteritzada per la privacitat i la condici6é «efimera» dels seus contin-
guts, siguin de video o fotografics. Per aquest motiu es desmarca de 1’estética
Instagram per proporcionar continguts més directes, menys estetitzats i ludics,
amb uns tipus de filtres que transformen les imatges compartides donant-los-
hi un toc divertit i transgressor. A Snapchat, a menys que l'usuari ho deter-
mini d’una altra manera, els continguts només estan disponibles durant un
curt periode de temps. L'objectiu d’Snapchat i la principal clau del seu éxit
es troba en generar un flux més informal i natural d’interacci6 entre els seus
usuaris. Igual que Instagram, Snacpchat ha fet major émfasi en els darrers anys
en les histories personals dels usuaris, introduint innovacions com la curacio
d’histories col-lectives per mitja d’snaps de diferents usuaris en un mateix es-
deveniment.

La popularitat d’Snapchat entre els usuaris més joves ha estimulat que deter-
minades marques hagin optat per jugar la carta Snapchat i el seu registre efi-
mer, ladic i informal amb campanyes o esdeveniments i traient partit de la

presencia de celebritats actives a la xarxa.
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3) Twitter’s Periscope

Twitter va contribuir decididament a donar rellevancia al video en directe (que
de diverses maneres havia estat present i disponible des d’anys enrere) per

mitja de la seva aplicacié per a mobils Periscope, presentada el 2015.

Certament, Periscope facilita enormement la publicacio, el comentari i la cer-
ca global d’usuaris emetent en un moment determinat. Sobre la capa del video
apareix informaci6 sobre el nimero d’espectadors que tenim, emoticones en
forma de cor per mostrar a I’emissor el nostre interes i una capa de comenta-
ris de la nostra audiéncia. Periscope no ens permet interaccionar textualment
amb l'audiéncia, tot i que molts emissors llegeixen i reaccionen als comentaris
que pot veure en directe en pantalla. A banda, Periscope permet emissions de
llarga durada, la qual cosa facilita la comunicacié amb 'audiéncia i encaixa de
formes interessants en la vida quotidiana (alguns subgéneres que han sorgit

gracies a aquesta practica son la retransmissié d’esmorzars, de temps d’oci i
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avorriment o la retransmissi6 de recorreguts en cotxe; moments en que és clau
la interaccié i el testimoni personal de l'usuari en moments de poca activitat
i extrema quotidianitat).

que bueno

mamaaaa

ditecie, e mars ol aniadads S o Siua i i e ol o de s o, forta 6o G Qe o1 de Fapcact, popalanisant
I'expressio «iNi Periscope, ni hostias!», sense aturar |'emissié. Rere el moment improvisat i contagiosament divertit apareix una
ir:teilrizs;aer:tpr:rftleé(;lésZ%borleeseclzrlligits de la privacitat i els conflictes intergeneracionals que sorgeixen a partir de I'Gs dels social
Igual que a I'Snapchat, els videos de Periscope només estan disponibles du-
rant un temps limitat després de 1’emissio per al seu revisionat. Durant aquest
temps 'usuari pot guardar una copia local del seu video durant aquest temps
(sense la capa de comentaris). Una altra caracteristica important és la intercon-
nexi6é automatica entre Periscope i Twitter, de manera que ’emissi6 en directe
i els revisionats durant el temps de disponibilitat es poden recuperar també
per Twitter, ampliant la base de la nostra audieéncia. Diverses marques i insti-
tucions han utilitzat Periscope per a la retransmissio d’actes (com per exemple
presentacions de productes) o per mostrar en directe aspectes menys coneguts
de la seva activitat (com és el cas del Museo del Prado, que utilitza Periscope
per mostrar el treball del departament de restauracié, a més del treball previ
a alguna de les seves exposicions, en una accioé interessant de marqueting de

continguts).

En aquest sentit, Periscope va aconseguir eclipsar l'aplicaci6 que fins aquell
moment era la més popular per a 1’emissié en directe (i en alguns aspectes
forca similar) Meerkat, la qual deixaria de funcionar a finals del 2016, després
de menys de dos anys en funcionament; tot i aixo, Periscope no va trigar molt
a haver-se-les de veure amb un dur competidor, concretament Facebook i el
seu Facebook Live.

4) Facebook Live
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LIVE ©19

You're live! We're building an audience for you.

Seamus Lavery
Hi all.

Vinny O'Hare
open the curse jar lol

Scott Burson
That dog sounds like a squeaky toy

- 3w

L'entrada de Facebook Live el 2016 aporta d’entrada una integraci6é directa
amb la xarxa social per excel-léncia i en aquest sentit estimula 1’emissi6 de
video en directe en paral-lel a altres activitats de comunicacié amb les nos-
tres xarxes que fem de forma habitual a Facebook. En aquest sentit, la idea
d’integracio de practiques entorn d'una tnica eina pren forca davant la neces-
sitat d’utilitzar una eina especifica, com és el cas de Periscope, tot i que esti-
gui connectada amb una xarxa social generalista enormement popular com

Twitter.

Facebook Live divideix la pantalla en dues parts, una per al video i una altra
per als comentaris, en la qual cosa es diferencia de Periscope. Aix0 facilita
el dialeg amb l'audiéncia durant la retransmissi6, de forma a més coherent
amb la interficie de Facebook. Alhora, els videos en directe de Facebook Live
responen a un format quadrat 1:1, igual que fa per defecte Instagram i de nou
diferenciant-se de Periscope.
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En general, les diferéncies entre ambdds serveis obeeix a la logica propia de
cadascuna de les xarxes: Facebook Live permet seleccionar de forma més pre-
cisa qui sera el nostre public, sempre associat a la logica d’amistats i coneguts,
mentre que Periscope juga més amb l’'anonimat dels seguidors que no esco-
llim, tot i que aix0 estimula també el «descobriment» de nou contingut.

Pel que fa a la promoci6 dels nostres continguts, Periscope ens facilita avisos
de quan un usuari a qui seguim acaba d’iniciar un video en directe, mentre
que en el cas de Facebook live és el propi feed de Facebook el qual ens permet
anunciar el moment d’'una emissi6 en directe, podent d’aquesta manera avisar

al nostre public de forma integrada a 'activitat de Facebook.

Quant al contingut propiament dit, els videos de Facebook Live queden al
nostre timeline de Facebook, amb una major limitacié de temps d’emissio i
sense la possibilitat de descarregar de forma local una copia de la nostra emis-
sig, la qual cosa també és coherent amb la més agressiva politica propietaria
de Facebook amb relacio als «seus/ nostres» continguts.

El potencial comunicatiu de les retransmissions en directe des de pagines o
grups de Facebook és un dels principals punts d’interés per organitzacions
que ofereix Facebook Live, mentre que Periscope apareix més associat, en la
linia d’Snapchat, amb la nostra vida quotidiana, 1’aqui i I'ara, amb un grau

d’espontaneitat que Facebook Live aporta en menor mesura.

Les pors davant el video en directe i la difusié d’imatges

Una part important de les polémiques entorn de la popularitzacié de Periscope i Facebo-
ok Live és la vinculaci6 de les possibilitats de 1’emissi6 en directe d’actes de violéncia com
accions d'abus escolar o baralles, fins a extrems com violacions, assassinats o suicidis. Tot
i que hi ha equips dedicats tant a Periscop com a Facebook Live a atendre dentincies o
a detectar contingut il-legal, alguns casos puntuals han assolit un important resso medi-
atic i han posat sobre la taula la dificultat d’establir un equilibri entre la llibertat indivi-
dual i el control per tal d’evitar el mal Gs o fins i tot la incitaci6 a la violencia a partir
de l'atractiu morbods de buscar notorietat amb la retransmissié d’aquest tipus d’accions.
Evidentment la immensa majoria dels casos responen a un bon Gs d’aquestes eines, pero
hi ha tot un ambit de debat social necessari entorn de ’educacio en les eines que tenim a
I'abast, tant per a usuaris (majoritariament pero no exclusivament joves), families, mit-
jans, escoles i politics. En cas contrari, entrem facilment en una altra forma de sensaci-
onalisme, 1’associada al «panic moral» que tendeix a censurar de forma indiscriminada
espais que faciliten la llibertat d’expressié per por que puguin facilitar ja no només actes
il-legals sin6 també accions que es puguin considerar «poc apropiades», com hem tractat
anteriorment en relacié als youtubers o a formes de mostrar el propi cos, des de nus fins
a reivindicacions com les imatges de mares donant el pit, que han estat diverses vegades
censurades a Instagram, per posar un exemple.

7.3. Que fan les empresses de continguts? Plataformes
especifiques i OTT

Els mitjans tradicionals han observat des de fa temps com es reflecteix en la se-
va activitat els canvis d’habits de consum d’una part important del seu public,
que cada cop depen menys de la graella de programacio i cerca continguts que
pugui consumir en qualsevol lloc i en qualsevol moment, d'una forma a ve-
gades «casual» en el sentit d’'informal i de curta durada. De fet, és molt evident
que hi ha una part d’aquest public que tendeix a deixar de veure la televisio i
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opta pel consum audiovisual en plataformes com YouTube, no sempre fet per
professionals 0, més ben dit, no sempre per professionals que formin part de la
industria televisiva tradicional. D’altra banda, un tipus de continguts premium
com les series de televisio o les pel-licules passen cada cop més a plataformes
de pagament per subscripcio, sigui en mans d’operadors com Movistar o de
servis independents dels operadors (denominats OTT), com Netflix, HBO o
Amazon Prime.

Com han reaccionat els mitjans tradicionals a aquesta realitat? D'una banda
per mitja del contingut propi, sigui en forma de series o de programacié-esde-
veniment com els realities o els esdeveniments esportius, amb una important
dimensio de «directe» i de promotor de conversa digital amb allo que denomi-
nem covisionat connectat (Pires de Sa i Roig, 2016). La noci6 d’esdeveniment,
vinculat a alld que hem discutit anteriorment amb relacié a 1'experieéncia,
s'aplica tant a les series de producci6é propia com als realities, i es cerca, de nou,
generar atencio i engagement per competir amb altres formes d’entreteniment
menys vinculades al «temps real», com les series de televisio internacionals
d’exit. La idea de generar expectacio i covisionat és important perque garan-
teix una audieéncia «en directe», que reflecteix encara els sistemes —cada cop
més qliestionats— de mesura d’audieéncia a partir d’audimetres i mostres esta-

distiques.

El Ministerio del Tiempo

Produida per Cliffhanger per a RTVE, la primera temporada d’aquesta serie historica sobre
viatges en el temps va ser una de les grans sensacions de la temporada televisiva del
2015. Malgrat aixo, els indexs d’audiencies no reflectien l'interés generat per la serie i
reflectit gracies a la conversa en les xarxes socials. Aixo va portar a titulars que definien
El Ministerio del Tiempo com una série «<amb més fans que audiéncia». Perd també s’ha
hagut de tenir en compte l'audiéncia en diferit, una dada que proporciona ja Kantar
Media perd que no se sol fer publica. Actualment la mesura de l'audiéncia en diferit
distingeix entre dades d’audiencia el mateix dia de 'emissi6 i fins a una setmana després
de I’emissio, a partir dels visionats que ’audimetre detecta des de dispositius vinculats al
televisor, com discs durs, aplicacions de televisions intel-ligents (Smart TV) o ordinadors
connectats al televisor des d'una connexié HDMI. Com es pot comprovar, aquesta mesura
segueix sent «televisio-centrica» i no es tenen en compte per exemple les reproduccions
des d’altres dispositius a través de serveis de televisio a la carta, sigui des del web o des
d’aplis. Prenent com a referéncia el primer capitol de la segona temporada de la série,
«Tiempo de leyenda», i tenint en compte la possibilitat que els visionats de televisi6 a la
carta se superposin parcialment amb la mesura de I’audieéncia en diferit, es pot considerar
que l'audiéncia que va veure aquest episodi fora de 1’horari d’emissi6 a través de La 1
se situa entre el 10 i el 13%, la qual cosa comporta, en aquest cas, més de tres-centes
mil persones. El cas d’El Ministerio del Tiempo ha avivat el debat sobre I’abast real de les
audiencies televisives, perd també sobre el tipus d’espectador (és possible que part dels
espectadors en qualsevol modalitat diferida formin part del col-lectiu que ha deixat de
veure regularment televisié convencional) i també de la implicacié emocional d’aquest
sector minoritari pero significatiu d’espectadors, que pot estar revisionant el capitol o
reservant-ho per moments en que puguin prestar-hi més atencio.

Per a la tercera temporada de la série, emesa a partir de la primavera de 2017, s’ha introdu-
it una apli especifica que permet el seguiment en temps real de la série, refor¢cant 'interes
de RTVE d’estimular el consum en directe de la serie, en linia amb altres experiments
similars a la televisié nord-americana. Haurem de veure com aquest tipus d’activitat in-
teractuara amb practiques establertes com el live tweeting, és a dir, el comentari en directe
d’un programa de televisi6é per mitja de Twitter.
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MINISTEQIO \

TIEMPO

Perd hi ha d’altres estrategies, principalment:

e Creaci6 de productes pensats per a la web, com series web i documentals
web, que tenen el seu lloc en espais especifics. Aixo a vegades implica la
creaci6 de plataformes ad hoc com Rooxter, d’Atresmedia.

e Apostar pel disseny de continguts transmedia, que afavoreixen la conne-
xi6 entre el producte televisiu entés com a «principal» i altres elements que
tenen lloc per mitja dels social media i que permeten gaudir d'una experi-
encia integrada, atractiva i compartida, la qual cosa de nou ens porta cap
a 'engagement (El Ministerio del Tiempo es de nou un cas d’estudi interes-
sant, passant de la seva concepcié com a série sense previsié d’explotacio
transmedia a entrar de forma decidida en 'expansié de continguts i fins

i tot experiencies en realitat virtual).

Flooxer i Paquita Salas

Flooxer és una plataforma propietat d’Atresmedia, creada el 2015 i que allotja contingut
original pensat expressament per a la web i adrecats principalment a un public jove. Un
dels seus més importants casos d’éxit és Paquita Salas, una série web d’humor creada pels
experimentats guionistes Javier Calvo y Javier Ambrossi sobre una representant d’actors
a qui li costa acceptar com ha arribat a canviar el mercat del cinema des de la seva época
de gloria als anys noranta. El to directe i en primera persona propi de la tradicié d'un
cert cinema comic pero molt propi també del llenguatge del video dels social media han
estat claus en la bona recepci6 per part de la critica i el public, amb la qual cosa la série
va passar a emetre’s també a Neox. Paquita Salas no deixa de ser també una metafora de
les transformacions del propi mercat audiovisual.

Una serie de JAVIER CALVO Y JAVIER AMBROSSI

raquila

Salas

BRAYS EFE BELEN CUESTA

NUEVOS CAPITULOS
A PARTIR DE SEPTIEMBRE
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L’explosio de les Plataformes digitals per subscripcio

Per entendre les tactiques i estratégies que estan adoptant les grans cadenes de televisio
amb relaci6 als seus continguts, cal tenir en compte la popularitzaci6 dels serveis digi-
tals per subscripcié (també conegudes com OTT), que donen accés sovint com a «tarifa
plana» al seu cataleg, on cada vegada més apareixen continguts exclusius impulsats per
aquestes mateixes plataformes, convertides alhora en productores de continguts. Entre
les més importants trobem Netflix, Amazon Prime, Hulu (disponible només als Estats
Units) o HBO Now. Aquests serveis estan dissenyats per ser experimentats en diferents
plataformes, des de mobils o tauletes fins a ordinadors i Smart TV, fomentant la ubiqtii-
tat i deslligant-se de vincles exclusius amb operadores de telecomunicacions, malgrat
que puguin establir acords puntuals amb elles. Serveis com Netflix s’han convertit en el
paradigma més important del consum audiovisual contemporani, gracies al contingut
exclusiu i estratégies com deixar temporades completes de les seves séries disponibles
simultaniament sota la convicci6 de 'intereés que per molts dels seus usuaris té fer mara-
tons de séries de televisio, que s’ha vingut a denominar binge watching. Un altre element
clau d’aquests serveis és el relacionat amb el nivell de detall de les seves analitiques, que
permeten coneixer perfectament els usos donats a la plataforma per a diferents perfils, la
qual cosa permet establir una important dinamica de recomanacions, de nou emfasitzant
la importancia de la curaci6é de continguts.
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