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“Si quieres vernos en accion: YouTube.com”
Practicas mediaticas y autoproduccion en Internet

Elisenda Ardévol' y Gemma San Cornelio?
Universitat Oberta de Catalunya

Précticas medidticas y cultura popular

La popularizacién de las tecnologias digitales de la imagen junto con el desarrollo de
programas informaticos y sitios web para compartir imagenes y videos en Internet esta
transformando el escenario de los medios de comunicacion e introduciendo nuevas
practicas de produccién, distribucion y consumo de productos culturales. Sitios como
Flickr, Google Video, YouTube, Dalealplay, etc. donde cualquier usuario de Internet
puede colgar contenidos visuales abren la posibilidad a miles de usuarios para compartir
publicamente sus producciones de forma gratuita y para llegar a una audiencia tanto a
gran escala como de forma personalizada. Ademas, estos sitios de alojamiento y
distribucion de imagenes son también espacios de interaccidn social y de comunicacion
directa entre la gente, creando un nuevo medio de comunicacion de multitudes a la vez
publico y personal.

La importancia de estos sitios de difusion de imagenes por Internet no se reduce a su
caracter publico, descentralizado y popular, sino que también introduce la posibilidad de
combinacion con otros programas como los blogs, tejiendo un entramado de iméagenes,
sonido, video, texto y relaciones sociales cuyo alcance estamos tan sélo empezando a
entrever, aungue muchas opiniones se lanzan ya a etiquetarlo como la “revolucién Web
2.0” en la Red o como un nuevo reto cultural que esta transformando las reglas de la
produccion cultural y poniendo en jaque a las industrias culturales.

La idea de partida es que sitios como YouTube ofrecen un marco de investigacion
idoneo para la antropologia de los media, ya que se presentan como espacios de
apropiacion de significados culturales relacionados con précticas sociales tales como
entretenimiento, trabajo, creacion personal, contestacién y resistencia politica. En
especial nos interesaria analizar aqui el fenémeno de la autoproduccién, es decir,
abordar el estudio de las producciones que hace la gente por y para si misma, y que hace
publicas al colgarlas en estos sitios web como una forma de acceder a estas nuevas
practicas populares de autorrepresentacion.
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Por supuesto nos referimos a la produccion no comercial (y casi nunca profesional)
cuya distribucion en Internet forma parte de un entramado de précticas con los medios
digitales que también nos interesa analizar. Es decir, en estos videos caseros y
personales, hay una seleccion de contenidos previa, unos objetivos, un proceso de
produccion, de edicion y una audiencia imaginada... por tanto, es necesario incluir en el
marco de la investigacion preguntas sobre cOmo se organizan estas practicas, cual es su
significado cultural, qué hace la gente en estos sitios de distribucion de contenidos
audiovisuales y a través de la mediacion tecnoldgica, por qué, para queé, para quien, de
qué manera.

Para empezar podemos definir la relacién entre précticas mediaticas y cultura popular
como un conjunto de préacticas relacionadas con el consumo de medios audiovisuales
digitales (camaras, TV, Internet) que se realizan preferentemente durante el tiempo de
ocio (en el espacio social personal) y que conllevan practicas relacionadas también con
la sociabilidad en términos de creacion y mantenimiento de relaciones sociales afectivas
y de solidaridad (familiares, de amistad) y en términos de construccién de identidades
personales y colectivas.

El foco de esta investigacion es, pues, las practicas mediaticas populares que se centran
en la produccion de contenidos audiovisuales, videos cortos y de elaboracién casera que
los autores cuelgan en sitios de Internet, entendiendo estas practicas como parte de un
proceso de transformaciones en el circuito de la produccién cultural dominado hasta
ahora por las industrias culturales y una clara divisién entre la produccion privada,
amateur y profesional.

Los circuitos de la produccion cultural

Para el marco tedrico de esta investigacion y su contextualizacion hemos tomado como
punto de partida del concepto de circuito de la cultura desarrollado por Stuart Hall
(1997), segun el cual, la produccion cultural puede analizarse a partir de un esquema
circular y multidireccional que va desde la produccion hasta el consumo, teniendo en
cuenta los mecanismos de distribucién y regulacién social del producto asi como las
formas de representacion en su fase de produccion y su vinculacion con la construccién
de identidades en la fase de recepcion y consumo del producto cultural. Sin embargo,
este modelo, que puede ser util para la comprension del funcionamiento de la cultura
popular en una sociedad de consumo dominada por las industrias del entretenimiento y
organizada en términos de mercado, no termina de encajar para el analisis del nuevo
objeto de estudio en cuanto que supone distintos agentes y contextos para la produccién
y para la recepcion; es decir, parte de una division clara entre los procesos de
produccion, reservados a las industrias culturales o instituciones publicas, y los procesos
de recepcion, realizadas por particulares en distintos contextos sociales y culturales. Sin
embargo, consideramos substancial retener como teldn de fondo el modelo de Hall para
mantener, para el analisis de la autoproduccion, una perspectiva holistica del proceso de
representacion audiovisual y su conexion con la formacion de identidades, asi como su
importancia en la elaboracion de nuestro entramado de significados sociales.

Otro punto de partida proviene de la antropologia visual y del trabajo pionero de Sol
Worth y John Adair (1972) en su interés por estudiar las autoproducciones de los
actores sociales y analizar sus autorrepresentaciones como forma de acceder al



conocimiento sobre sus patrones culturales de organizar el mundo. Siguiendo a estos
autores y de manera muy simplificada, la representacion audiovisual y sus formas
narrativas suponen una via de acceso a la mirada del productor, es decir, a la mirada del
otro. La autorrepresentacidn ha sido uno de los ejes centrales de la antropologia visual y
su conceptualizacion significd un giro importante en el desarrollo del cine etnogréfico,
que se detuvo en explorar los géneros reflexivos y autobiogréficos, dando pie a valiosos
trabajos de investigacion/accion en los cuales los actores sociales son los que toman la
camara y filman su realidad social. Una idea propuesta ya por Jean Rouch (1975) al
teorizar una antropologia compartida en la cual el antropélogo pudiera estar también al
otro lado de la cadmara, dodnde se borrara la division entre sujeto y objeto de
conocimiento (la objetivacion de los sujetos ante la camara). Analizar las
autorepresentaciones como parte de la cultura de un pueblo o como via de acceso a la
subjetividad de los actores sociales y a sus significados compartidos es pues un objetivo
primordial para la antropologia visual, e Internet ofrece actualmente un marco
excepcional para una aproximacion a estas miradas.

No es extraiio que fuera Richard Chalfen (1987), investigador ayudante de Worth y
Adair en sus investigaciones sobre las autoproducciones de los indios navajo el que
empezara a preocuparse por el sentido de la fotografia y el cine doméstico desde una
perspectiva etnografica, y que basandose en el microanalisis de los eventos de
produccion y recepcion de las practicas familiares propusiera un “modo de produccion
casero” y la emergencia de una “cultura Kodak” como la extension de la fotografia y el
video como forma de consumo popular en Estados Unidos. No obstante, éste y
posteriores estudios se centraron precisamente en demostrar la significacion de la
fotografia, de los albumes familiares y de los videos caseros como un circuito a parte de
las grandes producciones, una practica para la construccion de la memoria familiar y de
la identidad personal independiente de los mass-media. De esta forma, una parte
importante de la produccion cultural quedaba escindida del “circuito de la cultura”.

La popularizacion de las tecnologias digitales de la imagen y su imbricacién con
Internet cambian el escenario de la distribucion y de la regulacion, diluyendo los limites
entre la esfera publica y privada. La distribucion de contenidos multimedia en la Red
rompe con un modelo de analisis basado en una distincién regulada entre produccion
domeéstica, amateur y profesional, que a su vez delimitaba el consumo privado de la
produccion comercial, la audiencia local de la extendida, la autoproduccion de las
industrias culturales. También cambian los sentidos de la autoproduccion, que ya no se
limitan a la representacion e idealizacion de la familia, los amigos y momentos
sefialados de la vida social, sino que se amplian a otros objetos y momentos de la vida
cotidiana, como muestra un trabajo reciente hecho sobre la préctica de compartir
fotografias en un sito web especializado (Flickr). Segun los autores del estudio (Miller y
Edwards, 2007), frente a la “cultura Kodak” aparece una nueva forma de entender la
creacion y el compartir las imagenes fotograficas, la cultura “snapr” basada en la
produccion para el intercambio como una nueva forma de pasatiempo y de ocio cultural.

La antropologia visual y la antropologia de los media han abordado el circuito de la
produccion cultural (y en torno a las representaciones audiovisuales, especificamente) a
partir de esta division entre modos de produccién. Sin quitar mérito a las
autoproducciones caseras y su importancia en las narrativas familiares y personales, se
entendian estas practicas mediaticas de forma independiente del circuito de los medios
de comunicacion de masas, de manera que la investigacion etnografica tendia a



centrarse en los procesos de producciéon profesionales o en el estudio de las
“audiencias” y estos ultimos a partir de un modelo tedrico basado en los estudios de
recepcion. Asi, la mayor parte de los estudios etnograficos sobre los media con los que
contamos en estos momentos realizados en un marco antropoldgico, como por ejemplo,
los recogidos en Media Worlds (2003) editado por Ginsburg, Abu-Lughod y Larkin,
analizan los procesos de apropiacion de los productos audiovisuales elaborados por las
industrias culturales locales o internacionales; son en su mayoria etnografias que
estudian las interpretaciones que los sujetos o distintos colectivos (la audiencia) dan a
las producciones profesionales de prensa, cine o television (los medios).

Sin embargo, el paisaje mediatico actual parece escapar al modelo teérico dominado por
una concepcion de la comunicacién de masas y por una perspectiva tedrica basada
exclusivamente en modelos de recepcion, ya que el publico y las audiencias no solo
hablan de sus programas de television favoritos, sino que los pueden encontrar en
Internet, bajarlos a su computador, manipularlos y subir el nuevo producto para deleite,
si tiene éxito, de una amplia audiencia. De esta manera, practicas muy limitadas hace
unos afios a los clubs de fans (apropiacion y re-elaboracién de contenidos) se han
extendido a capas cada vez mas amplias de la poblacion, que ademas, pueden crear sus
propios productos y colgarlos en la red al mismo nivel jerarquico que las producciones
profesionales. Es en este sentido que podemos decir que la “audiencia” es también
productora de contenidos que compiten directamente con los productos comerciales,
contribuyendo de una forma “productiva” en el circuito de la cultura. Asi, surgen
propuestas tedricas alternativas, entre ellas las que se enmarcan dentro de los llamados
(principalmente en el ambito anglosajon) estudios de los “New Media”. El término
“New Media” o0 “Nuevos Medios” no hace referencia exclusivamente a los procesos de
digitalizacion de los medios de comunicacion de masas, 0 a las nuevas tecnologias de la
informacion y de la comunicacion o a las nuevas formas culturales como los
videojuegos, sino también a las nuevas caracteristicas (interactividad, inmersion,
agencia) y practicas que definen nuevos contextos de uso y de significacion de las
imagenes. David Holmes, por ejemplo, opone dos modelos comunicativos: la
“comunicacion en red” (network communication) horizontal y distribuida, de Internet,
frente a la “comunicacion de masas” (broadcast communication) unidireccional y
centralizada (Holmes, 2005). En esta misma direccién, la obra de Henry Jenkins (2004)
propone entender el actual panorama mediatico a partir de la idea de interconexion entre
dos logicas de la produccion cultural que se colapsan en el nuevo escenario de los “new
media” provocando la convergencia de dos logicas culturales: la 16gica del mercado y la
I6gica de Internet que daria pie a una “cultura participativa” que se imbricaria con la
“cultura de masas” dominada por la légica de mercado, configurando el nuevo contexto
mediatico de los “New Media”.

Antoni Roig (2006) resume las tesis de Jenkins sefialando que la denominada
convergencia de medios no puede entenderse exclusivamente como un cambio
tecnoldgico, sino como a un proceso social, politico y econdmico vinculado al uso de
una serie de tecnologias de los “media” ubicuas e intimamente relacionadas. Jenkins
describe una tension entre estas dos tendencias. Por un lado, la reduccion de los costes
de produccion y distribucion, combinada con la expansion de los canales de difusion,
proporciona a los consumidores formas nuevas y muy eficientes de archivar, anotar,
apropiarse Yy redistribuir contenido audiovisual, y que da pie a lo que él denomina una
“cultura participativa”. Por otro lado, se produce una enorme concentracién de la
propiedad de los medios de comunicacion dominantes, con un pequefio conjunto de



corporaciones controlando todos los sectores de la industria del entretenimiento
(convergencia corporativa). Para Jenkins, el futuro de los media como institucion
cultural pasa por un pacto o tregua entre estas dos tendencias contrapuestas e imbricadas
y prevé diversos escenarios en funcion de la negociacion que se establezca entre la
cultura participativa y la convergencia corporativa. Asi por ejemplo, podria consolidarse
un escenario en el cual se posibilitaria la convivencia de dos tipos de poder mediéatico:
una a través de la concentracion, de forma que determinado “contenido” adquiriria
autoridad y legitimidad a través de los canales de difusion consolidados; el otro a través
de la cultura participativa, donde un mensaje ganaria visibilidad sélo si es considerado
relevante ante una red flexible de publicos diversos. Un extremo sefialaria los valores y
temas de actualidad, el otro los re-contextualizaria para diferentes publicos abriendo la
posibilidad a dejar escuchar voces diferentes. En este escenario, la innovacion tendria
lugar en la periferia y la consolidacion en la via principal.

Desde esta perspectiva, podemos entender el actual escenario comunicativo como el
cruce entre dos logicas que colapsan en Internet. La ldgica transmediatica de las
industrias culturales, frente a las practicas transmediaticas de la gente. La primera
conlleva la concentracion empresarial y la diversificacion de las industrias culturales en
la produccion de bienes de consumo intertextuales (P.D. Marshall, 2002), defendiendo
sus productos a través de leyes de copyright. La segunda, supone la apropiacion,
modificacion y reelaboracion de estos productos y la autoproduccion que, a través de
Internet, se redistribuyen de forma abierta. Sin embargo, no hay que considerar Internet
Unicamente desde la perspectiva de la emision y distribucion de contenidos
(broadcasting), como propone, por ejemplo, José van Dijck (2007:3) al contraponer
“homecasting” a broadcasting, ya que un elemento importante de este medio es la
interaccion social, la creacion de redes sociales a traves de este intercambio de
“contenidos”.

En este contexto de produccién y circulacion de productos culturales, la autoproduccion
adquiere un nuevo sentido y nuevos significados culturales. Para aproximarnos a estas
nuevas practicas de mediacion tecnolégica en la produccion y socializacién de
imagineria debemos atender a la experiencia de los actores sociales y examinar de una
forma comprensiva el proceso de estas formas productivas y como se relacionan con el
consumo de masas Yy la cultura popular. Para ello puede ser sugerente la propuesta de
Nick Couldry (2003) desde los estudios de comunicacion para comprender las practicas
mediaticas como un conjunto de précticas relacionadas y orientadas a los media, pero
también implicando los procesos productivos derivados de la popularizacion de las
camaras digitales y las practicas de compartir imagenes a través de Internet. Por otra
parte, puede sernos Util el enfoque procedente de la antropologia de la experiencia y la
antropologia del drama (anthropology of performance) iniciada por Victor Turner
(1986). Este autor equipara ritual y drama en un mismo término de “performance
cultural” que define como cualquier producto que tenga un tiempo delimitado (un
principio y un final), un programa organizado de actividad, un grupo de actores, una
audiencia, un sitio y ocasion para su “puesta en escena”. Extendiendo sus ensefianzas,
podriamos decir que todos somos “productores culturales” en tanto nos apliquemos a la
creacion de productos culturales a partir del ensamblaje de medios de comunicacion y
codigos sensoriales. El significado de estas creaciones culturales emergeria de la unién
del esquema narrativo/dramatico con los actores y la audiencia en un momento dado del
proceso social (Turner, 1986:23-24). Segun Turner, el “drama” abre un espacio liminal
donde es posible poner en juego las reglas del orden social y sugiere que en nuestras



sociedades de consumo el tiempo de ocio y el tiempo del drama tienden a encontrarse
definiendo un contexto separado de la esfera laboral, y por tanto, relacionado con el
placer, la realizacion personal y asi como la construccion y mantenimiento de redes
sociales. El consumo y produccién de imagenes entraria pues dentro de la esfera liminal
de la performatividad cultural. No obstante, otros autores sugieren que en las sociedades
contemporaneas, la produccion de imagenes para el consumo (anuncios, programas de
television, cine) tendria su contrapartida en la produccion individual de imégenes a
través de la fotografia y el video, alimentando una sociedad del espectaculo (Debord,
1967) dénde esta division entre la vida cotidiana y su escenificacion no estaria tan clara.
Ademas, la formacién de una audiencia “difusa” permanentemente conectada a algun
dispositivo electronico en su vida cotidiana, conllevaria que el mundo en su totalidad
tendiera a ser percibido como una “performance”. Todo tiene que ser registrado,
grabado, filmado o fotografiado y nuestros actos méas cotidianos pueden experimentarse
como una actuacion para una audiencia, real o imaginaria (Abercrombie & Longhurst,
1998:78-88).

El “fendmeno YouTube” u 8 minutos de fama

La autoproducion y su libre circulacion en Internet supone la entrada del “consumidor”
en el circuito de la cultura como “productor” y un reajuste entre la economia del don,
propia de la ética hacker, del imaginario Internet (Vayreda, 2004) y las economias de
mercado. Uno de los claros exponentes de esta entrada en circulacion es el sitio web de
YouTube, que se ofrece como plataforma para compartir contenidos audiovisuales y
crear nuestro propio canal de television en Internet.

YouTube fue fundado en el afio 2005 por tres ex empleados de Paypal y pasé a ser
propiedad de Google en Octubre del 2006, comprado por 1.650 millones de dolares.
Este sitio de Internet permite a sus usuarios colgar, ver y compartir videos de un
maximo de 8 minutos de duracion, y a pesar de las restricciones de las reglas de
copyright que limitarian los contenidos a las autoproducciones, también podemos
encontrar clips de peliculas, programas de television, anuncios o documentales y
parodias o re-elaboraciones amateur de estas producciones profesionales, la mayoria
muy populares. Un elemento a destacar es que los enlaces a los videos de YouTube
pueden ser incrustados en blogs y paginas personales, amplificando su difusion y re-
significando estas producciones.
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Asi mismo, YouTube podria ser entendido
como un espacio clave, potenciador de una
nueva forma de éxito popular, asi como una
plataforma para el uso del marketing viral y
otras formas de publicidad. El éxito de El
Koala con su video Opa yo viazé un corra
durante el verano del 2005, o la promocién de
La Terremoto de Alcorcon con su versionado
de la cancién Hung Up de Madonna en el afio
- ' 2006 son ejemplos del alcance mediatico de
' YouTube en Espafia. Pero no sélo es la fama
alcanzada por el hecho de colgar el video en YouTube y el eco que han conseguido en
los medios (prensa, television), sino las versiones, parodias y remezclas que los usuarios
mismos han hecho de estas producciones. Cabe sefialar, sin embargo, que las versiones
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y nuevas mezclas de videos comerciales o publicitarios ha sido una préactica habitual en
Internet, conocida popularmente como “spoof”. La diferencia es que a principios del
2000 y afios siguientes, estos videos se colgaban en portales de produccién audiovisual,
como Atomfilms.com, mientras que en la actualidad la accesibilidad de YouTube ha
permitido una mayor difusién y trascendencia a los medios de comunicacion
tradicionales.

Es por ello que algunas compafias de
publicidad también han apostado por
incorporar YouTube en sus campafias,
consiguiendo éxitos sonados y controversias
publicas, como en el caso de “El robo del
escafio de Zapatero”, un video imitando el
aspecto de produccion domeéstica realizada
con camara digital en la que vemos el robo de
dicho escafio por un par de jovenes realizado
en septiembre del 2006 para la Campaiia del
Milenio contra el Hambre por la compafiia
BBDO. Este tipo de producciones (también
conocidas como fake) alcanzan un eéxito
masivo mediante estrategias de marketing
viral, apoyandose en el éxito precedente de
determinados videos caseros o realizados por
personas amateur que de forma inesperada
han obtenido una gran audiencia, como el
caso de “la caida de Edgar” que ha sido
visionada méas de 900 mil veces o “El nifio
aleman loco”, ambas con multiples versiones
realizadas por los usuarios de YouTube.

Asi pues, algunos de estos casos vendrian a reforzar lo que cominmente se conoce
como el “fendbmeno Internet”, definido por los propios usuarios de Internet en
Wikipedia como el hecho de que, en principio, “cualquier persona puede ser
popularizada por medio de Internet, que por su caracter distribuido y de acceso libre
globalmente, permite que cualquier persona pueda darse a conocer en pocas horas con
un coste practicamente cero.” Un andlisis detallado de estos casos nos muestra como
producciones caseras, realizadas por usuarios de Internet, alcanzan una fama global y
son re-utilizados por los medios de comunicacion de masas, que rapidamente los
fagocitan e incorporan en los respectivos medios. Este seria el caso de Bus Uncle, en el
cual una persona graba con la camara de su teléfono movil una pelea en un autobds, la
cuelga en YouTube y después de una fulminante popularizacion del videoclip, éste
acaba siendo versionado para un anuncio de la copa mundial de fatbol en una television
asiatica e incluso genera su propio “merchandising”, como si de la ultima produccion de
Disney se tratara (ver Ardevol et al, 2007). Este Gltimo ejemplo vendria a demostrar las
tesis de Jenkins, esto es que del mismo modo que los usuarios versionan y re-elaboran
las grandes producciones, también se produce el fendmeno a la inversa: las grandes
corporaciones mediaticas se apropian de las producciones caseras, dando lugar a la
Ilamada “tension” entre la cultura de masas y la cultura participativa (Jenkins, 2004).
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De alguna manera, lo que muestran estos ejemplos es la mutua retroalimentacion entre
los agentes de produccién popular o doméstica y las industrias culturales, asi como los
puntos de tension y de conflicto que entre ellas se producen. Pero no debemos olvidar
gue son casos “excepcionales” cuyo éxito y popularidad se debe en gran parte a su
absorcion por los medios de comunicacion convencionales. Estos ejemplos de “éxito”,
en cierta manera, sirven para legitimar Internet y a sus operadores como un nuevo
medio de difusidn que se incorpora al mercado mediatico, pero en ningln caso son los
mas representativos, y lo que es mas relevante, no explican el conjunto de las practicas
masivas de compartir imagenes en Internet. Para comprender algunas de las
implicaciones culturales de estas practicas, una posible via de acceso es acotar un
campo de estudio y centrarnos en el analisis y seguimiento de un tipo de producciones
que, sin ser tan exitosas, nos puedan, sin embargo, orientar sobre la experiencia
productiva de los usuarios y sus expectativas en relacion con la audiencia de sus
productos.

El metro de Madrid segun sus viajeros

Siendo nuestro objetivo la comprension de las practicas mediaticas relacionadas con la
autoproduccion de video en YouTube, hemos seleccionado a continuacion un estudio de
caso sobre las representaciones del metro de Madrid que los usuarios de este medio han
realizado. Asi pues, sin quedar presos de una perspectiva que prime la espectacularidad
0 que se centre en la adquisicion de una fama mas o menos rapida, nuestra intencion es
explorar estas practicas en términos de qué hace la gente para YouTube, qué filman,
como filman y que imagen nos dan estas autoproducciones sobre un espacio concreto
como puede ser el metro en una ciudad como Madrid.

La eleccion de este objeto de estudio obedece a distintos motivos; el primero de ellos es
que cuando empez0 esta pequefia investigacion, YouTube no ofrecia la posibilidad de
seleccionar videos por pais o idioma, de manera que Si queriamos centrar nuestro
estudio desde una perspectiva “local” debiamos poder tener un criterio de basqueda que
de alguna forma fuera “autoexcluyente”, es decir, una categoria de busqueda en
YouTube que preseleccionara preferentemente videos en castellano y que tuviera una
ubicacion local que nos permitiera y facilitara un primer acercamiento al tema. Para una
aproximacion etnografica necesitabamos videos cuyo contexto social y cultural no nos
fuera completamente desconocido, puesto que, al ser una investigacion prospectiva, el
conocimiento del contexto cultural supone una ventaja. A la vez, Madrid garantizaba un
minimo de distancia etnografica, al estar los investigadores ubicados en Barcelona.
Ademas, consideramos que era oportuno analizar el uso de YouTube en contextos
locales antes que intentar una aproximacion intercultural y globalizada, ya que hacen
falta estudios concretos sobre estos fendmenos y méas en nuestro d&mbito de habla
hispana.

En segundo lugar, hay que sefalar un factor de aleatoriedad y de implicacion emocional
en la eleccién de estos criterios que es importante destacar, puesto que la idea surgio
mientras una de nosotras colgaba un video sobre el metro de Madrid en YouTube y nos
dimos cuenta que habian otras personas que habian tenido la misma idea. De manera
que el factor de participacién en la observacion quedaba asi reflejado e incluido en el
disefio de la investigacion.
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En tercer lugar, y no menos importante, la temética escogida permite el analisis de las
autoproducciones desbordando la tematica familiar y de caracter doméstico, que en
cierto modo reproducen la “cultura Kodak”. El metro de Madrid es un espacio publico,
un espacio teorizado como un “no lugar” por Marc Augé; un espacio de transito, de
escasa 0 nula interaccidn social, vacio de significado sustantivo, a no ser el del trayecto,
el viaje y la ensofiacion de los miles pasajeros anénimos que lo utilizan para ir de un
lugar a otro. Segun Marc Augé en su libro El viajero subterraneo o un etnélogo en el
metro (1987), este espacio es como “la colectividad sin festejo, la soledad sin
aislamiento”, a diferencia de un lugar antropoldgico, un espacio de identidad, relacional,
histérico donde prima lo social “organico” frente a la contractualidad individual. De
esta manera, analizar estas representaciones nos puede ayudar a comprender como este
espacio publico es experimentado por sus viajeros y contrastar las tesis de Augé. Augé
define los no lugares de la sobremodernidad por excelencia como los espacios de
transito (autopistas, metro) y de comercio (grandes superficies, parques tematicos). Para
este autor, el metro es un espacio de despersonalizacién, donde asumimos el rol de
pasajeros caracterizado por la anonimidad y la no interaccion a no ser que sea con los
enunciados que emite la corporacién (no fumar, dejar salir antes de entrar). Un espacio
por otra parte, liberador, ya que despoja a quien lo penetra de sus determinantes
habituales. ¢Respondian los videos sobre el metro de Madrid a esta imagen de una
etnografia realizada en los afios ochenta? Las imagenes del metro que cuelga la gente en
Internet, ¢contrastan o confirman esta vision de Augé? ;Pueden las autoproducciones
abrir un espacio de mediacion donde el metro pueda ser apropiado por los sujetos de
formas insospechadas? ;Qué papel pueden jugar las practicas mediaticas en relacién
con la percepcion de este espacio urbano?

En la primera seleccion de la muestra, el 3 de Abril del 2006, la busqueda mediante las
etiquetas (tags) Metro + Madrid nos dio como resultado 62 videos, de los cuales 60 eran
en espafiol. En el momento de escribir este articulo nos encontramos con un total de 914
videos y, curiosamente, ha aumentado el nimero de producciones de usuarios de otros
paises. A simple ojeada, las imagenes muestran una intensa actividad creativa en el
subsuelo, con una gran dispersion de tematicas, practicas y estilos.

Desde un punto de vista de los géneros narrativos y
teniendo en cuenta que los usuarios emulan o utilizan
cddigos estilisticos de los medios audiovisuales
convencionales (especialmente del cine), destacamos en
primer lugar el documental, un género muy popular del
cual encontramos distintas manifestaciones: desde las que
recurren a un estilo “realista”, mediante la grabacion de la
llegada del metro a la estacion, hasta documentales
creativos como “Minuto uno” que da una imagen poética y
reflexiva de un viaje en metro, siguiendo la mirada de
Augé sobre el viajero anénimo y ensimismado. Por otro
lado, existen diversas aproximaciones al cine de ficcion, ya
gue se encuentran varias recreaciones de peliculas famosas
que tienen escenas en el metro, como Matrix, en clave de
ciencia ficcion. Estas filmaciones son claramente un
“divertimento”, en algunos casos, en clave de parodia.




La parodia supondria en si misma un genero, en
cuanto a la intencionalidad o el tono de las propias
producciones, que abarcan desde anuncios
publicitarios a programas televisivos. Por lo que
refiere a la publicidad, encontramos un par de
anuncios sobre el Metro de Madrid, que no son
autoproducciones, pero que sin embargo ayudan a
contrastar los videos realizados como parodias de la
publicidad sobre el metro de Madrid, como por
ejemplo “Viaje aseado”, en el cual se ve el pasillo de una casa con una puerta en la que
hay un logo del Metro, que al abrirse vemos que se trata del bafio. En la ducha sale una
gran cantidad de vaho y un joven en actitud de viajero, nos dice, irénicamente: “metro
de Madrid: jvuela!”. Por lo que se refiere al género televisivo del concurso,
encontramos el video Barbara’s chips & Fabio’s cucumber; un clip en el cual se parodia
un programa de television en directo sobre como va vestida la gente en el metro. Los
personajes muestran una actitud claramente lddica.

_ De hecho, y al margen de los géneros y cddigos
,\ AL audiovisuales empleados, lo que destaca en
" ’ practicamente la mayoria de estas filmaciones es
precisamente una intencion juguetona en relacién con
la camara, y un particular sentido de “actuacion” o
“performance” en relacion al espacio urbano
mediante un tipo de acciones que ponen en cuestion
y, de hecho, transgreden la division entre la esfera
publica y privada. Incluso en la grabacion de escenas
testimoniales como “Intentando entrar en el metro el
dia del orgullo gay”, donde la persona claramente forma parte de un grupo que se dirige
a la manifestacion, o como el corto “Trabajadores de Aussa”, en el cual los trabajadores
se filman y se hacen fotos a si mismos dentro del metro en una manifestacion
improvisada, podemos encontrar una mirada performativa en la cual los autores de la
filmacion son a la vez actores y audiencia.

Segun nuestras observaciones, las practicas mediaticas (que incluyen la puesta en
escena, la filmacidn, edicion y su distribucion y recepcién en Internet), tienen un fuerte
componente ladico que nos puede ayudar a explicar esta produccion cultural especifica
como forma de socialidad. Y también, quizas, como la virtualizacion del espacio a
través de la representacion audiovisual y su distribucion generalizada en Internet incide
en como percibimos y nos apropiamos de los espacios publicos y en dltima instancia
como a través de esta experiencia ludica y performativa, se crean nuevos modos de
representar, concretamente, este espacio publico. La representacion visual del metro es
una forma de narrar este espacio y por tanto, de organizar los significados sociales de
este espacio publico, pero como se experimenta este espacio también condiciona la
representacion que hagamos de él.

Juego, performatividad y trasgresion
En estas paginas quisiéramos detenernos especialmente en el analisis comparativo de

dos autoproducciones que suponen claramente una apropiacion ludica y performativa
del metro de Madrid: “Graffiti” y “Acrobatas” (ver también San Cornelio et altri, 2007).



Graffiti es un video (como muchos otros semejantes sobre esta tematica colgados en
YouTube) que representa un “palancazo”, es decir, la accidn de pintar un graffiti en los
vagones de un metro de Madrid. Acrdbatas es un video que muestra un grupo de
jévenes jugando a hacer acrobacias dentro de un vagon del metro.

Para el andlisis hemos utilizado distintas aproximaciones, desde el analisis formal del
video hasta su estructura narrativa siguiendo el modelo de Greimas (1990) y entrevistas
realizadas online a sus autores en relacion con el contexto de filmacién (como se grabd
y se edito el material) y con el contexto de exhibicion (para qué, para quien y estrategias
en la utilizacion de los recursos del sitio web).

Graffiti es un video de 1°51’" una manufactura casi
profesional, con una clara vision de los elementos
narrativos de la historia y un montaje en paralelo que
muestra el devenir de la accion haciendo uso de los
elementos propios de un thriller: tranquilidad en el metro,
aparicion de los graffiteros, parada del metro e inicio de la
accion de pintar, impotencia del guardia de seguridad y
final mostrando la consecucién de sus objetivos, su obra
de arte finalizada en el tren en marcha, mientras se oye a
los graffiteros (“escritores” en la cultura del Graffiti)

aplaudiendo y lanzando exclamaciones de jabilo. La pista
de sonido es una cancion de una famosa banda de rock,
aunque hay distintas versiones de este video con otras
musicas de fondo, como una version tecno del Carmina
Burana.

Acrdbatas es un video de 3’16’ de duracion realizado con una camara digital a baja
resolucidn, sin editar, y a partir de un solo plano secuencia con sonido original, en el
que se observa a un grupo de amigos saltando y dando volteretas en el vagon del metro
ante la indiferencia del resto de viajeros. La camara forma parte del grupo e incita a la
accion dirigiendo a los actores. En un momento de la representacion, varios de ellos se
dirigen a una posible audiencia gritando: “Si queréis vernos en accion: YouTube.com!”
mientras otros dicen que se trata de un “happening” y una voz narradora nos pide que
nos fijemos en la cara que pone uno de los pasajeros, reforzando el elemento
transgresivo y provocador de la actuacion. El video parece no tener estructura narrativa
y ser una grabacién espontanea. Como en el cinema-verité de Jean Rouch (1975), la
camara cataliza y provoca la accion, pero es hasta cierto punto una accion sin sentido.
El video termina con la llegada a la estacion de destino del grupo y las puertas del metro
cerrandose.

Xl



Ambos videos estan realizados por personas implicadas en la accion registrada, la
camara es una complice de la accién colectiva llevada a cabo. Se trata en ambos casos
de una accidn transgresora en cuanto subvierte el comportamiento esperado en el metro,
la escenificacion de un “drama cultural” en cuanto contiene todos los elementos de una
“performance”, y una experiencia ludica vinculada al placer del riesgo (vértigo o ilinix
en términos de Caillois, 1962) —especialmente en el caso de Graffiti- y de la simulacién
y la creacién artistica, en Acrobatas y Graffiti respectivamente. Experiencia ludica que
en ambos casos incluye la complicidad de la camara. Sin embargo, la accion en Graffiti
contiene en si misma todos los elementos narrativos y la cadmara tiene un papel
testimonial, mientras que en Acrobatas, la accion solo tiene sentido y se produce por la
presencia de la cdmara, es decir, para un publico mediado, que no esté presente; para la
audiencia de YouTube. Este factor nos llamo6 poderosamente la atencion.

La autora de Acrobatas es una estudiante de arquitectura que realiza estas producciones
como parte de un juego cuando sale con su grupo de amigos. Para ella, la cdmara “esta
perfectamente integrada en la diversién, como herramienta incluso de generar mas
diversion”. Pero el juego no termina en el registro, sino que continua en YouTube y en
la diversion que produce tener audiencia y ain mejor, “provocar a la audiencia”. En sus
palabras: “Al principio, para "tener mas  audiencia” introducimos entre los tags
"sexo0", "la hora chanante”, "arquitectura” en varios idiomas (nos une a todos ser
estudiantes de arquitectura), con lo que estdbamos redirigiendo a un publico que
deliberadamente no nos estaba buscando que apareciésemos. Una especie de SPAM”.
La importancia de la audiencia para completar el sentido narrativo de la accion aparecid
cuando la entrevistada nos comentd que “llega un punto en el que las "aventuras
nocturnas" cobran una vida propia. No se sabe muy bien si son esponténeas del todo, si
nacen de saber de antemano que eso va a estar colgado exclusivamente y son un mero
mecanismo de exhibicién.... Diria que una mezcla de ambas, porque no estan pensadas
de antemano, ni existe ningun tipo de "direccion™ o "montaje” posterior, pero también es
un momento que no estaria ocurriendo si no se tuviese en mente que 1) existe una
camara que lo graba y 2) muy posiblemente se haga publico, en una especie de "duelo”
con los detractores™.

Esta Gltima afirmacion, el considerar a la audiencia como “detractores”, es decir, los
“oponentes” de la historia, nos dio pie a reconsiderar el conjunto de la estructura
narrativa de Acrobatas. Aplicando el modelo de Greimas a nuestro analisis,
confirmabamos que Graffiti cumplia con todos los requisitos de un buen guidn
cinematogréfico, mientras que la estructura narrativa de Acrdébatas nos aparecia
incompleta, ausente. Sin embargo, si desplazabamos la funcion del actante “oponente” a
la audiencia (como “los detractores”), los elementos narrativos de la accion se
completaban y el producto audiovisual adquiria todo su sentido. Este aspecto nos
parecié de una importancia crucial para entender el conjunto de précticas mediaticas
desplegadas en Acrdbatas, y que quizas se podrian extrapolar a otros casos. En primer
lugar, la produccion del video est4 orientada desde su concepcion a ser compartida en
Internet. En segundo lugar, no debemos buscar los elementos narrativos sélo en el texto
audiovisual, sino que éstos pueden haberse desplazado a la audiencia, de manera que el
producto cultural no se entiende de forma independiente a su contexto de exhibicion. El
producto cultural es la suma del producto audioviusual y del dispositivo tecnoldgico en
el que se inserta. La posibilidad de crear una audiencia en Internet modifica las practicas
domeésticas de produccién, abriendo no s6lo nuevos contenidos, sino nuevas formas
productivas populares vinculadas al tiempo de ocio y nuevas formulas narrativas que
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implican el uso de estrategias relacionadas con la mediacion tecnoldgica del medio de
socializacion de la imagen, en este caso el sitio YouTube y los recursos de ordenacion,
jerarquizacion y relacion que ofrece.

El “juego” de compartir las propias imagenes en un espacio publico da sentido a la
accion performativa de los actores, que no hemos de olvidar que son a la vez
productores y audiencia de otros videos caseros. En su experiencia como consumidora
de YouTube, la autora de Acrdbatas destaca que su practica estd motivada por “la
busqueda concreta, casi enciclopédica, de algo de la realidad. La conexion de YouTube
con la realidad es que la registra (...). Conocer algo por YouTube equivale a meterse un
poco en la realidad de otra persona.” Entrar en la vida de otros a través de las imagenes
colectivizadas no tiene porqué ser una practica vouyeur, sino que puede experimentarse
como una practica de complicidad entre autoproductores.

Don Slater reconoce en su obra “la fotografia doméstica y la cultura digital” el potencial
de la fotografia (y el video) doméstica como fuerza de produccion cultural (Slater,
1995:191). Sin embargo, no ve que las précticas de consumo relacionadas con la
autorrepresentacion tengan un lugar preeminente en la cultura digital. Son imagenes que
caen dentro de la esfera privada 0 como mucho sirven para la autopresentacion, es decir,
como vehiculos efimeros de comunicacion en el presente, sin ejercicio reflexivo. No
obstante, su vision utopica le lleva a imaginar una cultura digital donde la imagen tenga
la posibilidad de explicar la historia personal propia: la de uno y su entorno. ¢Por qué no
podriamos ver a la gente —cadmara en mano-, nos dice, explicando sus vidas (a ellos
mismos y a los demas) en una narrativa adaptada a la medida de sus suefios, de sus
deseos, de su rabia? Este seria el potencial de autoridad de la autorrepresentacion
(Slater, op.cit.: 192). Se pregunta también por la posibilidad de involucrarse a travées de
la autorrepresentacion de una manera critica que llegase a cuestionar las
representaciones publicas dominantes de los medios de comunicacion y se plantea si
éstas “podrian sobrevivir a la experiencia propia de la gente de crear sus imagenes”
(ibid). ¢Y no es en gran parte estas autoproducciones —parodias, performances,
documentales reflexivos, testimonios autobiograficos-, en este caso, sobre el metro, una
forma de apropiarse del espacio y de desmitificar las formulas representacionales
institucionales y de la publicidad, y el hecho de compartirlas, una forma de legitimacion
de la autoridad de sus productores?

Las imagenes creadas por la gente traspasan la esfera de lo privado y se hacen publicas
en un contexto de programacion (Internet) que permite contrastarlas con otras imagenes
hasta ahora hegeménicas, planteando la posibilidad que apuntaba Slater de actualizar el
potencial de una politica cultural de la cual surgiera una cultura politica nueva (Slater,
op.cit::193). Esta en nuestras manos como canalizamos el potencial original y real de la
autoproduccion y la autorrepresentacidn para crear una nueva cultura politica que surja,
inesperadamente, de las practicas productivas de consumo intensivo de ocio. Lo que se
decida en el futuro dependerd en gran parte de como se regule socialmente esta
produccion (no debemos olvidar, una vez mas, el control que asumen las empresas que
ceden “gratuitamente” estos espacios) y de cdmo entendamos a sus productores y
audiencias.
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La mediacion tecnoldgica en la simbolizacion de un espacio colectivo

A partir de este somero analisis de estas representaciones del metro de Madrid
podemos decir que el metro es un espacio “simbolizado”, existencial y antropologico
definido por Merleau-Ponty como un lugar de experiencia y de relacion con el mundo
(Augé, 1995). Un lugar “practicado” (Michel de Certeau), un espacio de identidad y
relacional, donde “pasan cosas” y donde la gente se autorrepresenta haciendo cosas.
Cosas divertidas y cosas importantes. Estas practicas de representacion dan sentido al
metro como lugar de experiencia y la mediacion de la cdmara actiia como catalizadora
de significaciones no previstas, al menos, por Augé. Estas practicas de representacion,
reflexivas, colectivas, transgresoras o juguetonas transforman este espacio de transito o
“no lugar” en un espacio de sociabilidad, un lugar significativo y vivido, no solo desde
la experiencia individual del viaje, sino también desde una experiencia colectiva de
reafirmacion de identidades o de trasgresion de valores. La mediacion audiovisual
establece un vinculo social y afectivo de los individuos con el entorno urbano. La
relacion que los individuos mantienen con estos espacios, definida por la etnografia de
Marc Augé como “la colectividad sin festejo y la soledad sin aislamiento” (Auge,
1987:56) se altera de alguna forma a partir de las autoproducciones y
autorrepresentaciones de la gente en el metro, de manera que los significados culturales
de estos espacios son elaborados, actuados y contestados a través de practicas de
creacion y a través de practicas de representacion.

En términos de De Certeau, se podria decir que estas representaciones responderian al
punto de vista del paseante, donde prima una vision personalizada y fragmentaria del
espacio, en contraste con el concepto de “voyeur” donde primaria una visién
generalizada y completa del espacio, practicamente desprovista de implicacion personal
y de mirar sin ser visto. Los paseantes serian en realidad los auténticos “practicadores”
de la ciudad, situados donde nadie los ve, en los subterraneos donde el espacio se vive
ademas de ser percibido (De Certeau, 1984: 92).

Sin embargo, las practicas de representacion de los paseantes del espacio urbano no
estaban previstas por De Certeau, en el sentido de que —camara en mano- registraran sus
paseos por la ciudad. La mayor parte de las filmaciones sobre el Metro de Madrid que
hemos analizado no estan hechas por turistas, sino por la gente que vive en la ciudad.
Sus representaciones no estan orientadas al recuerdo emocional, al registro monumental
o certificar que “hemos estado ahi”, sino que estan imbricadas en sus vidas cotidianas,
son actuaciones, escenificaciones para la camara, representaciones que expresan su
modo de apropiacion del espacio dominado (Lefebvre, 2004). Las
autorrepresentaciones que hemos analizado van un poco mas alld&: no se trata
simplemente de registros personales de un espacio (el metro) y las acciones llevadas a
cabo en él. La implicacion demostrada por los autores, tanto en las propias
performances como en todas las practicas mediaticas relacionadas con la produccion y
difusion de los videos, las convierten en ejemplos de lo que en términos de Lefebvre, se
denominaria la transicion desde un espacio “abstracto” (estructurado y planificado)
hacia al espacio vivido o “absoluto”. (Lefebvre, op.ct:235). El espacio estructurado,
planificado, normativizado y representado desde una mirada de poder, se contrapondria
al espacio vivido a través de su representacion desde la mirada de paseante.

Ademaés, estas representaciones subterraneas, ocultas y anénimas se visibilizan en un
“nuevo” espacio publico (el “ciberespacio”) abriendo la experiencia personal de la
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ciudad a una audiencia generalizada. Esta imbricacidon entre ciudad y nuevas tecnologias
ha sido teorizada por distintos autores como Boyer (1996) o Mitchell (1996) y como
apuntan Lopez y Vivas (2006) el concepto de “ciberciudad” es sugerente en cuanto
establece una relacién entre el espacio urbano y el espacio virtual. El ciberespacio no
puede entenderse simplemente como un reflejo de las précticas sociales generadas en la
ciudad fisica, sino que ambos espacios publicos se imbrican entre si a través de las
practicas sociales de los usuarios/ciudadanos. El collage de representaciones de la
ciudad que podemos encontrar navegando por Internet transforman nuestra percepcién
de este espacio, del mismo modo que las practicas de representacion (incluidas las
puestas en escena y las practicas de consumo de estas imagenes en Internet) transforman
la experiencia subjetiva y colectiva de la ciudad.

Internet se construye como un nuevo contexto de mediacion cultural en el cual nuestras
culturas privadas adquieren un significado publico real. Es necesario completar el
circulo de la produccion cultural para que la autorrepresentacion sea una practica
significativa, en el sentido de integrarse plenamente en el circuito de la cultura. La
cultura es publica, nos recuerda Geertz (1983). No se trata tan solo de que la sociedad
del espectaculo de Debord descienda a los tuneles del metro, sino que mediante la
practica de compartir las imagenes en Internet se cierra el circulo de la produccion
cultural, es decir, las obras realizadas adquieren su pleno sentido como productos
culturales.

Nota

Este articulo es el producto de una investigacion colectiva sobre practicas mediaticas,
videojuegos y nuevas formas de sociabilidad en Internet que estamos llevando a cabo en
la Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, y en la que han colaborado intensamente
Antoni Roig, Ruth Pagés y Pau Alsina, a los cuales agradecemos sus valiosas
aportaciones, que han inspirado también la redaccion de este articulo.
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