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Introduccio i metodologia

Aquesta recerca analitza el discurs en les produccions i realitzacions
audiovisuals de YouTubers. Revisa, d'una banda, possible Us de llenguatge excloent,
ofensiu i/o discriminatori; i de I'altra, possibles bones practiques de llenguatge inclusiu.
Complementariament, I'estudi centra I'atencid en el consum de video a les xarxes
socials per part d'adolescents. Aquesta recepcid observa la capacitat d'afectacié en el
public adolescent dels discursos d'aquestes figures /influencers i la possible repercussid
en la configuracid de discursos i imaginari col'lectiu en ambits sensibles com el

racisme, el masclisme i/o I'homofobia.

L'objecte d'estudi és lanalisi del discurs. Aquesta recerca considera els
discursos, més enlla de la terminologia utilitzada, tots aquells elements participants en
la construccié de la narrativa, és a dir, tematiques i perspectives en tractar aquestes
tematiques; els eixos discriminatoris (masclisme, racisme, etc.), 0 no, que apareixen
implicits transversalment en les propostes de prosumers ifo dels mateixos

consumidors; o I'is de I'humor com a estrategia discursiva
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El creixement del consum de productes audiovisuals online es configura i
consolida com a tendencia social i cultural basica, especialment en el cas del jovent;
adolescent entre els 10 i els 12 anys i fins a la vintena. I en aquest espai es consolida
la figura de YouTubers. Sén joves que es presenten publicament i s’enregistren des
d’espais fonamentalment privats en situacions i actituds diverses.

La revisidé del marc teoric i dels resultats de la recerca mostra els YouTubers
com a figures que promouen una aproximacié personal per acostar-se i arribar a
I'audieéncia. Promouen que el jovent se senti identificat amb les experiéncies, discursos
o0 llenguatge col'loquial dels YouTubers. Es busca tenir persones seguidores,
s'aconsegueix una capacitat d'influencia en |is del llenguatge o en la manera de
parlar; en les conductes o en algunes maneres de comportar-se, vestir-se, pentinar-se
0 presentar-se publicament; s‘aconsegueix influéncia en la manera d'actuar amb les
amistats, amb les parelles; o poden arribar a tenir influencia en les decisions de
compra d’'objectes i/o serveis. Una oportunitat que aprofiten les empreses per vincular

els seus productes i serveis a les figures de YouTubers per promoure el consum.

Entre els objectius de recerca es plantejava: conéixer els discursos utilitzats
per YouTubers, conegixer els habits de consum dels joves davant d'aquestes
produccions audiovisuals; analitzar, reflexionar i sensibilitzar contra |1"Us de llenguatge
racista, homofob i masclista en xarxes socials; analitzar els condicionants de recepcid
per part dels adolescents i la influencia ens els discursos d’adolescents i el seu

imaginari en temes sensibles.

D’acord amb la proposta metodologica plantejada per a la recerca, s’ha
treballat amb una mostra amb els 10 YouTubers més populars de nacionalitat
espanyola. Es va considerar la seleccid de canals individuals, és a dir, produits i
realitzats per una sola persona. El resultat inicial va donar un nombre molt reduit de
YouTubers femenines i I'objectiu era treballar amb una paritat de 5 YouTubers de sexe
masculi i 5 de sexe femeni.

En el moment de realitzaci6 de la mostra no constava l'existéncia de cap
YouTuber que sortis del binarisme de génere pero, durant el periode de la recerca, una
persona de la mostra va publicar un video declarant-se com a no-binaria. Aixi, el llistat
final queda configurat amb 5 YouTubers que s’identifiquen com a home, 4 com a dona
i 1 com a no binari. Aixi queda la llista en el moment de realitzar la mostra de

YouTubers:
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Finalment, els/les YouTubers seleccionats com a objecte d’estudi son:

YouTuber ‘ Canal ‘ Seguidors
EIRubiusOMG https://www.YouTube.com/user/elrubiusOMG 25.783.508
Vegetta777 https://www.YouTube.com/user/vegetta777 19.362.049
TheWillyrex https://www.YouTube.com/user/TheWillyrex 12.465.893
iTownGamePlay | https://www.YouTube.com/user/iTownGamePlay | 9.027.426
AlexByl11 https://www.YouTube.com/user/xAlexBY11 7.117.101
Patry Jordan https://www.YouTube.com/user/Secretosdechicas | 3.591.771
Sarinha https://www.YouTube.com/user/saral2031986 2.843.616
Lizy P https://www.YouTube.com/user/LizyyP 2.668.231
YellowMellowMG | https://www.YouTube.com/user/YellowMellowMG | 1.623.153
Luna Dangelis https://www.YouTube.com/user/LunaDangelis 1.380.277

En el procés de recerca, la primera fase va incloure una revisio
bibliografica de qliestions basiques de la recerca. D'una banda la contextualitzaci6 de
la figura de YouTubers: configuracié i evolucid i desenvolupament del procés de
monetitzacid de YouTube; naixement i desenvolupament de la figura de YouTubers.

La recerca estableix categories de classificacid de les produccions audiovisuals
de YouTubers des de caracteristiques com el format i les tematiques de contingut.
També presta atencid als processos de produccid i realitzacié dels videos des
d’aspectes com la durada del video, el génere, el tipus de pla, I'escenari (fons, i
attrezzo), el vestuari; i/o la quantitat de persones que participen habitualment o de
manera puntual.

D'altra banda també es va treballar la contextualitzacid de Iaudiéncia
adolescent, I'ls que aquests fan de les xarxes socials i la influéncia que aquestes

poden exercir sobre aquest sector.

Com a focus d’atencid preferent, s‘analitzen els discursos generats per
YouTubers i la recepcid per part de I'audiéncia adolescent.

Per a l'analisi de discursos de YouTubers s'ha treballat amb 10 videos d'aquells
seleccionats per la mostra. D'una banda els 5 videos més visionats en la historia de
cada canal de cada YouTuber; i d'altra banda, els 5 videos més populars de cada canal


https://www.youtube.com/user/elrubiusOMG
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de cada YouTuber durant I'Gltim any en el moment de seleccié de la mostra, és a dir,
entre juny de 2016 i maig de 2017.

L'analisi implica una aproximacié quantitativa i qualitativa al llenguatge utilitzat.
Busca observar referéncies de discurs excloent, basicament discursos racistes,
homofobs i/o sexistes; o, en sentit contrari, l'existéncia de discursos

inclusius i/o exemple de bones practiques.

A més de la revisio dels YouTubers com a emissors i, per tant, de I'analisi dels
continguts dels missatges, la recerca analitza la recepcié per part del target
adolescent al qual va preferentment dirigit. Els qliestionaris permeten revisar el
cada vegada més limitat consum audiovisual dels joves en mitjans audiovisual offline; i
fonamentalment, d'altra banda, la revisio i analisi del consum audiovisual dels joves en
mitjans audiovisual online (xarxes socials).

La recerca busca establir i classificar els habits de consum dels joves.
L'aproximacié a aquesta analisi és doble. D’'una banda, s'analitzen els 20 comentaris
més populars de cada video i la posterior classificacié d'aquests mitjangant un
formulari d'elaboracié propia.

En segon lloc, es promou la realitzacié d’enquestes amb estudiants en
centres d’ensenyament. L'objectiu és revisar i analitzar els criteris a I'hora de seguir
o escollir els YouTubers que segueixen. Aquesta revisid implica seguiment i analisi dels
discursos expressats en els comentaris dels usuaris sobre els videos dels seus

influencers en la xarxa.

Com a complement de la revisié documental s’ha treballat amb la realitzacié
d’entrevistes amb persones especialistes en diferents ambits de la recerca.

Participacio de la doctora Sabich. Llicenciada en Ciéncies de la comunicacié
i professora d’ensenyament mitja en ciencies de la comunicacid, doctorada en ciencies
socials i co-autora de l'estudi Discursividad YouTuber: afecto, narrativas y estrategias
de socializacion en comunidades de Internet.

Es va entrevistar la YouTuber Ramia Chaoui (Ramiaschannel). Ramia és
activista en diferents campanyes de sensibilitzacid amb SOS Racisme #Aixoésracisme;
0 amb la mateixa companyia YouTube en la campanya “SomosMas" per sensibilitzar i

prevenir contra el discurs de I'odi i la radicalitzacié violenta.

Incorporat a I'annex.
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Destaca finalment la participacid transversal en la recerca com a assessora
experta d’Anaitze Agirre Larreta. Es responsable de comunicacié de SOS Racismo
Gipuzkoa i especialista en discurs d’odi i génere. Es professora en el departament de
Periodisme II en la Facultat de Ciéncies Socials i de la Comunicacié en la Universidad
del Pais Vasco (UPV-EHU); i membre col-laborador del Grup de Recerca LMI-UVIC.

Aquestes entrevistes han resultat interessants en el procés final de redaccié de
conclusions i el llistat de propostes en la promocié d’un discurs inclusiu de YouTubers.
També han ajudat a enfocar i destacar la capacitat de reflexié i pensament critic de
I'audiéncia per seleccionar el material audiovisual que miren i consumeixen els més
joves i quines conductes s’han de promoure a les xarxes socials en I'ambit del consum
audiovisual.

En aquest recull d’entrevistes, només comentar el treball realitzat per contactar
altres YouTubers, entre els seleccionats en la mostra o YouTubers/ambaixadors de la
campanya “SomosMas" de YouTube. El resultat ha estat negatiu en els mdltiples
contactes.
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1. Marc teoric

L'augment de consum de produccié audiovisual en linia des dels multiples
dispositius electronics es consolida en els Ultims anys. S'observa un augment de la
capacitat de connexid a la xarxa i augmenten les hores de navegacio.

L'EGM (AIMC, 2018) reflecteix aquesta consolidacié amb un 73,5% de la poblacio
accedint quotidianament a Internet. Arriba aixi a les xifres d’accés diari a la televisio
(86,8%) i la radio (59,5%). L'informe sobre I'audiovisual a Catalunya del Consell de
I’Audiovisual de Catalunya (CAC, 2017) destaca un 81% de les persones que utilitzen
Internet a Catalunya es connecten diariament, i la majoria des del teléfon mobil
(94,1%). En menor mesura, la poblacié també es connecta des del portatil (59,9%),
I'ordinador de sobretaula (50,0%) o la tauleta digital (44,6%). El 2017, encara és
limitada la connexié d'usuaris des de la televisid intel*ligent (22,1%) o les consoles
(14,8%).

L'IDESCAT (2015) presenta diferents caracteristiques i conclusions en els
consums diaris de la poblacid. Les dones (41,9%) consumeixen més xarxes socials que
els homes (31,4%). Aquest consum de xarxes socials és major entre els més joves i,

avui dia, el consum es redueix amb l'edat. L'estudi també refereix major consum
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d'Internet en les grans ciutats i per part de la poblacié amb major nivell d’estudis i amb

més ingressos economics.

Bona part d’aquest consum d’Internet i xarxes socials es fa mitjancant YouTube.
Aquesta plataforma permet publicar videos de manera publica per compartir-los. Va ser
creada el 2005 per Chad Hurley, Steve Chen i Jawed Karim, amb el nom de YouTube,
Broadcast Yourself. L'any 2006, Google va comprar aquesta xarxa social per 1,65
bilions de dolars. La seva popularitat en visites augmenta des de la seva fundacio.

Segons l'estudi del CAC (2017), el 2016 és el tercer lloc web més visitat a
Catalunya amb 299.000 visites i superat només per Facebook (614.000 visites) i
Google (743.000). La segona activitat més popular relacionada amb l'accés a
continguts audiovisuals a Internet era veure videos en linia (84,4%), activitat només
superada per la lectura de noticies (87,9%).

Aixi, en un moment de creixent demanda d’entreteniment audiovisual en linia,
YouTube s’esta consolidant en els Ultims anys com |'espai web de publicacié i consum
d’audiovisual mundial més popular. Aquesta xarxa social capta I'atencié de l'audiencia
des de la immediatesa i la possibilitat de consumir videos “aqui i ara” (si tenim accés a

Internet) i des de qualsevol dispositiu, majoritariament de manera gratuita.

L'aproximacid teodrica a I'analisi de YouTubers, els seu discurs o la recepciod per
part d’'una audiéncia adolescent es treballa des de tres apartats. En primer lloc, es fa
una revisié contextualitzada de YouTube com a principal plataforma de visionat
de produccio audiovisual online que permet entendre el sorgiment de la figura de
YouTubers. Una contextualitzacid vinculada al massiu consum audiovisual online
generat en els Ultims anys i la gestié econdmica de la plataforma i de la participacio de

YouTubers.

Un segon apartat se centra en la figura de YouTubers, la seva aparicio i
I'increment milionari de les visites i persones seguidores dels seus canals i
produccions audiovisuals. Un seguiment i unes visites que converteixen l'audiéncia
en una mercaderia molt interessant per oferir publicitat i per convertir els i les
YouTubers en personatges i figures /influencers. Un apartat per revisar la seva definicié
i caracteristiques o les caracteristiques formals i de contingut de les seves produccions.
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El tercer apartat d'aquest capitol se centrara en l'audiéncia adolescent.
L'estudi revisa els consums i preferéncies audiovisuals d’aquesta poblacié i giestions
vinculades a la seva participacié online o la seva capacitat d’accié critica davant dels

discursos excloents en xarxes socials.

2.YouTube i el procés de monetitzacio

La popularitat en alca de YouTube va atraure publicitat i anunciants. Amb la
compra de la plataforma per part de Google van trobar el seu espai on anunciar
productes i alhora va permetre als usuaris (multinacionals i/o usuaris privats) treure un
rendiment economic.

Des de 2007, YouTube ha gestionat aquesta monetitzacid dels continguts
mitjancant el “Partner Program’’. Entre els requisits demanats per activar el servei
s'incloia la majoria d'edat, ser propietari dels drets de les imatges o tenir un compte a
Google Adsense. (Manzano Montaio et al., 2016:52)

El sistema permetia incloure anuncis als videos i destinar un reduit percentatge

del benefici economic al creador del video, dacord amb la quantitat de visites i
visualitzacions. Com refereix John Seebrook? en I'article del New Yorker

"YouTube sells advertising against popular channels created by homegrown

YouTube stars—vioggers, sit-down comedians (a form of comedy unique to

YouTube), mashup artists, bedroom auteurs, Mr. Fix-Its—and shares the

revenues with the channels’ creators. For most of YouTube’s thirty thousand

partners, this means a few hundred dollars a month, but the top five hundred

partners earn more than a hundred thousand a year, and in some cases (...)

they earn much more. Tweens are more familiar with these "welebrities” than

they are with the stars on TV, a grim augury for the future of traditional

television.”

Aixi, I'espai inicial de publicacié de videos es va convertir en una plataforma
professional. Canals amb molt seguidors i moltes visites van poder rebre ingressos amb
els seus continguts i van veure la possibilitat de guanyar-se la vida creant el seu propi

contingut audiovisual. S'inicia un espai de creacié de negoci i/o d'emprenedoria online.

2YouTube turns pro, en blog Streaming Dreams. Annals of Technology, The New Yorker, January 16, 2012, en
https://www.newyorker.com/magazine/2012/01/16/streaming-dreams
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"The most prominent YouTube users were given the ability to monetize their
uploaded videos. This made so that any advertisements playing on their
videos would give them a percentage of that revenue. The gold rush had
begun. Investing time into a YouTube channel became more and more
popular as people wanted to be a part of this movement. Earning Money from
making any type of videos and uploading them to the Internet did not seem
like such a bad idea. A new era of online entrepreneurship had started to

grow”. (Holmbom, 2015:3)

En aquest procés de professionalitzacié dels creadors audiovisuals a YouTube,
Cervilla Fernandez et al. (2016:72-73) o Manzano et al. (2016:57) refereixen el model
de negoci i els serveis de les networks. Basicament assessoren economicament i
gestionen la monetitzacié dels videos; promouen contractes publicitaris; permeten als
YouTubers accedir a continguts protegits amb drets d'autor o gaudir de I'avantatge
d'intermediaris professionals en la relaci®6 amb YouTube. Per exemple, en cas
d'incompliment d'alguna de les normes de la plataforma aconsegueixen una
intermediacié amb els membres de YouTube evitant penalitzacions automatiques.

Com a conseqiéncia, YouTube consolida una lluita per promoure la popularitat
d'un video i aconseguir visualitzacions. La visualitzacio refereix a la quantitat i el
temps de visionat, és a dir, els minuts totals vistos amb independéncia de la
quantitat de reproduccions. YouTube no explica el temps de visualitzacié necessari per
considerar la reproduccié del video. En alguns casos és gairebé instantania; en altres,
requereix més temps.

També guanya importancia reconeixer l'index d'acceptacio d'un video. La propia
plataforma permet a cada usuari Unic indicar si I'ha agradat o no. Per al YouTuber
marca les preferencies de l'audiéncia i pot adequar la realitzacié audiovisual posterior i
buscar l'augment de visites. La fiabilitat és discutible en observar-se distorsions
provocades per estratégies com la mendicitat de "likes" al video, manifestades
expressament; o les accions de tro/ls’> amb “dislikes”. Només accedeixen per marcar
"No m'agrada"”, alterant negativament I'analisi d'acceptacié del video (Cervilla
Fernandez et al., 2016:75).

3Nom que reben col*loquialment aquelles persones que utilitzen les xarxes socials per insultar, degradar i, en
general, intoxicar aquells continguts, persones o opinions amb qui no hi estan d‘acord.
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El 2012 YouTube genera un nou format publicitari anomenat
Trueview. Com refereixen de los Reyes et al. (2016:14) consisteix a visualitzar un
anunci previ al contingut seleccionat amb la possibilitat d'interrompre’l pocs segons
després de l'inici d'aquest i accedir directament al contingut. Des de 2012, els resultats
mostren I'éxit de la proposta en veure que només es va interrompre el 30% de la

publicitat. Aixi, aquest format TrueView implicaria més compromis de I'audiéncia.

Des de 2017, durant el periode de realitzaci6 de la recerca, YouTube ha
realitzat canvis importants en el sistema de monetitzacié i censura dels
continguts que publiquen els usuaris.

En primer lloc s’ha de tenir en compte la politica de YouTube sobre la suspensio
de comptes per diferents causes: publicacid de continguts sexuals més o menys
explicits; incitacié a activitats perjudicials o perilloses, especialment les dirigides a
menors; contingut violent o grafic ofensiu, sensacionalista o irrespectuds; material
sense drets d’autor; incitacié a I'odi per origen étnic, religid, discapacitat, sexe, edat,
nacionalitat, orientaci6 o identitat sexual; amenaces, comportament agressiu,
assetjament, invasié de la privacitat, revelacié d’informacié personal de tercers,
incitacio a la violéncia...; o si, des del compte, es genera spam, metadades enganyoses

o estafes enfocades a augmentar les reproduccions.

El mar¢ de 2017 YouTube inicia la politica de “mode de restriccid’, pensada
especialment per al public més jove. Amb aquesta mesura es feien invisibles els videos
amb contingut que la pagina categoritzava com a “inapropiats” per diverses persones
usuaries i/o collectius.

Tots els videos marcats per YouTube amb actes violents o perillosos, contingut
que inciti a l'odi, insults o paraules malsonants entre altres?, no son visibles per a
aquelles persones usuaries amb el mode de restriccié activat. Al mateix temps, molts

d’aquests videos es desmonetitzen automaticament.

Aguesta mesura no va agradar, sobretot perqué molts videos amb tematica
LGTBQIA+ quedaven ocults tot i no tenir contingut controvertit. Aixi, YouTube va
haver de publicar una nota de disculpa a Twitter.

“YouTube publica la llista en el seglient enllag: https://support.google.com/YouTube/answer/6162278?hl=e
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We are so proud to represent LGBTQ+ voices on @
our platform--they're a key part of what YouTube is
all about. The intention of Restricted Mode is to
filter out mature content for the tiny subset of users
who want a more limited experience. LGBTQ+
videos are available in Restricted Mode, but videos
that discuss more sensitive issues may not be. We
regret any confusion this has caused and are looking
into your concerns. We appreciate your feedback
and passion for making YouTube such an inclusive,
diverse, and vibrant community.

fis) YouTube Creators

TCreators

A message to our community ...

2:01 AM - Mar 20

Un altre canvi es produeix el juny de 2017, anunciat al seu bloc
oficial®, en la lluita contra el terrorisme en linia. L'anunci explicava el tractament
de videos amb continguts que, tot i no ser il'legals, podien ser considerats com a
violacions en poténcia de les seves politiques sobre discurs de l'odi i extremisme
violent. En l'aplicacié d’aquesta politica, moltes persones creadores de contingut han
vist afectats videos aparentment inofensius.

Erik Kain, a la revista Forbes, argumenta que aquest enduriment per la sortida
de to del YouTuber Pewdiepie (Felix Arvid UIf Kjellberg) i la polémica generada per
pagar dues persones per sortir en un video amb un cartell amb el text “Death to all
Jews". Alguns anunciants van marxar per les critiques arran dels fets®. YouTube va
intentar regular la situacio perod ha acabat perjudicant diferents YouTubers amb menor

nombre de seguidors.

Actualment, la critica de YouTubers sobre la desmonetitzaciéo dels
videos és el control mitjancant bots i com, en multiples casos, sembla
completament arbitraria. Encara que el creador de contingut apel'li, no és segura la
revisio del contingut per una persona. A més, en recuperar la possibilitat de visualitzar
el video els/les YouTubers perden la part dels seus ingressos al no poder monetitzar
les visites realitzades en els primers dies.

Entre els casos més flagrants, la YouTuber nord-americana Stevie Boebi’ va

patir la desmonetitzacié automatica, d'acord amb un algoritme,de tots els seus videos

5 Enllag a I'entrada: https://YouTube.googleblog.com/2017/08/an-update-on-our-commitment-to-fight.html

8https://www.forbes.com/sites/erikkain/2017/09/18/adpocalypse-2017-heres-what-you-need-to-know-about-
YouTubes-demonetization-troubles/#5e0613426c26

’https://www.YouTube.com/channel/UCn 5GhTIXWOTVPbiFzksEDA
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publicats sobre educacid sexual. El procés de revisi6 manual o amb bots tarda unes
hores. Durant aquest periode les visites que reben i visualitzen el video queden sense
registrar, per tant, no compten econdmicament. I en aquests primers moments el

video acostuma a tenir el maxim transit de persones subscriptores i seguidores.

En aquest procés de monetitzacio, resulta rellevant el creixement del control de
continguts en YouTube. La immediata retirada de publicitat per part de les empreses
anunciants de tots els videos considerats controvertits comporta I'enduriment de la

normativa d'Us de la pagina.

Els canvis aplicats el gener de 2018 han endurit també els requisits
per ser considerat Partner. Sincrementen els requisits per poder rebre beneficis
economics pels seus continguts.

Starting today we're changing the eligibility requirement for monetization to
4,000 hours of watchtime within the past 12 months and 1,000 subscribers.
Weve arrived at these new thresholds after thorough analysis and
conversations with creators like you. They will allow us to significantly improve
our ability to identify creators who contribute positively to the community and
help drive more ad revenue to them (and away from bad actors). These
higher standards will also help us prevent potentially inappropriate videos

from monetizing which can hurt revenue for everyone.

Aquesta mesura afecta sobretot a creadors de contingut de canals amb nombre
de seguidors més reduits perod, també afecta les/els YouTubers que fan videos de més

curta durada.

Tots aquests canvis en els Ultims mesos s'emmarquen, i fins i tot s'argumenten,
igualment com a conseqiiencia de la polemica de I'influencer nord-america Logan Paul.
Va publicar un video a la plataforma fent befa d'una victima de suicidi durant el seu
viatge a Japd. En el video es podia veure el cos i els comentaris que Paul en feia al

respecte.

8https://www.polygon.com/2018/1/17/16900474/YouTube-monetization-small-creators-adsense
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YouTube va eliminar els canals de Logan Paul de Google Preferred. Aquesta

consideracio identifica per a la publicitat, els canals amb majors possibilitats de

rendiment. Al mateix temps també va generar un increment de les restriccions. Es van

establir avisos per als anunciants evitant que puguin vincular la seva publicitat amb

videos de continguts cruels, inadequats o polémics o que generin rebuig en

I'audiéncia.

La prospectiva davant aquestes noves condicions és complicada. Carlos Salza és

periodista especialitzat en tecnologia i planteja la necessitat d’adaptar-se a la

transformacio radical del negoci audiovisual en YouTube

"Con el cambio de reglas, hubo protestas de YouTubers con millones de
seguidores. En Estados Unidos han creado nuevos negocios, plataformas de
ventas de producto y han creado empresas de consultoria, comunicacion,
publicidad y product placement, En cambio, en Espafia, muchos YouTubers
siguen con la vision de seguir viviendo de los ingresos de YouTube para

siempre™

Salza destaca la situacié del mateix Logan Paul. Abans de I'escandol, ja havia

generat diferents formules de negoci alternatiu. Una de les propostes és Maverick, una

linia de roba per a adolescents.

"En Espana, hay algunos grandes conocidos como El Rubius gue ha creado
una empresa de produccion audiovisual, pero no es el caso de la mayoria de
canales y de YouTubers medianos de hasta medio millon de seguidores que
siguen apostando a vivir de los ingresos de YouTube, que es una plataforma
gestionada por terceros y que puede modificar sus condiciones en cualquier
momento. Hay blogueras de moda, expertos en videojuegos y en tecnologia
que siguen apostando a YouTube como dnica formula. Y estan viendo como

sus ingresos se hunden”*°

Entrevista con Cesar Salza, Los influencers espafioles se estrellan con YouTube, en Economia digital

(17/02/2018) disponible en https://www.economiadigital.es/tecnologia-y-tendencias/los-influencers-espanoles-se-
estrellan-con-YouTube 538163 102.html
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2.1. YouTubers

Per entendre |aparicid, desenvolupament i creixement exponencial de la
popularitat de la figura de YouTubers és important revisar els inicis de la monetitzacié
com a sistema de funcionament de la plataforma YouTube.

El diccionari Oxford defineix YouTuber com: “A person who uploads, produces, or
appears in videos on the video-sharing website YouTube'. Pero, la definicié ha
d’implicar altres elements de referéncia. El salt qualitatiu i quantitatiu rellevant
d’aquesta figura apareix amb una molt amplia audiéncia i milions de visites i visionats
de les seves produccions audiovisuals. Amb el temps, aquest seguiment on/ine també

funciona offfine, i gaudeixen de certa fama i reconeixement.

Jenkins (2006:277) contextualitza I'aparicié i popularitzaci6 de YouTubers en
una cultura de convergéncia com a “flux de continguts” circulant en “mudltiples
plataformes mediatiques” i una cultura participativa que convida I'audiéncia a participar
activament en la creacid i difusi de nous continguts. Per a Scolari i Fraticelli
(2016:1678) tot i que l'enunciacid del contacte amb l'audiéncia per part dels/les
YouTubers desenvolupa recursos audiovisuals semblants als mitjans audiovisuals més
tradicionals, el tret distintiu seria la individualitzacio del destinatari.

I aquesta individualitzacié es justifica atenent que les/els YouTubers parteixen
de la seva sintonia amb les preferéncies de l'audiéncia en presentar-se iguals a ells,
formant part del grup i essent projeccid per a les persones que els/les segueixen. Des
d'aquestes consideracions, les/els YouTubers representen figures transmissores
de "valors personals, morals i socioculturals" (Gomez Pereda, 2014:40)

projectant modalitats de comportament, pensament i accid en la vida politica i social.

Aixi, la figura de YouTuber implica promoci6 de models de comportament,
educacio i intervencid social: "no son joves que pugen videos a Internet’: construeixen
la seva identitat en aquests videos (...), estudiar els seus procediments és estratégic’
(Scolari y Fraticelli, 2016:1672).

Botha (2014) defineix dos elements per a la popularitat i viralitat dels videos.
D’una part, la creativitat en la produccio i realitzacié de continguts; per altra, la reaccié

emocional que genera un clar engagement amb |'audiencia.
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La formula més eficient sembla I'enfocament i tractament de i des de gent
normal, i des de I'Gs de I'humor, la simplicitat o la repetibilitat que la converteixen en
productes a compartir. Sens dubte, I'exit on/ine ha permés desenvolupar la seva
produccié audiovisual i la seva popularitat sense atendre les propostes o suggeriments
dels mitjans tradicionals. Les figures de YouTubers esdevenen “emprenedors digitals”
amb una alta competéncia que dificulta I'entrada de noves figures.

La figura de YouTuber, creadora de contingut, implica tenir un ampli nombre de
seguidors. Ser YouTuber implica publicar videos, normalment personals,
compartir aspectes de la vida, passions i/o informacio sobre diferents
continguts. El reconeixent com a YouTuber es guanya per caracteristiques com la
naturalitat, el carisma i, sobretot, la regularitat en la publicacid i, per tant, el seguiment
que fa créixer popularitat i audiencia.

Apareix aixi la condicié de YouTubers com a influencers online. Aquesta
visibilitzacié evoluciona des d'un inicial protagonisme online i en xarxes socials, cap a la
seva presencia i participacid mediatica en mitjans tradicionals. Aquesta perspectiva
implicaria acceptar una possible capacitat per incidir en maneres de parlar, de pensar,
de conducta o accid... i una possible influencia, per exemple, en les decisions de

compra per part del public objectiu adolescent.

Les tematiques i continguts de les produccions audiovisuals de
YouTubers son variades. Basicament, les/els YouTubers d'éxit fan canals amb
continguts generats des dels seus gustos i aficions. Sense importar el contingut o el
format dels seus videos, acostumen a parlar dalgun tema principal (videojocs,
tecnologia, moda, mdusica...) amb el qual capten I'atencié de I'audiencia.

The essence of YouTube revolves around sharing your hobbies and interests
in video format. YouTube provides the ability for people to turn their inner
most passions into a source of income, no matter how obscure the genre
might be. (Holmbom, 2015:34)

Aixi doncs, la figura de YouTubers neix i es consolidaria amb la participacid
online d'un public jove, preferentment adolescent, cansat de ser només espectador.
Decideixen iniciar aquest moviment d’'emprenedoria que transformara I'aficié en negoci
gracies a l'esforg i treball intens que implica el procés de produccid i realitzacio

audiovisual cada vegada més professionalitzat. Ara son prosumers en xarxes socials
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“en particular ha cambiado su manera de comunicarse € interrelacionarse
mediaticamente, pasando de ser receptores de informacion al llamado
prosumer o prosumidor, una combinacion sustantiva de audiencias que, a la
vez de participar como espectadores, también producen unidades de
contenido.” (Rego Rey y Romero-Rodriguez, 2016:198)

2.2. YouTubers com a persones famoses i influencers

YouTube és la tercera plataforma de xarxes socials més utilitzada (20%
d’usuaris) per darrere de Facebook (63%) i Twitter (34%). L7nteractive Advertising
Bureau (IAB, 2016) destaca com a principal activitat dels usuaris més joves a YouTube

el seguiment de YouTubers (85%).

La definicié6 de YouTubers implica diferents aproximacions. En primer lloc sén
persones que gestionen canals especialitzats on comparteixen els seus consells i trucs
sobre continguts diversos i especialitzats. Busquen la proximitat amb els seus
seguidors, mostrar-se com a persona amb qui poder confiar i amb qui poder-shi
identificar.

It takes years to establish a channel in almost every case on YouTube. So, by
never quitting and aiming to always improve significantly increases the
chances of expanding a YouTube channel. YouTube is a media platform with
content by people, for people. It is deeply beneficial to connect on a humane
level by showing passion for the investment one has towards a YouTube
channel. With many content creators focusing on following trends, they forget
to withhold a genuine liking for what they do. Viewers hold onto these values
and prefer honest and relatable personalities. (Holmbom, 2015:35)

Es parla de prosumers, YouTubers, persones creadores de contingut...
diferenciades per la quantitat de persones que els/les segueixen i el nombre de
visionaments de les seves produccions. Un/a YouTuber reconegut/da i /nfluencer
entraria en la categoria que, algunes recerques, anomenen gurus.

The phenomenon of YouTube beauty gurus clearly brings together the social
aspect of sharing personal information, footage of daily activities and building

affective connections with revenue-oriented aspects: namely self-branding,
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achieving high status and maintaining good reputations as professional,
responsible and influential personalities. (...) While YouTube expects gurus to
perform a carefully monitored, business-oriented, online persona, the
community of pairs and viewers expects them to always be reachable,
trustworthy, honest, and authentic. (Garcia-Rapp y Roca-Cuberes, 2017:19-
20)

La definicié dnfluencer ressenya algl que inspira confianca, un prescriptor
suposadament objectiu que connecta amb el public objectiu adolescent. Cho, Keumi
Shah (2015)reiteren el lideratge i influencia en l'opini6 de les persones usuaries,
especialment entre les més joves amb efecte en les decisions i comentaris. Ramos-
Serrano y Herrero-Diz(2016:100) refereixen la distincié entre standard YouTuber, que
comparteix produccions audiovisuals entre amistats i familiars; i special YouTuber, que

crea per interactuar amb una comunitat generant comentaris i subscriptors.

Alguns/es YouTubers esdevenen prescriptors de marca. Els i les
YouTubers aconsegueixen impacte entre subscriptors i esdevenen influencers i
prescriptors de marca o BrandAdvocates. Passen a representar i aconsellar marques i
productes. Esdevenen gurls en els social media des de la passio sobre els continguts
en que son considerades persones expertes. Algunes empreses!! ja consideren que
poden tenir més influéncia en la decisi6 de compra que les ‘celebrities’ en espais
offfine.

El debat sobre la consideracié de YouTubers com a celebritats o micro-
celebritats resta obert d'acord amb la seva transcendencia i participacié social i
mediatica i el seu reconeixement en altres ambits. No obstant aix0, les marques han
reconegut els i les YouTubers com a influencers i cada vegada s'augmenta més la seva
participacid comercial per promocionar els seus productes i marques. Aquesta
consideracié comporta el reconeixement de YouTubers com a /influencers, definits pel
diccionari de Cambridge com “someone who affects or changes the way that people
behave'.

por qué los micro-influencers son capaces de hacer mas por tu marca que Justin Bieber. Disponible en
http://www.brandmanic.com/
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Patry Jordan seria un exemple de YouTuber amb reconeixement de l'audiéncia.
Comunica des de 5 canals diferents i compta amb un total de més de 7 milions de
seguidors. El seu canal principal s'anomena “Secretos de Chicd’ i comparteix trucs per
pentinar-se i maquillar-se. Aquesta activitat com a YouTuber especialista en bellesa I'ha
portat a signar un contracte amb I'Oreal per fer-se BeautyCoach de la marca.

El segon canal de Patry Jordan amb més seguidors és gymvirtual. Publica
rutines d’exercici per fer des de casa. Aixi, es converteix en una figura amb capacitat
d'influir en les opinions i conductes daccié i/o consum de les persones que els
segueixen habitualment. Poden considerar-se persones famoses i influencers, és a dir,
amb capacitat d'influir sobre un ampli public interessant per a les empreses i les

marques.

Les i els adolescents nord-americans d'entre 13 i 18 anys han escollit tres
YouTubers (EISmosh, TheFineBros i PewDiePie) entre les cinc figures més influents al
costat de Jennifer Lawrence i KatyPerry. A Espanya, Rubén DoblasGundersen,
EIRubius, és I'exemple que més ha transcendit les xarxes.

Durant 2017, gracies a la fama aconseguida a YouTube, va treure un llibre o ha
protagonitzat anuncis per a la marca Fanta durant l'estiu de 2017. Aquest mateix estiu,
AuronPlay i WisMichu van ser protagonistes de la publicitat de Takis, un snack de blat
de moro. En I'ambit internacional, Nintendo va utilitzar en la seva campanya I'equip de

YouTubers que integren el canal Game Grumps.

L'dltim nivell en la prescripcid és la marca personal i la transformacié de
YouTubers en ‘celebrity. A YouTube, aquest nivell implica generar una imatge de
lideratge; generar molt contingut sobre si mateix; i en molts casos, disminueix

la interaccio directa amb els seus seguidors als comentaris.

2.3. YouTubers i produccio audiovisual
L'analisi dels videos publicats per YouTubers mostra una estructura habitual de

les produccions audiovisuals amb elements especifics en la presentacidé de YouTubers:

obertura, cos o desenvolupament i tancament.
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L'obertura inicia el procés de simulacié d’'una trobada personal. Cada
YouTuber formula una breu presentacié caracteristica. La salutacié pot ser verbal o
amb grafismes alfanumeérics per, habitualment, presentar el tema central.
Técnicament, pot incloure una sintonia; o un joc de plans i contraplans. La camera,
habitualment fixada, busca captar, centrar i mantenir I'atencié sobre la/el YouTuber.

Pot haver-hi una salutacid propia que identifiqui a cada YouTuber, mirant a
camera i amb certa gestualitat histrionica: “Hola como estan soy Daiana HernandeZ";
“Hola soy German'; “Hola YouTubée'...

Hi ha YouTubers que saluden els seguidors amb mots o noms concrets i
especifics; o iniciant el video amb caretes d’entrada. La mostra ofereix diferents
exemples. ElrubiusOMG es refereix als seus seguidors com a “criaturitas del sefior".
Alguns videos de Sarinha comencen amb una careta d’entrada, adaptada de la série
d’animacié Hora de Aventuras, modificant la cangd i I'animacié per parlar d'ella i el seu
gat.

Aquestes presentacions treballen I'afectivitat per consolidar el sentiment de
comunitat, per conformar el procés de construccid d'identitats i caracteristiques
comunes i especials de les persones que els/les segueixen. Al mateix temps, participen
en la creaci6 de la marca personal del/la YouTuber. La/el YouTuber busca dos
destinataris. D’'una banda, subscriptors habituals i, d’altra, persones subscriptores
noves o potencials. Rotman y Preece (2010) distingeixen entre usuaris "residents"
(amb intercanvis permanents) i "turistes" o visitants ocasionals i intercanvis reciprocs,
mitjancant una logica de reciprocitat equilibrada (Borda, 2015). Aquesta concepcid

considera aixi, les persones subscriptores com a mercaderies.

En l'analisi de les produccions audiovisuals de YouTubers, Sabich y Steinberg
(2017-179)parlen de dos nuclis tematics habituals trobats en el cos o
desenvolupament dels videos. D’'una banda, narracions clixé o esbossos comics
d'aquestes situacions quotidianes; i d‘altra, escenes quotidianes amb narratives
autoreferencials.

e Les narratives clixé mostren videos amb propostes humoristiques. Habitualment
apareixen en companyia d'altres YouTubers, amistats, familia... explicant histories a
l'escola, en temps d'oci, sobre sexualitat, el nadal o les vacances. L'audiencia

s'identifica i projecta amb situacions que creuen haver viscut i/o sentit.
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¢ Les narratives autoreferencials serien produccions audiovisuals realitzades per
promoure la construccid identitaria del YouTuber mostrant les seves experiencies
en situacions quotidianes. La sensacié d’autenticitat es treballa, formalment, amb
videos camera en ma i sense grans pretensions de coherencia narrativa. Sibilia
(2008) refereix la necessitat de mostrar aquesta autenticitat atesa la continua

representacié des de la ficcid i posada en escena.

"Las nuevas estéticas realistas atestiguan esa necesidad de introducir efectos
de lo real en nuestros relatos vitales, recursos narrativos mas adecuados para
el nuevo cuadro de saturacion medidtica en que estamos inmersos. (...) se
promueve una intensificacion y una creciente valoracion de la propia
experiencia vivida, responsable por el "giro subjetivo” que hoy se constata en la
produccion de narrativas, ya sean ficticias o no. Los cimientos de esos relatos
mds recientes tienden a hundirse en el yo que firma y narra. Con una
frecuencia inédita, el yo protagonista, que suele coincidir con las figuras del
autor y del narrador, se convierte en una instancia capaz de avalar lo que se
muestra y se dice. La autenticidad e incluso el valor de esas obras y, sobre
todo, de las experiencias que reportan, se apoyan fuertemente en la biografia
del autor, narrador y personaje.” (Sibilia, 2008:224)

El visionament i analisi dels videos de la mostra, permet observar aquests dos
tipus de narratives de manera habitual en la majoria de les produccions analitzades. En
principi, la hipotesi referiria l'existéncia preferent de les narratives clixés i
autoreferencials en vlogs. Per9, els i les YouTubers acostumen a parlar de si mateixos i
de com veuen el mén o de com fan les coses, aportant sempre el toc personal tan

necessari i caracteristic dels seus videos.

L'analisi i reflexié sobre aquestes construccions narratives porta a incorporar
la narrativa instructiva per complementar les narratives clixé i
autoreferencials. Multiples videos, principalment tutorials i alguns gameplays, deixen
en segon pla la mirada i la tematica personal per centrar-se en el com, en la forma de
realitzar una accio.

En aquest material audiovisual, tenen prioritat les instruccions i els passos de

realitzacié de l'accid que el/la YouTuber esta explicant. En alguns d’aquests casos ni
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tan sols tenen presents mencions a la vida o a l'opinié del/la YouTuber i son referents

estrictament tecnics.

L'exclusiva aproximacid humoristica és una opci6 de YouTubers en el
desenvolupament del joc i en avancar en la partida. Un exemple seria elrubiusOMG.
Altres YouTubers, com Vegetta’77, aposten per combinar humor amb aspectes més
tecnics. Mentre narra les seves accions també explica mecaniques del joc i facilita als

usuaris enllagos per aconseguir avangar en la partida.

Algunes produccions amb narratives clixé trobades a la mostra poden
classificar-se en l'estil “dibuixo la meva vida’. En aquest estil, YouTubers expliquen la
seva vida mitjancant dibuixos fets per ells o per una tercera persona. Son narratives
amb humor i certa nostalgia. Permet a l'audiéncia coneixer millor la personalitat del
YouTuber i, al mateix temps, identificar-se amb les seves experiencies des d'un format
simpatic i més aviat humoristic.

El video MIS TATUAJES...s una produccid de Willyrex. Es presenta com a
representacié en diferents tatuatges, de les seves experiencies de vida, pensaments,
il'lusions o ambicions. En realitat, és una promocid publicitaria de la pel‘licula
Vaianad'animacié infantil de Disney. Tot i ser un video publicitari, la suposada
informacié personal i intima encaixaria en la presentaci® com a narrativa

autoreferencial.

Un segon exemple seria el video Es real de YellowMellowMG. Explica la seva
relacid de parella amb Maria Cadepe o les experiencies de parella durant la relacio i
amb la seva sexualitat. També explica perque no I'havien fet publica abans. Un video
que també encaixaria en la narrativa referencial.

Els gameplays de Vegetta777, esta ple de narratives instructives i
autoreferencials al mateix temps. Explica accions del joc i, al mateix temps, comparteix
opinions i aspectes com les ganes de jugar al Minecraft o com realitza i prepara les

partides especials.
La rellevancia d'aquests elements recau en la realitzacié en la part del cos i/o

desenvolupament del video. Es el moment en qué el YouTuber ofereix els seus

missatges. Possiblement és l'espai on el guid perd la preferéncia i apareix la
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improvisacio. El discurs i missatge del/la YouTuber és la manera de transmetre i
compartir amb el public la seva ideologia.

Les narratives clixé ajuden a crear part del seu personatge, de la seva persona
d'Internet. Les narratives autoreferencials 'ajuden a ser més proper amb el seu public i
a veure'l/la com a una persona amb qui poder connectar, un igual.

En aquesta linia, les narratives instructives intenten mostrar el nivell de domini i
professionalitat en una tematica o ambit concret, i el seu interés per compartir aquest
coneixement amb els seus seguidors.

En el missatge potencien les caracteristiques que els distingeixen, els fan Unics i
els diferencien per promocionar i incrementar les persones que els/les segueixen i

donar suport als seus projectes.

El tancament promou la interacci6 amb l'audiéncia per incentivar el
consum, cridar a la participacio, el contacte, el clic... L'estratégia de captacio
promou la sensacidé de pertinencia i les férmules inclouen mencionar el nom
d’'usuaris/es en el comiat; escrivint els noms en pantalla; convidant a participar i
compartir en xarxes socials; preguntant sobre experiéncies i relacions personals i
familiars... o demanant propostes per a produccions posteriors. Per a Borda (2015:10)
és una logica d'intercanvis simbolics d'usuaris consumint videos i buscant una

contrapartida de vincle amb l'audiéncia en les salutacions personals.

2.3.1. Classificacio de videos en la produccio YouTuber

Habitualment es classifica la figura de YouTubers segons la quantitat de
persones subscriptores. Pero també és important fer notar I'evolucié que aquests tenen
al llarg dels anys de publicacié. Destaquen com evolucionen els processos de producci6
i realitzacid audiovisual amb I'experiéncia buscant una millora qualitativa formal i de
continguts.

Patry Jordan, en una entrevista al diari La Vanguardia, argumenta |'actual
reconeixement social de YouTubers en la constancia i l'esforg, “hay que dedicarle

muchisimo tiempo, mucho carifio y hacer algo en lo que crees”, afirma, reconociendo
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que gqueda muy poco tiempo para la vida personal en un trabajo que se lleva “"todas las

horas del dia y los fines de semana, es un ritmo muy intenso."*?

En la recerca, s’ha considerat la necessitat de revisar la tipologia dels formats
de videos. L'objectiu és observar la influencia del format en la configuracié d'un
discurs. En revisar les produccions de YouTubers podra observar-se |'existeéncia de
categories que promouen una mirada més neutra, és el cas de molts dels tutorials en
general; o formats com els gameplays que es contextualitzen en espais i llenguatge o
discursos de tensid, competicid o violéncia de jocs.

Una primera aproximacio, per tant, és l'elaboracié d'una tipologia dels
formats de videos. YouTube ofereix, per classificar els videos, un seguit de
categories segons les tematiques. La classificacié inclou, entre molts d'altres, vehicles;
bellesa i moda; entreteniment; menjar; videojocs; mascotes; esports o viatges. Tot i
les categories establertes, en la realitzacid de les produccions audiovisuals cada
YouTuber aporta un toc personal al format i/o al tractament dels continguts, buscant la
creacio de la marca personal.

Altres classificacions (de los Reyes et al., 2016; Gémez Pérez y Pérez Rufi,
2013; Ramos-Serrano y Herrero-Diz, 2016) inclouen remix, fandom, lip-dub, habilitats
artistiques, vlog, webisodes, sketchs animacions, tutorials, gameplay o registres
documentals. En tot cas, la categoritzacié permet observar i confirmar I'existencia de

patrons reiterats en la produccid i realitzacio audiovisuals de YouTubers.

En l'accelerada evolucié d'Internet i els seus continguts, propostes com el lip-dub
apareixen i desapareixen dels interessos més populars; i altres com el fandom,
impliquen aproximacions massa generalistes. La present recerca no entra en categories
com els webisodes, documentals o els videos virals per quedar fora de l'objecte
d’estudi seleccionat. Partint d’aquestes consideracions, la recerca destaca diverses

referéncies en aquesta classificacio.

En aquesta recerca, la classificacié de categories!® de videos recull exemples
trobats a I'analisi.

Lhttp://www.lavanguardia.com/de-moda/belleza/20161026/411278261731/entrevista-YouTuber-belleza-
fitness-patry-jordan.html
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Les més populars i més caracteristiques de les produccions de YouTube son els
Gameplay, on s'enregistra una o més persones jugant a videojocs i comentant els
esdeveniments de la partida.

Quantitativament i qualitativa destaquen els Twtorials. Expliquen com realitzar
determinades activitats (cuinar, pentinar-se etc.) a partir d'exemples i mostrant els
passos.

En els videovlogs o escenes quotidianes es mostren activitats del seu dia a dia
i ajuden a connectar amb l'audiéncia.

En els Unboxing (literalment, treure d'una caixa) el creador de contingut
desempaqueta alguna cosa i comenta els seus pensaments i opinions a I'audiéncia.

En aquesta linia, de manera més tecnica i/o especialitzada, hi trobem els videos
amb critiques o opinions (reviews) de productes. Revisen elements del
producte i la qualitat de I'objecte, série...

En les reaccions, el/la YouTuber es grava reaccionant a alguna cosa que sol ser
algun tipus de video viral, humoristic, trist o impactant.

D’'una manera similar, els reptes (o challenge) també busquen la reaccidé del
prosumer davant una tasca dificil.

L'humor és una referencia transversal en molts dels canals en forma d’Sketchs o
gags guionitzats (o només semi-improvisats).

Els Remix també treballen des de I'humor, on el o la YouTuber agafa un mitja ja
existent (propi o de terceres persones) i en fa una parodia/ alteracio.

Les Habilitats artistiques, segueixen la linia del remix. Comparteixen el seu
talent i passions.

La Publicitat, finalment, refereix videos amb missatges de promocié d‘algun

producte o servei.

No s’ha cregut oportu crear una categoria per a la revisido de modes passatgeres

de YouTube: Normalment sén efimeres i no responen a prou caracteristiques comunes

per quedar englobades en una tipologia propia.

Aquesta classificaci6 permet referir tipus de produccié i elements amb

caracteristiques comunes de manera més especifica que I'establerta per la mateixa

13 Consultar I'annex Tipologia dels formats de video per trobar definicions i caracteristiques més

especifiques, revisar imatges i enllagos d’exemples de la mostra.
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plataforma i, al mateix temps, respectar |'estil personal i/o de marca que sén objecte
d’estudi.

Com a conclusio, qualsevol proposta de classificacio és limitada, ates
que les tematiques, els continguts o les propostes formals evolucionen amb
enorme velocitat; aquesta velocitat genera classificacions efimeres que, de seguida
queden obsoletes; I a més, és enormement complicat classificar videos que, d'una
banda, tenen caracteristiques molt hibrides de tipologies diferents; i per altra banda,
dificilment poden tenir en compte la flexibilitat generada per la imatge propia que vol
aportar cada YouTuber.

3.L'adolescéncia com a audiéncia de YouTubers

L'OMS estableix I'etapa de l'adolescéncia entre els 10 i 19 anys. Aquesta franja
d’edat coincideix amb la poblacié amb major activitat i participacié en xarxes socials.
L'adolescencia és una fase en qué es produeix una transicid fisiologica, psicoafectiva i
social. L'objectiu és assolir autonomia i construir la identitat propia.

Garcia Jiménez, et al.(2016)destaquen la rellevancia de la identificacid en
I'adolescéncia amb el grup propi. Una identificacidé generada en I'ambit de valors,
sensacions, comportaments o0 coneixements compartits. Actualment, les xarxes socials
potencien aquesta identificacid potenciant relacions o generant noves amistats i/o
comunitats en linia de joves amb interessos semblants.

Aquesta consideracié de ruptura i les noves formes de socialitzacié sén la base
de linterés creixent envers YouTubers. Aquests/es sén, o serien en l'imaginari,
persones de la seva edat, amb un llenguatge i gustos semblants, amb interessos en
comu i un discurs humoristic i/o atractiu on se senten projectades/ts. A més poden
accedir de manera gratuita als continguts publicats a les xarxes. Comparteixen
tematiques i propostes que socialitzen en el seu grup d'amistats. A partir d'aqui, fan

seguiment de YouTubers segons els gustos personals de cadascu.
Entre les/els adolescents actuals, la xarxa actua com a mirall. En

I'adolescéncia, la construccid de la identitat de genere és un eix fonamental

d’autopresentacid(Goffman, 1987; Tortajada et al.,, 2013). En l|'adolescéncia es
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configura la capacitat per modificar, 0 no, models i expectatives associades a la
construccio social de la identitat.

Les interaccions a les xarxes socials també participen activament en la
configuracié de la identitat. Diferents estudis han observat com la xarxa reprodueix rols
de genere (Estébanez i Vazquez, 2013:92) Defineix els estereotipats rols de noia i/o
noi normal des dels continguts. Es presenten com a comportaments femenins i com a
referéncia per a altres noies la continua exhibicié de fotografies, d'imatges retocades o
I'expressid de sentiments i construccié de relacions intimes virtuals. La reiteracié pot
comportar una normalitzacié i assimilacié d'estereotips i prejudicis sense mirades
critiques. Sortir d'aquesta normalitat resulta molt complicat, especialment en el periode
de crisi d'identitat resultant de I'adolescencia.

Per la seva banda, les representacions normals de nois generen un model de
masculinitat Unic. Un Aome no parla ni expressa sentiments i utilitza les xarxes socials

per establir contactes, en la cerca de relacions o com a espai d'oci i diversio.

Els resultats dels estudis de I'Observatorio Vasco de la Juventud (Estébanez y
Vazquez, 2013) ressenyen com les xarxes socials faciliten I'atreviment a fer o tenir
conductes que no tindrien offline. Les xarxes socials s'han convertit per a les noies en
el referent del seu espai intim i una font fonamental en la construccié de la seva auto
imatge i auto valoracid. El risc és la pérdua o els atacs a la intimitat. Elles ho viuen des
de la tristor, la por o la impoténcia; ells descriuen sentiments de rabia (Estébanez y
Vazquez, 2013:17-18). Les noies identifiquen una violéncia simbolica en la gran
quantitat de continguts de sexe explicit publicats i compartits.

Els insults en xarxes socials augmenten la sensacid d’humiliacié publica
(Estébanez i Vazquez, 2013:58) especialment els comentaris sobre el cos femeni. Les i
els adolescents semblen ser conscients de I'abséncia de control de I'Us de les imatges
perd mantenen la necessitat de continuar publicant noves imatges.

L'Estébanez i Vazquez (2013) refereix habituals intents de contacte per
desconeguts amb clares o subtils intencions, peticions o continguts sexuals i sol-licituds
d’amistat des de comportament o assetjament sexual. El problema és la normalitzacio.
S'interpreta, perillosament, com una moléstia «propia» de la xarxa i s'oculta el delicte.
No es percep com un acte de violéncia de genere.

Aixi, els nois tindrien la iniciativa de proposta o relacio; i les noies la possibilitat

de rebuig. Pero, tot i que n'hi hauria prou amb un clic per eliminar el contacte no
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desitjat, l'assetjament i intromissions constants eliminen o minimitzen
aquesta possibilitat de control. En aquest context d'assetjament i control,
I'Estébanez y Vazquez (2013:83) refereix situacions de contrasenya compartida amb la

parella i cels com a comportament freqlient.

3.1. Consums i preferencies de I'audiéncia adolescent

L'audiencia de YouTubers és jove, principalment adolescent. Segons I'IDESCAT
(2015) el 55,4% de joves entre 16 i 24 anys, target principal de consum de videos
generats per YouTubers, consulten les xarxes socials diariament. El 50,4% de persones
d’entre 25 i 34 anys s6n consumidores de videos a la xarxa.

Si bé I'IDESCAT presenta dades de més consum de xarxes socials per part de
les dones(41,9%) que dels homes (31,4%) es parla d'una bretxa digital de genere pel
qual es confirma que el nivell d’accés de les dones a Internet és menor que el dels
homes (Estébanez i Vazquez, 2013:16)

Aquesta audiéncia adolescent estaria caracteritzada per una gran impaciéncia
pel consum de continguts. Busquen informacidé constantment i estan hiperconnectats
en diferents espais i des de diferents dispositius.

El consum adolescent d’Internet estaria caracteritzat per "passar I'estona" i “fer
el ruc”. Per a Chau (2010) aquest consum promou el sentiment de comunitat en
convertir espais com YouTube en portals a comunitats on el jovent s'uneix amb
companys, participen en el discurs public, exploren la identitat i adquireixen noves
habilitats. Els usos preferents de les xarxes (Estébanez y Vazquez, 2013:48) sén
comunicar-se, fer safareig, quedar amb les amistats, penjar fotos o entretenir-se.

Las redes son espacio prioritario de relacion y comunicacion con sus iguales.
Los adultos no tienen entrada. Aglutinan personas conocidas en diversos
espacios (colegio, familia, amistades, ocio), conocen gente nueva, se
comunican e interactuan y, sobre todo, son el medio privilegiado para acordar
verse u organizar planes. Es el lugar en el que se compaginan relaciones
personales y relaciones virtuales y se mantienen actualizadas sus vivencias
cotidianas y diarias, permitiendo visualizar y conocer aspectos personales de

Su grupo de conocidos con un simple click. (Estébanez i Vazquez, 2013:94).
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Livingstone et al. (2011) Haridakis y Hanson (2009) o Garcia Jiménez et al.
(2016)reiteren activitats preferents del jovent a Internet. Basicament, realitzen tasques
escolars (85%), juguen (83%), veuen videoclips (76%), participen en xarxes socials
(62%) o fan recerca d’informacié i utilitzen el correu electronic (61%). Com a
complement d‘aquestes dades, |'estudi Navegantes en la red (AIMC, 2017) refereix un
40,1% de persones que segueix YouTubers. Un 16,3% d'aquestes consumidores
d’audiovisuals ho fa habitualment i el 23,8% consumeix videos ocasionalment.

De los Reyes et al. (2016:26-27) analitzen les preferencies de consum dels més
joves en YouTube. Els més joves (13-17 anys) prefereixen gameplays (28%), vlogs
(20%) vy videoclips (18%). Les noies prefereixen videoclips (46%) per un 2% dels nois
que prefereixen gameplays (42%). Les dones només el 4%. El visionat de viog és
semblant entre noies (18%) y nois (22%). Entre els 18 i 24 anys, les preferéncies sén
videoclips (24%), vlogs (20%), gameplay (18%) o videocritica (12%).

Les mirades envers YouTube es vinculen habitualment a consum
d’entreteniment, d’espectacle i la logica de mercat, pero també es pensa en la
capacitat educativa i cultural del consum audiovisual. Bafiuelos critica un Youtube com
a plataforma exclusivament espectacular i atenta només a la logica del mercat i
promou altres desenvolupaments:

"La potencialidad politica del sitio basada en su enorme audiencia puede
introducir nuevos usos de caracter mas educativo y cultural, tal como e-
YouTube, canal de difusion de la Union Europea en YouTube, que persigue
fines diddcticos y culturales sobre el continente. Con seguridad, otros
desarrollos mds en Internet daran, sin duda, mayor impulso a la construccion
de una cultura libre de la Iogica del mercado y politicamente mas humana y

dialogica, y entonces si, menos apocaliptica. (Bafuelos, 2009:26)

3.2. Participacio adolescent i interaccions a YouTube
La facilitat d'is de les xarxes socials i les possibilitats de participacid en

comunitat /nter pares serien la base d’un alt seguiment i participacié per part de les

audiencies.
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YouTube is #1 with tweens. Among websites, YouTube is THE tween favorite.
Most of them (93%) say they use it, and over the past few years the site has
consistently ranked as the #1 favorite with tweens.(Weber y Burke, 2014:3)

Aixi, les xarxes socials en general, i YouTube en particular, son espai basic

d'interaccié i participacio integrat a les vides adolescents i el desenvolupament de la

seva identitat.

"The ever-growing youth subscription to YouTube is evidence of the pertinence
and relevance of this kind of medium in their lives. Youth are attracted to
YouTube because the barriers for them to participate are low, their creation is
easily circulated and shared, informal mentorship and instructions facilitate their
developing identity, their levels of contribution matter, and they feel socially
connected to peers with in the community.”(Chau, 2010:72-73)

Pero, tot i les consideracions habituals que refereixen I'adolescent com a agent

actiu en la xarxa, la participacié de I'audiéncia i la seva condicié de prosumers és molt

limitada. En el plantejament de cultura participativa, Chau (2010) destaca molta

entrada de persones en les xarxes que no estan registrades i només veuen videos.

YouTube seria més una xarxa social que una xarxa audiovisual; seria un espai de

creacié de xarxa identitaria. Es considera un espai de creacié d'identitat
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“los YouTubers utilizan como promocion y expansion de sus canales. Se
convierten pues, 1as redes sociales, en expansiones transmedia de la actividad
de los YouTubers y, por ende, en actividades de promocion y difusion de sus
propios contenidos y de su perfil como celebrities virtuales. Se perpetua, por
tanto, la capacidad de las nuevas generaciones en el empoderamiento de su
futuro a través de las redes sociales, un espacio en el que sienten comodos,
relacionan, desarrollan y forman constantemente. Son nativos de las redes
sociales, conocen bien sus usos y funcionamientos, manejan sus herramientas
a la perfeccion y, por esto mismo, no necesitan un plan de comunicacion o
expansion para hacer sus canales famosos. La inversion en publicidad es nula,
son ellos mismos, con sus contactos, creatividad y esfuerzo quienes consiguen
posicionar un producto: su propla marca personal, entre las primeras

posiciones.” (Hidalgo-Mari y Segarra-Saavedra, 2017:54)
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Les mdltiples recerques en consum audiovisual i participacié d'adolescents en
xarxes socials coincideixen en els resultats i en aquest sentit, la immensa majoria
d’adolescents (99%) ni comenta, ni valora, ni respon. Només veuen videos i potser fan
una valoracié (m‘agrada/no m‘agrada). L'Us de la valoracié s'argumenta perque no
comporta opinié personal com el comentari. Es planteja la relacié personal i individual
amb l'audiovisual i es planteja la prospectiva en plantejar el visionament de continguts
en directe amb una audiéncia que pot compartir experiéncies /ivei onliné en interaccio
amb altres persones. Tornarem al consum compartit de I'audiovisual tradicional pero
fugint del consum passiu

"Users’ ability to share YouTube videos with others in their social circles
suggests that the extent of their offline social activities and interpersonal
Interaction with others may influence their social use of YouTube” (Haridakis y
Hanson, 2009:320)

Un sector més minoritari de I'audiéncia, participaria amb una interaccié més
activa. Aquesta participacio implica un registre en la plataforma que permet
diferents activitats: publicar comentaris als videos; compartir els videos en altres
mitjans i xarxes socials; permet valorar els videos o subscriure’s per rebre noves
produccions audiovisuals. I en un pas més avangat, la mateixa audiencia pot crear
continguts, canals i grups publicant videos com a proposta original de la plataforma.

YouTube esta dissenyat principalment com a lloc de contingut compartit i tot
visionat millora la posicid i destacats del video generant i actualitzant llistes de

recomanacions. Qualsevol nivell de participacié promou un sentiment de comunitat.

La participacio en xarxes socials, seguint les diferents propostes de Livingstone,
implica diferents habilitats en I'alfabetitzacid mediatica: accedir, analitzar, avaluar i
crear missatges en diferents contextos. Aquesta situaciéo també implica prendre
consciéncia dels riscos inherents a la participacio en les xarxes socials. Les
dificultats arriben en els més joves en prendre consciéncia dels riscos que genera la
xarxa. Es refereixen tres tipus de riscs a Internet entre les i els adolescents.

e Riscs pel facil accés a contingut i missatges d'odi. Cal un treball amb el
jovent en la necessitat de fomentar un sentit i coneixement critic de la
informacio.

e Riscs de contacte amb persones desconegudes (Lange, 2007), vinculats

al risc del ciberassetjament amb missatges ofensius o espais de grups d'odi els

33



CAC - Projectes de recerca sobre comunicacié audiovisual 2017

riscos de privacitat de la informacidé personal publicada en linia recollits per
Livingstone et al. (2011)
e Els riscos de compartir informacio privada amb empreses des

d'aplicacions i el posterior Us per aquestes empreses;

Vanderhoven (2014:125) planteja tres fases per actuar contra els riscs en
I'adolescéncia. Una primera fase de reconeixement del problema (etapa de
contemplacid); una segona, de presa de consciencia del problema; vy, finalment, una
base emocional preocupant-se per actuar.

En I'analisi d'aquestes consideracions del marc teodric, resulta pertinent centrar
aquest estudi en l'analisi del discurs de YouTubers. La hipotesi parteix de la seva
conversié en part dels referents de molta audiéncia adolescent. Sén influencers molt
rellevants, amb popularitat creixent i les seves actituds i comportament tenen una
enorme capacitat per influir sobre un gran nombre de persones.

En aquest sentit, I'analisi dels discursos de YouTubers i comentaris de persones
seguidores vol trobar aquestes referéncies que poden generar imatges, estereotips,

prejudicis o discursos referents d’assetjament.
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4. Analisis

Realitzada la recopilacié de la mostra, la recerca continua amb I'analisi de les
dades en els canals de YouTube seleccionats des de tres ambits diferents i
complementaris.

En primer lloc, l'analisi quantitatiu dels discursos de les produccions
audiovisuals de la mostra mitjancant un formulari*. Una segona aproximacio
qualitativa a I'analisi del discurs expressats en els videos seleccionats. Finalment, es
revisen i analitzen els 20 comentaris més populars en cadascuna de les produccions
dels canals.

L'objectiu de I'analisi dels comentaris és observar el discurs i les formules de la
interaccié de l'audiéncia amb el video en la mateixa plataforma on estan publicats. En
aquesta revisid dels discursos i reaccions de l'audiéncia en el consum audiovisual,
s'interpreta i argumenta la realitzacié d’enquestes en centres educatius de Catalunya.
Es busca conéixer I'opinid sobre el fenomen YouTuber, els seus discursos o l'interes

que desperta la plataforma i les interaccions.

14 Revisar el formulari en la seccié d’annexos de la recerca
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4.1. Analisi de produccions audiovisuals de YouTubers

En aquesta recerca, l'estudi dels videos de YouTubers s’ha realitzat des d'una
doble aproximacié. La primera s’ha centrat en aspectes técnics i formals. S’han
analitzat qliestions com la durada, l'estructura o les peticions a la interaccié. La segona

aproximacio s’ha centrat en I'analisi i la interpretacié del discurs.

Primer de tot, s’ha considerat important contextualitzar la tipologia de les
produccions audiovisuals explicitades en el marc teoric. Les categories de video més
habituals en la mostra recollida corresponen als Gameplays (29) i els tutorials (16). El
resultat coincideix amb les categories preferides pel jovent enquestat.

En la mostra també s’han trobat videos sobre habilitats artistiques (11)
principalment apareixen cantant, reptes (10) o vlogs (9). Altres tipologies més
limitades, pressenten videos de reaccions (5) i només un remix (1). La categoria
“altres” (15) esta integrada per videos de modes passatgeres i variades de YouTube,

dificils de quantificar i qualificar en una categoria propia.

En la produccié audiovisual, hi ha una clara preferéencia a rodar en interiors
(66%), normalment en espais de la casa del/la mateix/a YouTuber.

En la realitzaci6 predomina la pantalla completa (33%). Normalment
corresponen a gameplays i en alguna excepcié videoclips i reptes. Només un video de
la mostra esta rodat en exteriors, el gameplay del joc “ Pokemon Go'.

Finalment, en la revisié de qliestions tecniques de la realitzacid, s'ha observat
que el/la YouTuber només apareix en el 36% dels videos; i, aix0 si, apareix com

a veu narradora, sempre en primera persona.

Com a tendéncia, s'observen col'laboracions molt habituals entre
YouTubers (50%). Aquestes es realitzen de diferents maneres i en diferents
entorns. En els gameplays, dos o més YouTubers juguen a un mateix videojoc, bé
competint, bé col*laborant; i també en els reptes abunda la participacié d'altres
persones.

Les col'laboracions sén basicament d’altres YouTubers i, amb prou feines, s’han

trobat, residualment, persones anonimes i/o familiars (5%)
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4.1.1.Estructura i crida a la interaccio i la participacio

L'estructura habitual dels videos analitzats respon a la formula reflectida de
careta d’entrada i obertura; el cos o desenvolupament del video; i el comiat, que pot
anar acompanyada de careta de sortida.

YouTubers, com Patry Jordan, sempre respecten aquesta estructura. Amb altres,
I'estructura apareix i desapareix segons el tipus de video o I'any de produccid. Aixi, per
exemple, alguns videos comencen in media res sense presentacio i directament en el

contingut encara que el/la YouTuber tingui una formula en altres produccions.

En analitzar I'estructura de les produccions, es va observar I'is de salutacio de
cada YouTuber. Es un tret caracteristic i els/les ajuda a crear marca propia
en les produccions.

Els resultats, en canvi, no registren un Us habitual. Només una part dels
YouTubers analitzats utilitzen una salutacié original propia. La resta es limita a simples
variacions de |"hola, cqué tal?” (31%). En el cas de YouTubers amb salutacié propia, el
29% opten per obrir sense salutaci6 o amb una salutacié simple. En tot cas, també
s’ha observat el tancament amb una salutacidé original en comptes d’'una obertura
(9%).

La careta d’entrada apareix en un 22% dels videos. Normalment, és una
introduccié breu al contingut del video. Sarinha, per exemple, es caracteritza per
realitzar una peca audiovisual d'uns segons. Es més habitual la preséncia de careta de
sortida (45%), fent publicitat del/la mateix/a YouTuber, les seves xarxes socials o

videos previs al canal de YouTube.

Un dels aspectes més interessants de YouTube com a plataforma és la capacitat i
possibilitats d'interaccié entre l'audiéncia i el creador de contingut. Aixi, la crida a la
interaccio és un basic en el discurs.

Com a YouTuber, I'objectiu és el maxim de difusid i el trafic online. Es busca el
seguiment en YouTube i des de la resta de xarxes socials. Tot i aixi, un 31% dels
videos no presenten cap referéncia o crida a la participacid i/o interacci6 amb

l'audiéncia.
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Habitualment, es crida a la interaccio des de la mateixa plataforma amb les
opcions que aquesta permet, és a dir, demanant “magrada’ “comparti’ o
“comentaris". Al mateix temps criden a la interaccié en la resta de plataformes i xarxes
socials: Twitter, Facebook o Instagram entre d’altres.

Principalment, la peticié d'interaccié es realitza verbalment des del mateix video
(53%) durant la presentacid i el comiat. Altres formes de cridar a la interaccid i la
participacié de I'audiencia es produeixen mitjancant grafismes (13%) incrustats en el
video; o en els textos de descripcié dels videos (9%).

La manera més habitual de cridar a la participacié de l'audiéncia i
interacci6 amb el/la YouTuber en les xarxes socials és referir-les en la
descripci6é dels videos (65%). En molts casos (31%), també es fa referéncia verbal
durant la narracié del video, especialment en el comiat.

En un 5% dels casos, el video crida a la col*laboracié de seguidors per plantejar
reptes, demanar opini® o enviar preguntes al/la YouTuber. Serveix per poder
respondre, generar trafic en la xarxa i promoure nou contingut amb interés per a

I'audiéncia.

4.1.2. Revisio dels discursos de YouTubers

Tal com estableix el plantejament de la recerca, I'analisi s'ha centrat, per una
banda, en buscar DISCURSOS I llenguatge excloent; i per laltra, busca exemples
positius i bones practiques per destacar en I'elaboracié de conclusions i recomanacions.

Com es plantejava en el marc teoric, algunes tipologies de videos com els
tutorials utilitzen un discurs didactic allunyats de I'opinid o posicions ideologiques.
Habitualment, aquests videos no utilitzen un llenguatge excloent i per tant, genera

molt poques, o cap, referencia per a I'analisi.

En general, la mostra no recull insults mal intencionats o realitzats amb
l'objectiu de ferir i/o generar polémica. S'observa |'Us habitual de llenguatge béllic
(23%) especialment en gameplays de YouTubers competint i col*laborant en un mateix
video.

Es recullen paraules malsonants, insults o amenaces, perd en clau d’humor i

contextualitzades en el joc. Es un llenguatge recollit i reproduit per I'audiéncia amb
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referents caracteristics del/la YouTuber i I'Gs reiterat de paraules o expressions en

angles.

En la revisi6 de la inserci6 de publicitat en les produccions, es troben
referencies en el 30% dels videos de la mostra. Habitualment son productes de
merchandising del/a mateix/a YouTuber (17%). El 6% dels videos tenen
publicitat directa d'algun producte o servei, perd sempre com a tema secundari. Només
en dues ocasions trobem un video dedicat exclusivament a la publicitat.

Finalment, I'analisi enfoca els discursos elaborats amb un llenguatge ofensiu,
agressiu i/o discriminatori. Les referencies buscades refereixen un llenguatge racista,
sexista 0 homofob.

La revisid dels discursos mostra un 12% de les produccions audiovisuals
analitzades amb referéncies racistes. Destaca I'Us habitual del qualificatiu "xines"
sempre que apareix una persona amb trets est-asiatics. També és comu I'Us de la
paraula "nigga”en diferents YouTubers de la mostra, principalment, en videos de
reaccions.

En el video “ESPECIAL 3 MILLONES "Draw my Life Animado”, aLexBY11 comenta
que de petit tenia el cabell molt negre. A la imatge mostra el dibuix d'un bebe amb
pentinat estil afro i barba. Apareix un grafisme en pantalla amb les paraules “shit

niggd’.

En un gameplay de Minecraft, Vegetta777 fa una referencia als "fills" que té amb
la seva "dona" en el joc. Per contextualitzar la situacio, en el joc la parella és caucasica
i els fills es generen, aleatoriament, amb trets de fesomia diversa: "aguest
és Trunks que té els llavis pintats, aquest s un altre que em va sortir xines i laltre
morenet que esta per aqui baix. Estefania jo crec que ha estat la més normal "*°. La
paraula "normal" defineix a Estefania. Seria I'iinica filla caucasica i, a més, compliria els
rols de génere tradicionals.

Aquest llenguatge refereix "micro-agressions'. Promouen i reforcen els
estereotips i el seu Us sobre minories etniques, culturals o religioses. L'impacte negatiu

d'aquests actes és molt violent per a les victimes i és fonamental I'accid.

15 Video: ESPECIAL 777.777 EN PLANETA VEGETTA: LA GRAN VENGANZA Minut: 1.32
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Aquesta mirada estereotipada i Unica de l'altre, pot observar-se en un video de
Lizy P on apareix acompanyada de la seva parella, el YouTuber DalasReviews. Dalas
comenta sobre el material del maquillatge "Anem a fer servir aquesta cosa per explotar
els ulls, ara és quan fiqguem nitroglicerina i comenca a cremar. Pero ara és quan
explotem i fem Allahu Akbar''®. Tot i la intencié “Aumoristica’, la vinculacié de l'islam i

terrorisme perpetua estereotips en un discurs Unic que pot promoure la islamofobia.

L'estudi també recull mostres de sexisme (17%) des de diferents
aproximacions. En un gameplay, Vegetta777 argumenta les raons per evitar que la
seva filla entri combat: "a /a meva filla la deixaré amb el vostre permis a casa perqué
no men fio"V. En el mateix joc, decideix emportar-se els seus tres "fills"
homes. Aquest discurs reflecteix paternalisme. Es una referéncia habitual en els

discursos de Vegetta777 i especialment sobre les NPCs'® que troba.

elRubiusOMG incrusta en pantalla el grafisme Pikabossfucks all the bitches'.
L'objectiu del video és entrenar un personatge de videojoc per véencer jugadors
humans.En aquesta partida s'enfronta a MangelRogeli aLexBY11. El text Pikaboss fucks
all the bitches desapareix en pantalla quan la figura guanya a un dels seus companys.

El video relaciona la violencia del videojoc amb el sexe. El discurs utilitza el
terme degradant bitches per referir-se a la dona. La dona esta absent en I'accid pero

sén premi i recompensa pels bons resultats.

elRubiusOMG reitera I'actitud i comportament sexista en un video de reaccié. El
videoclip critica els comentaris d'odi rebuts per un menor, per haver creat una cangé
dedicada a PokemonGo. EI menor reacciona amb un videoclip amb escenes en que
ofereix diners a tres dones perque vagin amb ell. elRubius al principi mostra sorpresa i
després justifica I'accid: "aguest nen és el puto amo i se les folla a totes. No teniu res a
fer haters"°.

En tractar-se de manifestacions que podriem definir com micromasclistes i
generades des del simbolisme, es pot considerar emmarcat en el continu de la

violéncia contra les dones. Per tant, es poden classificar en el context de la cultura de

16 Video: Mi Novio Narra mi Tutorial de Maquillaje | con Dalas. Minut: 0.22

7 Video: ESPECIAL 777.777 EN PLANETA VEGETTA: LA GRAN VENGANZA. Minut: 5.15

8 NPC = Non playablecharacter. Personatges creats pel joc que el jugador no controla o hi té un control
limitat.

19 Video: PIKABOSS ES DIOS Minut: 6.45

2Video: THE POKEMON GO KID IS BAAAACK 4 Minut: 4.20
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la violacid, és a dir, normalitzacié de la violencia sexual contra les dones, justificada i
legitimada socialment pels mitjans i la cultura popular. Com refereix Vasallo (2017),
inclou llenguatge misogin, cosificaci6 del cos de les dones i dota d'atractiu a la

violéncia sexual

Els referents homofobs trobats en I'analisi de les produccions
audiovisuals serien residuals (3%) en videos de diferent tematica de
dos YouTubers. Principalment se centren en la qualificaci6 com a "ga/' de

comportaments masculins mostrant sentiments positius/afectuosos cap als seus amics.

Finalment, un 10% dels videos refereix discursos ofensius i
discriminatoris cap a altres col'lectius, especialment contra persones amb
diversitat funcional, fisica 0 mental. Refereixen de manera habitual termes degradants
com "retardat" o "subnormal".

la utilizacion de palabras por parte de la poblacion, la mayoria de las veces es
sin conciencia de su profundo e implicito poder (...) la utilizacion de términos
como minusvalido, invalido, incapacitado, lisiado, retrasado o subnormal,
desde un enfoque lingliistico, corresponden a adjetivos calificativos, cuya
funcion es promover la calificacion o caracterizacion de sujetos, y en este
caso, mediante connotaciones sociales despectivas, de Inferioridad, de

Ineptitud, de dependencia. (Yupanqui et al., 2016:152).

Des del plantejament d'un llenguatge inclusiu, el 20% dels videos
contenien diferents sentiments positius. En algunes col*laboracions, tot i les
paraules d'enuig o insults, s'observa companyonia i complicitat entre participants. Tots
mostren relacions d'amistat on s'ajuden i es coneixen més enlla de la pantalla. Fins i
tot alguns videos estan editats expressament perqué es pugui veure al cantd més
vulnerable de cada YouTuber. aLexBY11, per exemple, mostra tristesa i plora pel seu

gos mort mentre relata a l'audiéncia que el va perdre fa poc i que el troba a faltar.

Les i els YouTubers aconsellen i insten a I'audiéncia a ignorar "haters" i tirar

endavant els projectes. Un exemple?'mostra i agraeix els comentaris de preocupacio i

2lVideo: Esto no se hace. Video de Lizy P
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afecte dels seus seguidors en explicar la seva situacid personal. Aquest agraiment és
forca recurrent i fins i tot esperat per l'audiéncia.

Els resultats dels qliestionaris mostrarien un limitat interés per la vida privada
de YouTubers (26,8%). Amb resultats similars, les polemiques amb prou feines
interessen al 26,9%. El 57,2% creu que aquestes polémiques sén muntatges per cridar

I'atencio.

A la recerca s’han trobat pocs exemples de bones practiques (6%). En un video
Yellow Mellow pregunta: "com ho feu noies que us maquilleu?' En pantalla apareix un
grafisme "I nois". Més endavant, el discurs parla de "nois i noies que us
maquilleu, teniu tota la meva admiracid'.

Es tracta, per tant, d'un cas que trenca amb els estereotips hegemonics de
genere. Al video "és real”, de YellowMellow, explica la seva relacié6 amb Maria Cadepe.
L'objectiu és normalitzar socialment aquestes relacions i apropar el tema, positivament,
a una audiencia jove que esta descobrint la seva sexualitat. També és un exemple

d'autocritica i humor amb els discursos dels Aaters.

"YM: L'amor €s amor. Love is love. I et pots enamorar d'una persona del teu
mateix sexe, d'un altre ... MC: en qualsevol moment de la teva vida te’n pots

adonar”.

En el video, al mateix temps, YellowMellow i Maria Cadepe s'ofereixen a

resoldre dubtes i ajudar els seus subscriptors

"MC: Aixo ho hem deixar anar i ja esta, i si voleu daqui a un temps jo em
comprometo a respondre el que vulgueu, perquée el meu perfil €s més
per respondre. YM: pots ajudar a molta gent MC: Si perquée a més jo

era "Standard” noia hetero. Si voleu deixar comentaris, endavant”.

Un tercer exemple s'observa en el video "és rea/” de Lizy P. La YouTuber parla
del seu divorci. S'emprenya amb comentaris deixats al seu canal que la critiquen per
estar temps sense publicar. Es critica amb la mirada Unica de dones YouTubers en rols
i estereotips heteronormatius. Critica I'exclusiva mirada del rol matern de la
dona. Possiblement, és positiu manifestar-se contra comportaments toxics o

discriminatoris:
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Hay YouTubers que viajan, tienen hijos, atienden su casa y cumplen con sus
videos (...) ¢atienden sus hijos y la casa? {Qué pasa? cque se supone que no
hay otra ocupacion de las YouTubers femeninas que eso? ¢Y porque no tengo
hijos deberia rendir mas? Y peor aun, que se diga que tengo que ser ama de
casa o si no algo va mal. La generalizacion me parece absurda. Como si tener
hijos y atender su casa es todo lo que deberian hacer las YouTubers
femeninas.” (Lizy P, 2016. Video: "Esto no se hace”)

4.2. L'audiencia comenta els videos a YouTube

La interaccid entre audiéncia i YouTubers té una doble aproximacié. D'una
banda, es va fer la seleccié dels 20 comentaris més populars de cada una de les
100 produccions audiovisuals seleccionades com a mostra.

El discurs més habitual és una mera salutacio i/o crida a la interaccio directa amb
el/la YouTuber o amb la resta de participants en aquest espai compartint el visionat.
Les tendéncies recurrents, amb multiples formules, remeten a demanar “/ike’ pels
comentaris; o fer comentaris de cada video. La resta d’interaccions sén residuals i/o

quasi anecdotiques.

Un 24,6% dels comentaris son salutacions o adulacions al YouTuber.
Habitualment feliciten els protagonistes del video o el canal. Pocs comentaris eren
despectius cap al YouTuber (5%) o altres participant del video (1,3%). Les critiques
fan referencia a la qualitat del videos o el contingut. En tot cas es tracta de critiques
puntuals.

A més de salutacions, destaquen al‘lusions al contingut del video (41,9%).
Basicament es comenta el video (11,9%); es parla d’elements que més han agradat o
cridat l'atencid (10,4%). Un 6% dels comentaris fan al‘lusions a experiencies

personals, sensacions o sentiments en veure el video.
Una tercera accid és la demanda de “/ikes” als comentaris propis (23,9%).

Ressalten comentaris, imatges, accions o element del video que els han fet especial

gracia i la comparteixen buscant aprovacidé de la resta de l'audiéncia: “Like si t'ha
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agradat X". Altres, demanen “/ikes” per destacar el seu comentari i pugui ser vist pels
YouTubers, especialment en casos de peticions per futurs videos (5,7%)

En la cerca de “/ikes" es demana informacié complementaria al video (4,4%) o
volen destacar moments dels video que han cridat I'atencid i saber si els altres usuaris
estan d’acord (4,2%).

Alguns comentaris refereixen el fisic del/la YouTuber (3,1%), principalment
sobre les dones. Un 3,0% de comentaris refereixen YouTubers que no apareixen al
video. Una part estan relacionats amb el shjpping?? (1,7%).Altres aporten informacié o
suggeriments al contingut(1,7%). S6n habituals en els tutorials per explicar algun truc
0 aportar idees alternatives. En aquest sentit, comentaris en tutorials refereixen la
utilitat de la proposta (0,1%) o es queixen si no funciona (0,3%).La musica desperta
un interes residual (0,6%) i es demana nom o autor de la cangd. També és residual
I'autopromaocio (0,8%)

Només un 0,4% dels comentaris sén insults i llenguatge reprovable contra el
YouTuber o sobre diferents elements del video. Un percentatge molt residual pero
present.

Finalment, un 1,4% s6n comentaris dels mateixos YouTubers o d’altres
YouTubers. Serveixen per fer promocié d‘altres videos i continguts del canal; donar
informacidé addicional responent a peticions dels seus seguidors(0,6%) o demanar /ike,

queixar-se o fer promoci6 d‘altres YouTubers.

4.3. Adolescents i consum audiovisual online

Els resultats dels qliestionaris realitzats en centres educatius amb adolescents
generen multiples observacions en la linia de les recerques prévies sobre consum
audiovisual en xarxes socials.

Un objectiu inicial ha estat observar els arguments per justificar el consum
d’audiovisual dels adolescents online, i més especificament en les xarxes socials,

per enfocar sobre el consum de videos en YouTubers i el seu seguiment, o no.

2 Shipping és un nom col*loquial. Els usuaris imaginen dos personatges en una relacid, principalment de caire
amoro6s. En la mostra apareixen Wigetta (theWillyRex i Vegetta777) o Melepe (YellowMellow i Maria Cadepe).
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Les respostes incideixen en el sentiment de sentir-se representats. Es
repeteix la capacitat i I'interés per projectar-se en les persones que protagonitzen els
videos. Busquen videos per identificar-se amb ells o elles.

També es reitera molt I'objectiu de I'entreteniment, el passar I'estona,
per consumir musica i series; esports i YouTubers; gameplays... I de manera més
limitada, veure videos d’animals, especialment gatets. Perd, com a resposta preferent
en el consum audiovisual destaca el consum de videos divertits, d'humor, que tinguin

gracia...

I molt habitualment, I'objectiu basic del consum audiovisual és compartir les
troballes de videos divertits amb les amistats, amb els/les iguals. En aquest sentit,
I'analisi ha de revisar si comparteixen videos perque comparteixen interessos; o bé,

comparteixen interessos ates que comparteixen videos.

e &ls que em fan gracia, perque les meves amigues riguin

e magraden i vull que els vegi més gent

e els més divertits o interessants, perqué altres persones el coneguin i donin /a seva
opinio.

e Fls de gatets, els de critica social, playground, tutorials/ d'explicacio

e Fls gque em sento identificat o em fan gracia.

Els estudis sobre consum diari d’Internet i I'atencio i consum preferent
de xarxes socials i produccions audiovisuals estableix una dedicacid de hores
intensiva i extensa. Reconeixen el consum audiovisual preferentment en solitari
(95,8%) o amb amics (63%). Veure videos amb familiars és un consum limitat
(27,3%).

Algunes de les preguntes del questionari incidien en aquests espais online on
dediquen un alt nhombre d’hores quotidianament. Les respostes reconeixen clarament
un consum diari de xarxes socials, basicament Facebook, Instagram, YouTube o
WhatsApp. L'alt consum de series i musica com a espais d’entreteniment refereixen les
plataformes de Netflix i Spotify. Respostes més residuals parlen del consum en xarxes
com Snapchat, Pinterest, i consum de plataformes especialitzades, per exemple, en
series d'anime, animeyt.

En les preferencies de consum de videos en YouTube destaquen els videoblogs

(39,8%), els continguts sobre videojocs (37,4%) o els tutorials (33,2%). Finalment,
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destaquen videos d'opinid sobre productes (23,2%) o sketchs (gags). Entre altres
opcions (21,3%) apareixeria la musica, maquillatge o moda, nutricid, esports o politica.

En les respostes sobre consum audiovisual online, un Ultim apartat recolliria un
seguit d'espais web de contingut audiovisual pornografic. Son interessants per
diferents questions. La primera remet a l'alt consum de pornografia online de
I'adolescéncia actual i, evidentment, és rellevant la formulaci6 de relacions
interpersonals que promou entre joves que estan fonamentant i consolidant la seva
identitat.

e depende del dia, si estoy animado veo fucker.com o pornhub
e xvideos, pornhub, google, animeyt

e animovil.com, inmanga.es, Xvideos.com

o Altres pagines de videos XXX

e (Conejox.com

e Pagines porno

e Pornhub, cumloader, siguem sincers

En aquest sentit, s'obre un espai de reflexid sobre la situacid dels joves
enfrontats, sense recursos i/o eines socials i culturals, a un entorn hipersexualitzat que

'"utiliza la sexualidad como medio de venta, como medio de humor y pocas
veces como medio de educacion o aceptacion. Todos creemos saber mucho de sexo,
todos nos exponemos (0 somos expuestos) a situaciones sexualizadas y, sin embargo,
muy pocos contamos con los recursos suficientes (informacion, habilidades, seguridad

en nosotros mismos) para afrontarias’?’

L'article d’£/ Pais recull I'opinié de la psicologa Mar Cubero davant de la facilitat,
rapidesa i lliure accés al consum de continguts pornografics. Un dels grans perills sén
els models de relacié que trasllada.

"El porno traslada un modelo de relacion desigualitario en el que la mujer
cumple una funcion de objeto sexual disponible para el hombre y se perpetuan los
estereotipos de genero llevados al extremo. el hombre es el que tiene el deseo sexual

2 Article de Diana Oliver (El Pais, 26/12/2017) blogAdolescentes. Cuando la pornografiasustituye la educacion sexual,
en https://elpais.com/elpais/2017/12/21/mamas_papas/1513853135_766825.html
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permanentemente y la mujer quien responde a ese deseo masculino. Esto al final hace

que las primeras experiencias de los adolescentes estén muy marcadas por esa idea”*

Finalment, i potser vinculat amb aquest rapid i lliure accés a Internet, es troba
la preocupacid6 de les families per controlar aquesta finestra que consideren

incontrolable per gestionar.

Davant la pregunta sobre el control parental, una part de les i els joves
participants (12,4%) reconeixen de manera planera i assumit amb naturalitat, un
control i/o monitoratge parental des de mdltiples formulacions: renyar per excés de
temps dedicat a teléfon intel'ligent; seguiment o revisié de la participacié en xarxes

socials; establir horaris per prohibir el mobil...

e Em renyen quan porto molta estona.

e que els ensenyi les meves xarxes socials i el que implica a elles.

e S, control parental a l'ordinador

e Sj, prohibicio verbal de mirar alguns continguts

e Em posen un limit de temps

e (Controlen les hores que estic a l'ordinador o el mobil.

e Bueno no et pots passar tota la tarda

e Me quitan el movil antes de ir a dormir

e £n blogueja el mobil el cap d'un determinat temps

e Em treuen el mobil per dormir

e Mavisen de que deixi de mirar x programa, deixi el mobil si fa estona que
l'utilitzo, pero no em renyen.

e Ales 12 de la nit em treuen el mobil fins I'endema al mati (dies de cada dia)

Assumir amb naturalitat aquesta revisidé parental pot respondre a una doble
perspectiva. D'una banda, assumir la impossibilitat de saltar-sel; tenir la capacitat de
saltar-se el control parental; o projectar una mirada reflexiva i critica contra el consum

online desmesurat.

2 ibidem
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Com a postdata d'aquest apartat, fer mencié de comentaris en I'enquesta que
refereixen accés a la "deep web.: compro drogas y armas'. Esperem que siguin nomeés
comentaris divertits.

4.3.1. YouTubers des de la mirada adolescent

Per qué seguim YouTubers?Un dels primers resultats que criden I'atencié
entre el jovent participant en la realitzacid de questionaris, és l'alt percentatge que
reconeixen no seguir YouTubers habitualment; ja sigui no mirant-ne mai (14,9%) o
Unicament de manera puntual (29.8%).Alguna resposta de referencia explicava la ra6
d’aquesta situacio: “ Considero que els YouTubers no taporten res i mai han de ser un
exemple a seguir, basicament perqué la vida "superguay” que porten no pot ser més

mentida”.

En tot cas, i com a focus de la recerca, revisat el consum audiovisual des d'una
aproximacioé general, I'objectiu ha estat buscar les diferents raons o arguments per
explicar el seguiment de YouTubers. Es poden trobar algunes aproximacions
reiterades a |'hora de significar-se en el seguiment de YouTubers. Una primera
tipologia de respostes, refereix la projeccié i identificacid de les persones que els/les

segueixen amb les diferents figures de YouTubers.

e Experiencies i vivéncies

e Que resolguin dubtes o que mostrin experiencies de la seva vida

e Son personas que luchan por sus suenos, porque a pesar de sus malos momentos
siempre nos muestran una sonrisa para que Ias personas que los seguimos
sonriamos y pasemos un buen rato.

e Representen la meva cultura

e Perque magrada veure blog de la seva rutina quotidiana

L'entreteniment apareix al llarg d’aquest estudi, i de multiples recerques en
aquest ambit, com a objectiu preferent del consum audiovisual en general i del
seguiment de YouTubers en particular.

e Entreteniment, representen personatges que €ls donen una fama pero a vegades

no té res a veure amb la manera de ser real
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e normalment jocs i entreteniment quan estic apunt danar a dormir busco que sigui
divertit i a la vegada bo per poder aprendre a jugar

e Busco diversio ja que hi ha molts YouTubers per aixo pero també pels jocs

e JO només segueixo YouTubers que o bé em fan riure o bé generen coneixement

per l'escola com umicoos, o tutorials per a jugar jocs

I, novament, un seguit de respostes vinculades al seguiment de YouTubers com
a influencers en ambits diversos, basicament tecnologia i molt especialment, roba i

cosmetica

e magrada els YouTubers que fan videos de tecnologia telefonica també de videos
de entreteniment

e Normalment miro novetats, tant de roba cm aparells electronics i les seves
valoracions. Per passar l'estona.

e ami magraden les YouTubers que parlen sobre moda y aquestes coses també

algun que altre que faci riure

Quins o quines YouTubers? Per qué? Quan es pregunta per la raé que els
porta a seguir YouTubers, basicament es refien de les recomanacions d‘amistats
(42%), amb qui els agrada compartir videos. També accepten les recomanacions
rebudes en xarxes socials (29,6%). De manera més limitada se segueixen
recomanacions de familiars (8%) o d’altres pagines d'Internet (5,7%).

Davant d'aquest resultat, potser poden resultar interessants algunes referéncies
que es treballen des de I'analisi de discurs d'odi online i xarxes socials. Els resultats de
multiples recerques refereixen una participacid de joves adolescents en un nombre
limitat d’espais online i xarxes socials. Es a dir, de manera preferent, es relacionen amb
gent que coneixen o amistats de gent que coneixen.

Partint d’aquestes consideracions, és rellevant treballar sobre la reflexié critica
per part dels mateixos adolescents en la seleccid de les recomanacions de les xarxes
socials; i en la seleccid/acceptacid d'amistats en les xarxes per tenir control dels
continguts i les relacions que podem tenir online.

Els resultats d'aquesta recerca incideixen en la reduida participacié dels joves.
Es limita al visionament de videos (51,4%) o subscripcio (48,6%). En menor mesura,
participen compartint (22%) o valorant videos (14,5%) i només una minoria comenten

(10,3%) o comparteixen i participen activament en xarxes socials (5,6%).
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No seguim YouTubers mainstream! Si es fes la selecci6 de YouTubers
d'acord amb el seguiment dels participants en el questionari, el 23% dels vots serien
per a Auronplay; el 16% per a Wismichu; i el 7,3% per a Paula Gonu. A partir d'aqui,
les preferéncies més limitades (cadasci sobre el 2% de les respostes) son per a
Dulceida, Lolito, 8cho, Shooter, Logan, Marina Yers, Verdeliss, Thetriplez, Willyrex,
Ninja, Wildhater, Laura Escanes, Zellendust, Alexelcapo, vegetta777, o la instagramer
Maria Pambo.

El resultat agrupa YouTubers summament coneguts i conegudes amb
YouTubers summament desconeguts i referéncies a amics i amigues que s'estan

iniciant en la produccid de videos.

En la recerca s’ha recollit la reflexid de YouTubers com a influencers. Un dels
objectius era plantejar la consciéncia i reflexio dels mateixos adolescents sobre
la manifestacido d’aquestes possibles influéncies. Més de la meitat dels joves
(54,3%) consideren que no estan influits. En tot cas, es reconeix la capacitat
d'influencia en els més joves i en aquelles persones que poden estar en situacié de

patiment.

e adolescents entre 10-18 anys

e Sobretot en adolescents que tenen baixa autoestima i es deixen influenciar

e En adolescents a la moda, maquillatge

o aledat del gall dindi

o -Il6anys

e Hi hauran nois i noies que segons a qui segueixen i l'edat que tenen. Volen ser com
ells i a vegades no és

e En els nens més petits que no tenen la seva opinio gaire formada i en el moment
en el que opinen sobre X marca, un exemple seria Kajal Napalm (o un nom
semblant) criticant publicitat de les marques

e Molts presenten recomanacions per fer viatge i aixo influeix positivament, estils de
roba, molts moviments de situacions masclistes per adonar-me'n de quan es
presenta. Per tant penso que son influéncies positives, encara que hi ha gent que

és més influenciable i en una etapa vulnerable com pot ser |adolescencia.
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Una influéncia habitual (10%) queda reflectida en el llenguatge compartit en la
relacid amb les amistats i en les conductes que mantenen en aquestes relacions

d’amistat.

o alinstitut. Tots diem les mateixes tonteries

e alinstitut, molts tots fan tonteries

e Quan critiquen la conducta dalguna persona i em dono compte de que a vegades
ho faig jo.

e En els estereotips que es marquen

e alhora de tenir la teva personalitat i definir gustos i a I'hora de fer determinades

accions

O fins i tot reconeixen el consum de videos per tenir arguments per a la reflexié

o la discussio en temes de rellevancia social.

e £n debats o discussions en les que els teus arguments es busca en informacio que
t'han proporcionat

e adolescents, escola, dia a dia

o Fls videos d'opinio suposo, tothom es planteja les coses mirant aguest tipus de

videos

Finalment, destaca el reconeixement de la influéncia de YouTubers en habits de
compra de diferents productes amb especial atencié a dos ambits fonamentals. D'una
banda, la roba i la cosmetica (13,2%); d‘altra la influencia en la compra de videojocs i

la millora a I'hora de jugar (9,5%).

e Quan opinem sobre algun producte, és a dir, si alguna cosa no té bona ressenya no
la compro

e S/una YouTuber treu una peca de roba que magrada es molt possible gue jo me la
compri

e alhora de comprar roba, en la manera de pensar i actuar

e £n marques, pagines de roba, moda

e Personalment quan vaig @ comprovar productes de cosmeética ja que em baso molt
en la opinio de YouTube

e £En la roba maquillatge, ungles, pentinat... algunes paraules, llocs on anar.

e Manera de vestir i de pariar
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e A l'hora de mirar pelis o jugar a videojocs

e £En comprar productes electronic o videojocs.

e S/ un producte bé una mala valoracio no el compraré. En canvi, si agrada i veig que
funciona si.

e FEls videojocs als que jugo

4.3.2. Analisi de la produccio i realitzacié audiovisual

El questionari treballat entre joves estudiants, permet una aproximacio a la
produccid i realitzacié audiovisual des de dos aspectes. D'una banda, una aproximacioé
formal per revisar l'atencidé generada en l'audiéncia per aspectes com l'espai de

realitzacio del video; o la seva percepcid sobre la durada adequada per veure un video.

Una aproximacio formal. En plantejar la importancia de I'espai en les
produccions de YouTubers, les/els adolescents aporten diferents consideracions.
D’una banda, suposadament transmetria informacié de la persona, com viu o fins i tot

com és en mostrar fotografies o habitacié ordenada o desordenada.

e Depén del video, també. Si fa un video amb un fons de I'habitacio desordenada no
crec que el mirés

e Perque pot ser agradable o estressant.

e Es acollidor

e s/ pero es molt secundari es mes curiositat que interes

e FEs agradable i familiar

e Perque fan el video més atractiu

En alguns casos, quan es miren els videos no hi hauria consciéncia de la
preparacié de I'attrezzo o lI'espai. Basicament es considera ambientacid. En general

es considera fonamental que I'espai sigui atractiu i bonic.

e perque genera un bon ambient

e pero tampoc magradaria una zona que no generes benestar, amb una zona normal
/ ordenada seria suficient

e Perque importa que sigui bonic i que no estigui desendregat

e Ja gue puc veure el que posseeix.
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S'observa rellevancia dels espais i els paisatges en les produccions
realitzades durant viatges de YouTubers.

e S/ es va de viatge per exemple m'interessa veure'/

e Quan fan videoblogs dels seus viatges

e Porque por parte de sus videos podemos conocer otros paises otras culturas.
e Per anar a visitar els que magraden

e Perque son paisatges bonics, 0 son altres paisos

Sobre la durada adequada dels videos, si fem cas a I'opinid del jovent
enquestat en aquests grups, un video es considera llarg a partir dels 20 minuts
de durada d’una partida. Imaginem que refereixen una partida tipus de videojocs
en general. En tot cas, més d’aquests 20 minuts implica no veure'l, saltar-lo o avancar-

lo rapidament atés que faria mandra, trauria temps o avorreix.

o Siés molt llarg no el veig

e Sies molt llarg el salto

e perque si és molt llarg em fa mandra

e perqgue depen de quin mavorreixen molt facilment

e perque perdre massa temps en coses que no m'interessen

e perque si és molt vaig passant el video

e Perque depén del que sigui plantejo si sera una gran perdua de temps o no
e Perqueé no estaré mirant un video de 30 minuts.

e Sidura molt no el miro

e Perque si dura una eternitat no vaig a veure’

e Perqgue no disposes de tot el temps del mon.

4.3.3. Una aproximacio als discursos

El 53,4% consideren adequat el llenguatge de YouTubers. Els seria proper i
permet la seva reproduccid en altres contextos socials per fer bromes amb amistats.
En tot cas, el 46,6% consideren el llenguatge poc adequat, perd no refereixen

exemples o comportaments per justificar-ho.
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Com a objectiu central de la recerca, es busca observar la capacitat de reflexio i
critica del jovent davant de discursos ofensius o discriminatoris vinculats amb el

racisme, el masclisme i/o I'hnomofobia.

Referéncies a discurs racista. En les respostes s'observa la consciéncia de
I'existéncia de discurs que consideren racista. Les respostes tendeixen a presentar que

el racisme és un discurs habitual. Tots fan i a tot arreu.

e avegades

e /nsults i actes

e Nomeés "segueixo” un i en general tots tenen comentaris racistes
e No és un cas concret

e Hiharacisme a YT com a tot arreu

En molts casos, aquestes respostes s'argumenten o justifiquen emparades en la

satira o I'humor.

e pero en la satira i el humor encara que a vegades se pasan
e Sj, i masclisme pero al ser humor negre esta bé
e A vegades fan comentaris pero de forma de broma

e Fs humor

En alguns casos, com a audiéncia critica rebutgen el que fan mitjancant accions

vinculades amb deixar de veure'ls, seguir-los i valorar els videos de manera negativa.

e rebutjo els YouTubers que ho fan
e £En comentaris que fan, quan els fan els deixo de veure i valoro el video
e No veig aquest tipus de YouTubers

e Es humor

Referéncies a discurs masclista i sexista. En la revisio de discurs
masclista, el jovent té una mirada reflexiva i conscient. Observa una perpetuacié de
rols. En molts casos es reitera una mirada topica i estereotipada que és acceptada
socialment. Es destaca, per exemple, condicionants de masclisme en les produccions
audiovisuals dedicats a la cosmética o el maquillatge si es presenten en una obligacio
d'estar guapes per a la parella.
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Nomeés cal veure els continguts que donen tant homes com dones, que perpetuen
els rols establerts per patriarcat
En tutorials de com estar guapa per la teva parella

Son els tdpics masclistes ben vistos per la societat en general.

Novament I'humor apareix com un argument per justificar llenguatge i discurs

masclista.

a vegades fan bromes

motles vegades es un personatge que una persona (YouTuber) fa el paper. Altres
és la persona.

pero en la satira i el humor encara que a vegades es passen

Si, i masclisme pero al ser humor negre esta bé

Es humor

Amb comentaris masclistes que a vegades diuen, pero crec que no ho fan amb

mala intencio, o sigui humor negre.

En tot cas, de vegades, “Bromes, que no fan gens de gracia”. La resposta

critica en alguns casos és rebutjar el video o deixar de seguir els/les YouTubers

alguns YouTubers si, per tant he deixat de veure'ls

rebutjo els YouTubers que ho fan

111 En actituds i comentaris i faig el mateix procediment abans. SI PUC ELS
DENUNCIO!

A vegades a partir dallo no els he vist més

No veig aquest tipus de YouTubers

Referéncies a discurs homofobic. En I'ambit de I'homofdbia algunes

respostes reiteren dos noms com a exemples. Otto Vans és un YouTuber LGTB+. En

diferents ocasions ha generat contingut considerat com a polémic. Un segon exemple

fa referencia a DalasReviews, un YouTuber que també ha destacat per contingut

polémic en el seu canal. De manera residual s'observa una resposta de rebuig directe.

Son uns homofobs de merda

rebutjo els YouTubers que ho fan
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I, en la mateixa linia de les respostes contra el llenguatge racista i/o masclista,
les respostes contra el llenguatge homofobic rebutgen els videos o fugen dels canals

d’aquests YouTubers.

e No veig aquest tipus de YouTubers

e [Laltre dia vaig veure un video d'una YouTuber que seguia ( he deixat de seguirla
després d'aquell video) que es diu Kika Nieto gque va dir en un video de preguntes i
respostes que a ella no i agraden els homosexuals perque ella és cristiana i que
déu a fet al home i a la dona per estar junts ,pero que de totes maneres encara

qgue no If agraden els "tolera”.

Novament, la broma i I'numor també argumentaria discursos amb referents

homofobics

e Fan bromes o utilitzant llenguatge pejoratiu

e A mi no mimporta, magrada el contingut

o Es humor

e S/ son homdfobos en un video, o se nota mucho que es humor o me salgo del

video

56



Empoderament critic de YouTubers i audiéncia adolescent

5. Conclusions i recomanacions

Sensibilitzacio, presa de consciéncia i responsabilitats

de les parts implicades en el procés comunicatiu

La interactivitat és una marca caracteristica d'aquest model de
comunicacid. La reciprocitat entre audiencia i YouTubers existeix i la influéncia
afecta, d’'una banda, en el contingut generat per YouTubers; i per l'altra, la capacitat

d'influencia en el pensament, imaginari, actituds i conductes de I'audiéncia.

Les interaccions des de xarxes socials reprodueixen i volen imitar les
interaccions de la vida real. Al mateix temps, poden crear espais contrahegemonics per
a veus i col'lectius molt estigmatitzats offline com a conseqiliencia de ser part d’'una
minoria etnocultural, sexual, religiosa... La normalitzacié d'un discurs inclusiu en xarxes

socials ajudaria a fomentar aquest llenguatge offfine.

Els creadors de contingut de YouTube escolten la seva audiéncia i part
d'aquesta es mostra participativa i amb ganes de col*laborar, contribuint a la
"comunitat'. Per tant, ambdues parts tenen capacitat d'influencia sobre l'altra. Ser
conscients i actuar contra discursos de menyspreu, insults, agressio i/o discriminacio
recau en totes les parts, és a dir, en els prosumers i en l'audiéncia. S’han de saber

identificar i s'ha de poder actuar en aquest procés d'interactivitat.

A més, ressalta el rol dels proveidors i responsables d’aquestes

plataformes online. Cal una politica i una normativa clara i eficag contra el discurs
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d'odi i les actituds que normalitzen i legitimen l'agressid. Prosumers i consumidors de
continguts han de tenir ~ un marc d'actuacié clar i sense ambigtiitats. També  cal
una aposta ferma reflectida en fets. Cal promoure la sensibilitzacié i la pedagogia per
afavorir aquests ambits com a part de I'espai pUblic. Es necessari valorar i promoure la
inherent diversitat humana i el dret de les persones a no ser questionades, ofeses o
agredides per la seva étnia, cultura, génere o tret de diversitat més enlla de la norma

hegemonica.

Aixi, les conclusions i recomanacions incideixen en la participacio i treball amb
totes les parts implicades en la presa de consciéncia sobre la importancia i els

valors d'un discurs inclusiu a les xarxes socials.

Aquesta aproximacio transversal inclou les accions determinades per la mateixa
plataforma per poder promoure un discurs inclusiu. YouTube ja “castiga” els
continguts inapropiats o que no sén adequats a les directrius de contingut establertes
per la plataforma. La publicacié de continguts “no segurs “es penalitza amb la perdua o
retirada de la monetitzacié dels videos.

La mirada transversal ha d'implicar I'actitud dels creadors de continguts i la
presa de consciéncia sobre la responsabilitat de la seva capacitat d'influencia. Assumir i
promoure que I'Us de llenguatge inclusiu comporta beneficis en el missatge i per a

l'audiéncia.

Finalment, també implica accions des del sentit reflexiu, actiu i critic de
l'audiencia. L'audiéncia té una amplia capacitat d'accié. En la linia de
Vanderhoven (2014) cal assumir el procés des de la presa de consciencia a la voluntat
per prendre accid. En aquest sentit, les xarxes socials en general i la plataforma
YouTube per compartir produccions audiovisuals en particular, tenen un enorme

potencial en el reforg de la identitat adolescent.

El jovent adolescent activa un sentiment de ruptura i allunyament de la
infantesa acompanyat dels i les iguals, les amistats i referents offline; perd també, de
la ma de les xarxes socials des de la sensacié de pertinéncia a una nova comunitat
d’iguals, les amistats i referents online. Basicament, amistats i referents onlinei offline,

coincideixen. Altres sén noves amistats, només virtuals.
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Sobre YouTubers

Les i els YouTubers, especialment els més populars, coneixen i son
conscients de la seva capacitat d'influéncia. Tal com apunta Sabich?, la limitada
presencia en mitjans tradicionals permet discutir la seva condici6 de persones
“famoses” o “celebritats”. En canvi, sembla indiscutible el perfil de YouTubers com a
influencers online atesa la quantitat de persones que els/les segueixen. Les enquestes
entre audiéncia adolescent confirma aquesta realitat. En molts casos, les respostes

admeten sentir la influéncia d’aquestes personalitats i referents en diferents ambits.

Cal promoure formules d’accié contra discursos generats amb discursos que
impliquen microagressions racistes, sexistes, homofobes, capacitistas o discursos
generats contra qualsevol altra caracteristica humana establerta i/o marcada com

negativa i, per tant, estigmatitzada.

Les i els YouTubers també sén conscients de lincrement de visites i de
seguiments, a curt termini, quan refereixen experiencies més personals i/o presenten
activitats i persones de I'entorn més familiar i intim. Ramia Chaoui?® incideix en aquesta

idea en parlar de les peticions de I'audiencia.

Una realitat que permet interpretar la gran quantitat de videos amb narratives
autoreferencials trobats a la mostra. El coneixement public de qliestions personals
d’aquestes figures, incideix en el procés d'identificacié de l'audiéncia amb els i les

YouTubers i sentir-les com iguals sota la premissa "a mi també em passa”.

25 Entrevista personal amb la Dra. Maria Agustina Sabich. Realitzada el 03/04/2018

26 Entrevista personal amb la YouTuber Ramia Chaoui. Realitzada el 27/03/2018
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Som joves i parlem igual! Les i els YouTubers també sdn conscients de la
necessitat de compartir el mateix llenguatge que els i les adolescents. Es habitual I'is
de frases fetes, d'argot, anglicismes, vulgarismes i expressions sorgides d'Internet com
podrien ser els mems. Fins i tot en molts casos I'objectiu dels YouTubers és generar
frases, discursos i estils que el jovent repeteix i comparteix amb els amics i en els
centres d'estudis. En multiples qliestionaris es ressalta una manera de parlar col*loquial
en la qual els i les adolescents se senten projectades i representades i reconeixen

haver imitat en el seu cercle d'amistats, expressions o bromes escoltades a la xarxa.

Aquesta conclusié confirma la formulacié d’estrateégies narratives d'estils semi
improvisats i, suposadament, sense Us de guid. Es rellevant aquesta perspectiva atés
que el llenguatge excloent no seria fruit d'un guié preestablert per fomentar odi i
desinformacio. Aixi, el llenguatge excloent es pot interpretar com a
reproducciéo acritica de discursos. Uns discursos que serien producte
i/o reflex de I'imaginari col'lectiu social i del llenguatge quotidia afectat de

connotacions racistes, sexistes i/o homofobiques.

Implica la necessitat d'una educacid, una pedagogia i un procés de
sensibilitzacié transversal socialment. Els discursos, comportaments, conductes i
imaginaris collectius generats des d'una ideologia excloent de la diferéncia afecta un

jovent adolescent en edat de formacié i en fase de conformacié de la propia identitat.

Per tant, es reitera la necessitat de promocio i demanda d'un llenguatge inclusiu
per part de laudiéncia que ha de remetre i cridar a la responsabilitat
de YouTubers com a productors de continguts audiovisuals en crear i
fomentar discursos inclusius i/o excloents. Han de prendre consciencia de I'ampli
public que els i les segueix i ser especificament conscient de la influéncia sobre la part

més jove de la seva audiéncia.

En aquest cas, és rellevant destacar la preséncia de creadores audiovisuals en
YouTube que sén part de grups minoritzats i/o estigmatitzats socialment. Implica una
estratégia de normalitzar la diversitat real davant d’'una imaginaria homogeneitat de

fantasia, atesa la inexisténcia d'una homogeneitat social, cultural, sexual, étnica...

Implica l'existéncia de referents reals que atrauen i donen veu a grups

minoritaris que troben un espai de reconeixement alternatiu als models hegemonics.
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Ramiaschannel és un clar referent de joves musulmanes que afronten islamofobia
quotidiana; i YellowMellow pot ser un referent per interpretar realitats, vivencies i
superviveéncies de minories sexuals des d'aproximacions normalitzades. El canal LGTB
de I'Estat, SpanishQueens?’, seria una altra mirada en la visibilitzacié de discursos no
hegemonics treballats des de discurs inclusiu.

Per tant, es pot destacar I'exemple del canal de Ramia Chaoui. A més de
mostrar models alternatius als discursos hegemonics, és una creadora de contingut
activista en la normalitzaci6 de col'lectius com les dones musulmanes, amb

representacié habitualment residual i estereotipada en mitjans tradicionals.

Al mateix temps, ha participat en campanyes de denuncia del racisme com
#esracisme, impulsada per SOS Racisme Catalunya; i ha fet difusid participant en
conferencies. Des del grup de recerca LMI-UVIC se la va convidar a la Universitat de
Vic (05/12/2017) per s la difusid i presentacié de la campanya. Aquesta participacid
demostra compromis amb la campanya i amb el public a qui representa i amb el

missatge que els vol fer arribar.

Com el de Chaoui, altres canals de YouTubers s’esforcen per portar el discurs
inclusiu i normalitzador als espectadors. S’ha de reconéixer i potenciar la capacitat del
discurs inclusiu per afavorir la projeccid envers la seva audiencia i, al mateix temps,
s’ha de destacar la seva capacitat de promoure el seu creixement com a creadors a
llarg termini. L'objectiu és, per tant, promoure un cami incorporant valors
inclusius de manera transversal cap a la professionalitzacié sense allunyar-

se de I'estil natural que els caracteritza.

27 htps://www.YouTube.com/channel/lUCLKaFQcM40WTfvRyy3T05Mg
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Sobre adolescents
Som joves, diferents, alternatius, millennials, generacio Z...

i una noia és una noia i un noi és un noi

En I'adolescencia es construeix i/o valida la seva identitat i les/els YouTubers,
sén actors en una comunitat on sén considerats iguals i referents amb poder
d'influencia. Cal valorar el refor¢ d'experiencies i valors per part de YouTubers amb
participacié critica i projectes col'laboratius. També cal valorar i recomanar
experiéncies, mirades i discursos que amplien espais per a la diversitat i la inclusio.

Inclusié més enlla dels referents hegemonics.

Les interaccions online participen en la construccio identitaria.
L'adolescencia és un periode en qué les i els adolescents configuren la construccid
social dels multiples aspectes de la seva identitat. Les xarxes socials funcionarien com
a mirall on mirar-se i sentir-se representades. En aquesta configuracié identitaria, els
discursos de les i els YouTubers poden reforcar o generar aspectes i actituds inclusives

0 excloents.

El rang d'edat de l'audiencia adolescent és molt ampli, amb necessitats
educatives i pedagogiques diferents i especifiques. La franja més adulta ha de ser
conscient i valorar la seva capacitat d'analisi, reflexié critica i possibles
actuacions davant de discursos agressius, violents, excloents,
discriminatoris, racistes, sexistes o homofobics.

També sén diferents les opcions i capacitats de presa de consciéncia i
responsabilitat. L'educacio, la formacid i/o la reflexié critica sén basiques en
I'aprenentatge digital i el consum audiovisual online. Ser masclista, homofob i/o racista

no és una obligacid, és una actitud personal que en algun moment acceptem i validem.

Preferentment, els discursos observats mantenen i reforcen el sistema sexe-

genere hegemonic binari i heteronormatiu. Les identitats de genere i els rols assignats
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a cada persona responen a uns models clars. I els continguts més consumits responen
a aquests models.

Els tutorials de consells i trucs de bellesa... estan marcadament orientats a les
dones. Els gameplays estan preferentment dirigits i realitzats per a homes responen a
una masculinitat. Aquests models i discursos hegemonics reforcen tipus normatius molt

tancats i excloents i discursos d'acord amb els mateixos.

En aquesta confrontacié social pren rellevancia I'empoderament de la gent
jove davant la seva capacitat per promoure actituds i valors més inclusius en el
consum audiovisual i en el canvi de paradigma dels discursos excloents dels i de les

YouTubers. Evidentment, cal una acci6 integral des de multiples ambits.

Més enlla de la rellevancia de la denuncia, el paper critic i actiu de l'audiencia és
efectiu des dels comentaris, les puntuacions i /ikeso les recomanacions. L'accio
contra aquests discursos ha de tenir una mostra visual des de la mateixa

plataforma.
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Sobre proveidors i gestors de YouTube (i d'altres xarxes)

Les regulacions i les accions contra el discurs d'odi en les plataformes avui, no
son efectives. La censura indiscriminada tampoc esta resultant efectiva. En aquest
sentit cal compartir la proposta de Ricardo Gutiérrez?®, Secretari General de la
Federacié Europea de Periodistes (EFJ), destacant la promocio de la pedagogia contra

la censura i la retallada de llibertats.

Cal compromis per aconseguir una normativa clara i efectiva contra el discurs
d’odi. Les normatives van ser creades per a la proteccié de de minories estigmatitzades
i no poden convertir-se en instrument contra les veus critiques.

Cal inversié i innovacié per combatre el discurs d’odi i els creadors audiovisuals
i/o consumidors d'odi. Demana accidé dels anunciants per eliminar el suport sobre

aquests continguts de manera activa i/o passiva.

Campanyes de sensibilitzacio i formacio en xarxes socials a I'aula. En
aquest sentit és possible interpretar i argumentar campanyes educatives i de

/4

sensibilitzacié per treballar amb I'audiéncia adolescent com el cas de "SomosMas”. Una
iniciativa de la mateixa plataforma YouTube, en col'laboraci6 amb YouTubers de

referencia i amb el suport del Ministeri de I'Interior i diferents associacions.

La campanya SomosMas treballa activitats lidiques a l'aula sobre la tipologia
de missatges discriminatoris en YouTube. Els resultats permeten extrapolar les
conclusions a les xarxes socials. L'objectiu és promoure la presa de consciéncia
sobre I'is d'un llenguatge inclusiu i prendre accié per saber condemnar
microagressions i altres tipus de Illenguatge ofensiu, agressiu i/o

discriminatori.

28 Seminari “Libertad de expresidn, discurso y delitos de odio: Un dialogo entre los medios, la sociedad civil
y la policia”. Organitzat per SOS Racisme Gipuzkoa a Donosti (11/10/2016) en el marc del projecte europeu
TOGETHER. Amb la participaci6 d’Anaitze Agirre.
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Sobre institucions i families

Les institucions publiques han d’impulsar programes i campanyes en
la promocié d'un Us critic i responsable de les xarxes socials. Les i els
adolescents viuen en les xarxes socials i cal fomentar una alfabetitzacié mediatica des
de I'educacid i la sensibilitzacio.

Les i els joves troben en les xarxes socials un ambit 7iure d'adults’,
lliures i allunyats de la familia. Més enlla del control parental, cal educacid i
formacio en valors de responsabilitat, respecte, empatia i inclusivitat cap a la diferéncia

en una societat diversa en tots els sentits.
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Sobre humor i entreteniment

El consum audiovisual en I'adolescencia busca preferentment compartir diversid
entre iguals i entretenir-se. Aixi, I'humor és un argument basic de consum
d’aquest public. Es habitual la presentacid humoristica de molts continguts i
discursos discriminatoris.

"El  potencial del humor como factor de normalizacion  reside,

fundamentalmente, en su capacidad para cancelar momentaneamente el

sentido critico del lector/espectador, para suspender su incredulidad

(suspension of disbelief) ante narraciones que en ausencia del humor

resultarian inverosimiles, incompartibles o inaceptables. (...) Pero junto al

potencial normalizador, el humor posee otro potencial de signo opuesto: un
potencial subversivo, desestabilizador, disolvente. En cuanto instrumento
dionisiaco y carnavalesco, el humor puede ser usado como arma contra /as
estructuras establecidas, contra lo convencional, lo seguro, lo estable.”
(Martinez Expdsito, 2009:34-35)

El conflicte  sorgeix quan I'humor i I'entreteniment emparen referents
normalitzadors dels discursos excloents. L'exclusiva presentacid d’aquestes situacions
ofensives des de I'hnumor implica la el banal consum com a bromes sense importancia,

sovint contra col*lectius observats com inferiors socialment i cultural.

El problema no és I'hnumor, el problema és la justificacid d’actituds, idees i
concepcions discriminatories i/o vexatories formant part d'un continu. El problema és
I'Gs de I'humor, suposadament intranscendent, en la naturalitzacié i banalitzacié des de
les microagressions. Aixi formen part del sistema i culminen en violéncia.

Compartim amb Brigitte Vasallo?® la consideracié diferenciada entre satira i

humor opressiu: "hay una diferencia clara entre la satira y el humor opresivo, la satira

2% Entrevista amb Brigitte Vasallo realitzada per Francina Ribes en barcelones.com (22/04/2015)
http://barcelones.com/actualidad/brigitte-vasallo-%E2%80%9Ccuando-la-satira-apunta-hacia-abajo-es-
humor-opresivo%E2%80%9D/2015/04/
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para serlo tiene gque apuntar hacia arriba o apuntar hacia dentro, lo que apunta hacia
abajo, el tipico chiste sobre la tia violada, sobre el negro... eso es humor opresivo, que
le hace gracia a quien esta en el privilegio, a las demdas no nos hace gracia. Porque las
demads somos las que a partir de esos chistes salimos a la calle con miedo a ser
violadas.”

L'Gs de I'humor entre iguals pot ser transformador. Els col'lectius poden
incorporar insults i paraules difamatories resignificant-les en un espai d’amistat. Marica,
marimacho, negrata, sudaca, esguerrat... canvien radicalment de significat en ser
utilitzats pel col*lectiu concernit o, pel contrari, en ser utilitzats des del poder o des del
grup dominant o privilegiat envers els minoritzats. En aquesta formulacié, es
reprodueix |'opressio.
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Cal treballar recomanacions en la dialectica
discurs inclusiu versus discurs excloent

L'elaboracio d'un llibre d’estil implica diferents objectius

Identificar discursos toxics. Implica establir tipologies de discursos i
gradacions. En la linia de la piramide del discurs de I'odi*® recollida per Martinez
Corcuera (2017) cal establir una classificacio dels missatges que impliquen exclusio,
agressio verbal, propostes de discriminacio...

Treballar en la recopilacid, classificacid i disseminacid d'exemples de bones
practiques. Establir una tipologia de discursos alternatius, inclusius. Promoure
contra-narratives i mirades diverses de la diferéncia amb llenguatge inclusiu en la
realitzacié de produccions de qualitat i amb éxit.

Aportar eines per lluitar contra el llenguatge excloent, agressiu, difamatori i/o

discriminatori.
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?, Cristina. [LunaDangelis]. (06/06/2015). YOGA CHALLENGE | LunaDangelis [Arxiu
de video]. Recuperat de https://www.youtube.com/watch?v=HYYVJO9Wkro

?, Cristina. [LunaDangelis]. (11/08/2015). LA HISTORIA QUE HIZO LLORAR AL
MUNDO ENTERO | Video Reaccion [Arxiu de video]. Recuperat de
https://www.youtube.com/watch?v=358hVsTjLbU

?, Cristina. [LunaDangelis]. (19/11/2015). DEFI-NITIVE Anime on CRACK #1 -
VIENE EL APOCALIPSIS | Video Reaccion [Arxiu de video]. Recuperat de
https://www.youtube.com/watch?v=x9Uh ZYITI4

?, Cristina. [LunaDangelis]. (17/01/2016). HATSUNE MIKU - Ievan Polkka | Just
Dance 2016 [Arxiu de video]. Recuperat de
https://www.youtube.com/watch?v=1jK3h4U3Qs4

?, Cristina. [LunaDangelis]. (09/08/2016). EL RAP DE LUNA DANGELIS |
#LunaResponde [Arxiu de video]. Recuperat de
https://www.youtube.com/watch?v=ANcafywskAQ

?, Cristina. [LunaDangelis]. (29/09/2016). PPAP PEN PINEAPPLE APPLE PEN |
LunaDangelis [Arxiu de video]. Recuperat de
https://www.youtube.com/watch?v=gNcYGkw2FoM

?, Cristina. [LunaDangelis]. (04/12/2016). EL HUEVITO KAWAII | GUDETAMA
[Arxiu de video]. Recuperat de https://www.youtube.com/watch?v=gVRWVhIIOjM
?, Cristina. [LunaDangelis]. (05/12/2016). SI CANTAS PIERDES NIVEL OTAKU

https://www.youtube.com/watch?v=BgBznJaMV3c

?, Cristina. [LunaDangelis]. (09/02/2017). GLOBO CON ORBEEZ XXL!!! [Arxiu de
video]. Recuperat de https://www.youtube.com/watch?v=35 d4hD4QFw&t=2s
?, Cristina. [LunaDangelis]. (23/02/2017). FLUFFY SLIME GIGANTE! [Arxiu de
video]. Recuperat de https://www.youtube.com/watch?v=P9M-w1hIE4E
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Annex 01
Proposta de tipologia de formats de

produccions audiovisuals de YouTubers

YouTube ofereix, per classificar els videos, un seguit de categories segons les
tematiques. La classificacié inclou, entre molts d‘altres, vehicles; bellesa i moda;
entreteniment; menjar; videojocs; mascotes; esports o viatges. Tot i les categories
establertes, en la realitzacié de les produccions audiovisuals cada YouTuber aporta un
toc personal al format i/o al tractament dels continguts, buscant la creacié de la marca
personal.

Altres classificacions (de los Reyes et al., 2016; Gémez Pérez y Pérez Rufi,
2013; Ramos-Serrano y Herrero-Diz, 2016) inclouen remix, fandom, lip-dub, habilitats
artistiques, vlog, webisodes, sketchs animacions, tutorials, gameplay o registres
documentals. En tot cas, la categoritzacid permet observar i confirmar I'existencia de
patrons reiterats en la produccid i realitzacio audiovisuals de YouTubers.

En l'accelerada evolucié d'Internet i els seus continguts, propostes com el lip-dub
apareixen i desapareixen dels interessos més populars; i altres com el fandom,
impliquen aproximacions massa generalistes. La present recerca no entra en categories
com els webisodes, documentals o els videos virals per quedar fora de l'objecte
d’estudi seleccionat. Partint d'aquestes consideracions, la recerca destaca diverses

referencies en aquesta classificacio.
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» GAMEPLAYS

Un o diversos YouTubers enregistren una partida de videojoc o, menys
habitualment, un joc de taula. Al mateix temps, a la pantalla poden, o no, apareixer les
seves imatges jugant. Si hi ha més d’'un/a jugador/a, poden estar a la mateixa sala o
jugant en linia al mateix joc.

Aquests videos acostumen a ser séries de diversos capitols on les/els YouTubers
juguen a un joc sencer o parts d’aquests jocs. Quan es tracta de jocs sense historia,

ells mateixos creen una historia o plantegen reptes i/o assoliments3! del joc.

A6 Y
Sansnans

Il'lustracio 1:
EIRubiusOMGGameplay de Minecraft, doble pantalla.

Il*lustraci6 2:

Vegeta777, gameplay de MInecraft, una pantalla.

s Els assoliments dels videojocs son “medalles” a aconseguir en el mateix joc pel progrés del jugador.
Permeten arribar a certes parts del joc, poden permetre superar metes secundaries o descobrir elements ocults,
entre d'altres opcions.
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> UNBOXING

L'usuari enregistra el procés d'obertura d’'un paquet i/o producte analitzant i
descobrint formes i continguts. Existeixen diferents formats, mostrant Unicament el
producte o fent un video on apareguin el YouTuber i el producte en quiestid. Al mateix
temps pot tractar-se d’'un video amb contingut publicitari (una marca li fa arribar una

marca, per exemple) o algun producte que la persona mateixa s’hagi comprat i vulgui

compartir.

Il*lustracio 3:

TheWillyrex, fent un video d'unboxing d'un producte

GAMING

NOTEBDODOK PO

Il*lustracio 4:
IndonesianTechno fent un video d'unboxing
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» CRiTICA/ OPINIO/ REVIEW

La/el YouTuber fa una critica d'un producte. Review serien videos destinats
Unicament i exclusiva a fer valoracié d'un producte. Formats com els gameplays
permeten moments de valoracions del joc, perod no serien I'objectiu principal del video.
Habitualment es plantegen des d’elements humoristics, d’historia, o evolucié del joc.
Des d'aquests punts de vista es fa una valoracidé sobre el producte, técnica... on el

YouTuber explica la seva opinié personal sobre aquest.

c x\\’ﬂfsl’}l + TIENDA

Il'lustracio 5:

Vegetta777 fent un video sobre Dungeon Hunter 5
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» TUTORIALS

Descriuen com fer i/o dur a terme una activitat o tasca. Les activitats poden ser
diverses. Els més populars son els tutorials de bellesa on expliquen com maquillar-se,
pentinar-se, etc. Perd també n'hi ha relacionats amb cuina, treballs manuals, exercici
fisic o descripcions de funcionament de programes informatics.

La realitzacid dels videos pot mostrar una narracié del procés amb veu en off,

una narracié en directe, un video amb musica i incloent-hi les instruccions i passos a

seguir explicats via grafismes alfanumerics.

Il*lustracio 6:

Patry Jordan en tutorialexplica maneres de fer trenes

‘l

Il*lustracié 7:

El canal de Tasty, fent servir anotacions de text.
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> REACTIONS (REACCIONS)

En aquesta categoria, el/la YouTuber s’'enregistra reaccionant a algun video, text
o contingut. Acostumen a ser videos demanats per I'audiéncia; en ocasions, el mateix
YouTuber pregunta a qué hauria de reaccionar. Es una manera d'interaccionar i
promoure la participacié de I'audieéncia i seguidors enviant propostes per escollir. En la
realitzacid normalment es treballa a doble pantalla veient, d'una banda, el contingut al
qual esta reaccionant i, per l'altra, la cara del YouTuber per mostrar les reaccions.
Aquesta categoria té caracteristiques semblants alschallenges. En mudltiples
ocasions, han de reaccionar com a repte a algun contingut especific. Per exemple el
video MNo te rias challenge, seleccionat en la mostra, mostra les reaccions o la seva

abséncia, a un video de contingut humoristic.

eso tardajdemasiado

Il*lustracio 8:

Luna Dangelis reaccionant a Luigi'sBallad de Starbomb. Doble pantalla amb video i reaccions de la YouTuber.

Il'lustracio 9:
El Ribius reacciona a cangons de PokemonGo. Alterna entre pantalles completeso doble pantalla.

85



CAC - Projectes de recerca sobre comunicacié audiovisual 2017

» CHALLENGES (REPTES)

Els videos de challenges i reaccions se centren en la figura de YouTubers
recreant un repte o activitats diverses, habitualment virals en la xarxa. Les/els
YouTubers participen activament enregistrant-se mentre realitzen I'activitat i es
publiquen per als seus seguidors.

Habitualment, aquests videos etiqueten altres companys/es (siguin o no siguin
YouTubers) per provocar-los a realitzar el mateix repte. Un viral va ser /IceBucket
Challenge (el repte de la galleda de gel) en 2013 per donar suport a la campanya de
recaptacid de Fons en la lluita contra I'ELA. També altres impliquen realitzar tasques
més desagradables. Una manera de cridar a I'humor i fer gracia com a objectiu basic

del consum i interés de I'audiencia adolescent.

Il*lustracioé 10:

IceBucket Challenge

Il*lustracié 11:

iTownGamePlay fa el “judiasasquerosas” challenge
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> VLOG / ESCENA QUOTIDIANA

Un videoblog o escena quotidiana d'un/a YouTuber implica enregistrar-se
explicant algun aspecte de la seva vida. S'observen deferents subcategories segons la
tematica del Vlog: videoblogs diaris o dailies;, vlogs de viatge; o vlogs esporadics,
normalment per tractar temes personals o d‘actualitat. També s’hi podrien incloure
videos de motivacid, dirigint-se directament a I'audieéncia per animar i donar suport. El

YouTuber i la seva vida sén protagonistes absoluts dels videos.

Il*lustracio 12:
Video “mi rutina diaria” de Patry Jordan

» SKETCHS

Els sketchs sén videos amb plantejament de guid, normalment humoristic, amb
I'objectiu de mostrar una realitat deformada. Habitualment es representen a si
mateixos des de la caricatura i no es representen com a persones, sind com a

personatges.

II*lustracio6 13:
Sketch d’aLexby11 “el gato de la discordia”
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» HABILITATS ARTISTIQUES

El/la YouTuber es presenta mostrant un talent o habilitat. Normalment sén peces
originals i/o parodiques que l'autor del video fa, de vegades amb col-laboracions. Entre
les mdltiples propostes poden trobar-se animacions, doblatges, temes musicals que

componen o versionen...

Me han llamado bicho, maldito demonio y no se qué mas

Il'lustracio 14:
Videoclip de iTownGamePlay “Animatrdnicos rap” en col*laboracié amb els YouTubersZarcort, Kronno i Neri.

» REMIX

Adaptacié o reelaboracié d’'un producte audiovisual ja existent. Poden ser nous
muntatges, doblatges o incloure videos musicals no oficials creats pels mateixos
YouTubers. Habitualment, sén humoristics, com les parodies dels anuncis televisius
fetes per Loulogio: “/a batamantda’ o “la chorrimanguerd’. També poden ser videos

Seriosos.

Il*lustracio 15:
Video-parodia de Loulogio “la chorrimanguera
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» PUBLICITAT

Videos de promocié i/o publicitat d’algun element, habitualment integrats com a

part del video: videojoc, companyies, pellicules... El producte pot apareixer etiquetat.

Il*lustracio 16:
Willyrex en un video del seu canal que té la funcié de promocionar la pellicula “Vaiana” de Disney.

Com a conclusio, qualsevol proposta de classificacio és limitada, ates
que les tematiques, els continguts o les propostes formals evolucionen amb
enorme velocitat; aquesta velocitat genera classificacions efimeres que, de seguida
queden obsoletes; I a més, és enormement complicat classificar videos que, d'una
banda, tenen caracteristiques molt hibrides de tipologies diferents; i per altra banda,
dificilment poden tenir en compte la flexibilitat generada per la imatge propia que vol

aportar cada YouTuber.
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Annex 02

Destacats de les entrevistes amb
Ramia Chaoui
Maria Agustina Sabich

UVI C = Consell
UNIVERSITAT DE VIC l_m_l de I’Audiovisual

UNIVERSITAT CENTRAL Learning, Media de Catalunya
DE CATALUNYA _&sf-mlmneracmnf
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Ramia Chaoui

www.ramiaschannel.com

Ramia Chaoui va comencar a YouTube en 2015. Va ser un projecte meditat.
Trobava a faltar la representacié normalitzada de noies musulmanes amb vel, i també
trobava a faltar continguts que a ella li agradaven.

Va pensar que, a més de representativitat, era una bona oportunitat d’educar i
sensibilitzar en temes d'islam i d’estil de vida i realitats de les persones i la comunitat

musulmana.

Personalment |i agrada fer videos d'opinid, parlar sobre temes d‘actualitat i
aportar context i informacidé per mostrar diferents perspectives i missatges o realitats
diverses. En la relaci6 amb laudiéncia, perd, reconeix que li demanen videos
especialment relacionats amb I'ambit de I'entreteniment: reptes, respondre preguntes,
tastant llaminadures... I busca els espais per tronar I'equilibri entre I'aportacié d’opinio i

informacio i I'entreteniment.

Els temes d'actualitat solen tenir més interes que altres. Igualment, creu que té
certa influéncia cap als seus espectadors. La reconeixen pel carrer i li demanen fotos,
intenta a vegades contestar algun correu electronic o comentari, perd poques perquée

el volum d’aquests ha crescut en els Ultims temps.

Intenta fer videos més llargs perque solen agradar més. A més, la monetitzacié
és millor perqué es poden posar més d'un anunci. Chaoui és conscient que rep moltes
visites i que té la capacitat d'influir

"Mucha gente me ve y puedo llegar a influir consciente o incosncientemente a
muchas personas. Entonces si que, a mi, como musulmana, intento para con
el deber conmigo misma, que al final soy una representante del islam. A mi
manera, como soy, con mis defectos y mis virtudes, pero si que es verdad que
la gente te cataloga primero como musulmana, entonces ya todo lo demas.
Entonces, si que intento, ya que estamos tan mal representados en los
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medios, si que intento dar la mejor version de mi, aportar lo maximo que
pueda, sobre todo en pro de la convivencia, del entendimiento y el dialogo y

luego también como persona.”

Chaoui considera la importancia de ser sensible amb els col'lectius més
invisibilitats, i la responsabilitat de tenir un llenguatge correcte evitant expressions que
puguin semblar discriminatories encara que siguin d'Us comu.

"Me gusta medir mis palabras porque no creo que sea en detrimento de la
libertad de expresion, se pueden decir muchas cosas de muchas maneras
distintas y hacerlo lo mejor posible para no herir a ningun colectivo, sobre

todo si no es el mio. Intento dirigirme con respeto a todo el mundo.”

Creu que I'ls d'un discurs inclusiu pot influir sobre l'audiéncia, ja que les
expressions que utilitzen els youtubers les solen adoptar en el seu llenguatge quotidia.
Aixi, és millor adoptar una manera d’actuar on puguis fer un impacte positiu a
I'audiencia.

La conscienciacid de la importancia del missatge és important per als youtubers,
pero s’ha de tenir en compte que modificar el seu discurs també significa canviar el

model de negoci que tenen.
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Maria Agustina Sabich
co-autora de Discursividad YouTuber: afecto, narrativas y estrategias de

socializacion en comunidades de Internet. Universidad de Buenos Aires.

El text investiga sobre youtubers argentins, les narratives dels seus videos i la
relacid amb l'audiéncia. Sabich no classifica la figura de youtubers com a famosos
atesa la seva abséncia en mitjans tradicionals (Televisid, radio...). Pero, si els considera
influencers, per la seva presencia i potencial en xarxes socials.

En general, observa la figura de youtubers com a joves amb un missatge /
projecte que volen fer arribar a l'audiéncia mitjancant una plataforma nova on els joves
poden tenir veu com abans no havien tingut, o havien tingut menys espais o no podien

participar com ho poden fer ara.

Per a Sabich, l'audiéncia és conscient del temps i la feina dedicada a la
produccid i realitzacidé dels videos. Al mateix temps, son conscients i tenen molt en
compte l'afecte amb qué fan els videos o si es mostren artificials o falsos.

La recerca de Sabich destaca la preséncia de tematiques LGTBIAQ+ i la seva
influencia en l'audiencia. El/la youtuber comparteix experiéncies, traumes o aspectes
positius i negatius a un public interessat per aquests temes. També destaca la

presencia limitada de discursos excloents en la seva investigacio.

Sabich també destaca la professionalitzacié de youtubers i de la plataforma
YouTube. L'increment de I'audiéncia es vincula a l'increment de qualitat de les seves
produccions i a l'inrevés. També, l'increment de I'audiencia es vincula a una accié de la

plataforma en la regulaci6 dels continguts que publiquen.

En referéncia a la relacid entre youtubers i audiéncia, Sabich remarca

|\\

I'existencia del “contracte’ entre ambdos grups. L'audiencia aporta un seguiment i cert
nivell d'interactivitat a canvi d’entreteniment.
En l'analisi de l'audiéncia, observa als adolescents com a public actiu i

participatiu, amb sentit critic i reivindicatius contra continguts i/o discursos ofensius.
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Aixi, reconeix la seva capacitat per canviar o promoure l'eliminacié i/o la critica

mitjancant la participacio.

Hi ha conseqiiéncies d’aquesta capacitat de I'audiéncia per afectar els discursos,
accions i/o conductes de youtubers. Aquests han de modular el seu contingut davant
els interessos, gustos i/o critiques de les persones que els segueixen. Aixi poden
interpretar-se l'acceptacid de suggeriments, propostes de participacié activa i la
regulacié de discursos i accions segons |'opinié de l'audiencia.

Sabich destaca la importancia de les valoracions en la mateixa plataforma i els
comentaris en YouTube. I en la mateixa linia cal atendre la participacié de I'audiéncia
des de les xarxes socials i basicament consisteix a compartir opinions sobre el

contingut de les produccions.
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Annex 03

Analisi dels comentaris publicats a YouTube

UVI C = Consell
UNIVERSITAT DE VIC l_m_l de I’Audiovisual

UNIVERSITAT CENTRAL Pt de Catalunya
DE CATALUNYA & social Interactions

95



96

10.

11.

12.

13.

CAC - Projectes de recerca sobre comunicacié audiovisual 2017

Salutacio / comentari / adulacié de youtuber
Critica del youtuber

Adulacié d‘altres participants del video
Critica d'altres participants del video

Accié. Demanar /ike
a. Només demana /ike per diferents qliestions
b. Demana accid /ikei comenta video
c. Ofereix fer un /ike

Pregunta, resposta o comentari de la musica en el video
a. Alguns comentaris vinculats amb sentiment en escoltar-la (nostalgia)
b. Pregunta sobre el nom de la musica
c. Informacié Sobre la musica

AUTOpromocio de la persona que fa el comentari.
Enllacos complementaris externs al video o recomanacions d‘altres videos en la linia

Comentaris sobre el video

a. Comentari del video

b. destaca el punt del video que els ha agradat

c. destaca elements del video per veure si altres han vist o sentit o comparteixen
alguna idea.
Referéncies a experiéncies personals en veure el video
Preguntes demanant informacié complementaria
Ofereix informacié/suggeriments complementaria sobre algun element del video
Referéncia al fisic del/la YouTuber.

@ oo

Peticié d'informacio per a la compra / obtencié del producte

Altres comentaris que no entenc: (Dum Dee Dum) - tu — sabes cual — es la — persona —
més — important — del mundo. — lee la primera palabra

a. Referéncies a virals/mems

b. Comentaris indesxifrables

c. Dibuixos amb caracters

d. Bromes

Salutacions als seguidors d'altres seguidors / comentaris

Peticions al / a la youtuber
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14. Insults / llenguatge barroer

A la youtuber

A altres seguidors

c. Sense referéncies

d. A altres elements del video
e

o

15. Shipping
a. Youtuber/youtuber

16. Referencies a altres youtubers encara que no apareguin al video

17. Comentari del youtuber
a. Fent promocié d'altres videos/contingut
b. Demanant /ike/compartir
¢. Increpant o queixant-se (explicar)
d. Promocio a videos/contingut d’altres youtubers
e. Dona més informacio.

18. Tutorials:
a. Funciona
b. No funciona
c. util
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Annex 05

Enquesta amb adolescents en centres educatius

UVIC = Consell o
UNIVERSITAT DE VIC UTU de I’Audiovisual

UNIVERSITAT CENTRAL Learning, Media de Catalunya
DE CATALUNYA :Ly .‘_EIUS\ |¥'|l-'.‘v'ach70ﬂ_£
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youtubers i discurs inclusiu
Raul Martinez Corcuera
Iris Estrada Lahosa

Xl convocatoria

per a la concessié d'ajuts

a projectes de recerca

sobre comunicacié audiovisual

Enquesta amb adolescents en centres educatius

UV| C = Consell
UNIVERSITAT DE VIC U Y U de I’Audiovisual
UN'VERS'TAT CENTRAL Learning, Media de Cata|unya

DE CATALUNYA &social Inleva(licnsr

Sexe:
Edat:

Centre d’estudis:

Barri: Ciutat:

Nacionalitat:

Nacionalitat mare i pare:




UV|C = Consell .
UNIVERSITAT DE VIC LITU de I’Audiovisual

UNIVERSITAT CENTRAL Learning, Media de Catalunya
DE CATALUNYA &social it |

Youtubers, adolescéncia i discurs inclusiu

Habits de consum audiovisual i xarxes socials

1. On consumeixes videos (produccions audiovisuals)? (pots marcar diferents opcions)
1. Noconsumeixo

2. Televisid __

3. Ordinador

4. Portatil

5. Smartphone __

6. Altres opcions __ Quines?

2. En quines condicions consumeixes videos (produccions audiovisuals)? (pots subratllar
diferents opcions)
1. Noconsumeixo

2. ensolitari __

3. amb amigues/amics __
4. enfamilia __

5. altres opcions __ Quines?

3. comparteixes els videos?
1. Nocomparteixo
2. Sicomparteixo
= Quins?
= Perqueé? (sical)

4. Quant de temps dediques a veure programes de televisié?

Ultima setmana ahir
1. Menys de 30 minuts __ 6. Menys de 30 minuts __
2. Entre 30 minutsiunahora __ 7. Entre 30 minutsiuna hora __
3. Entrelhorai2hores__ 8. Entrelhorai2hores __
4. Entre2i4dhores __ 9. Entre2i4hores__
5. Meés de 4 hores 10. Més de 4 hores

5. Quant de temps dediques a YouTube?

Ultima setmana ahir

1. Menys de 30 minuts __ 6. Menys de 30 minuts __

2. Entre 30 minutsiunahora __ 7. Entre 30 minutsiuna hora __
3. Entrelhorai2hores __ 8. Entrelhorai2hores __

4. Entre2i4dhores __ 9. Entre2i4hores__

5. Meés de 4 hores 10. Més de 4 hores

6. Quant de temps dediques a altres xarxes socials? Quina?

Ultima setmana ahir

1. Menys de 30 minuts __ 6. Menys de 30 minuts __

2. Entre 30 minutsiunahora __ 7. Entre 30 minutsiuna hora __
3. Entrelhorai2hores__ 8. Entrelhorai2hores __

4. Entre2i4dhores __ 9. Entre2i4hores__

5. Meés de 4 hores 10. Més de 4 hores
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7. Quins altres espais d’internet en general visites habitualment?

8. Tens algun control parentiu?
1. No
2. Si
=  Monitoritzacié per part dels pares:
= Control parental a I'ordinador:__
= Prohibicid verbal de mirar algun/a youtuber:
=  Prohibicié verbal de mirar alguns continguts :
= Altres? __ Quin
Com es fa aquest control parentiu?

Consum de produccions audiovisuals de youtubers

9. Valora d’l a 10 si aquestes caracteristiques defineixen la figura de youtuber. Possible
resposta multiple
1. Esunamaneradeviure:
Es un mirall on mirar-me: __
Es un bon exemple a seguir: __
Es un mal exemple a seguir: __
Es una persona famosa: __
Es una figura que genera entreteniment:__
Es una figura que genera coneixement:__
Altres? __ Quines?

©® NV~ WN

Pensa qué busques en seguir youtubers i explica breument qué representen per a tu
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10. Segueixes Youtubers habitualment?
1. No, mai
= perque?

2. No. Només puntualment
= perque?

3. Si, segueixo youtubers habitualment
= perque?

= Quins? Amb quina freqliéncia?

11. Com vas comencgar a seguir youtubers? Pots marcar més d’una resposta

No segueixo youtubers

Recomanacié d’amic

Recomanacié de familiar __

Recomanacid en xarxes socials

= Quina?

5. Recomanacid en altres pagines d’internet
= Quina?

6. Altres opcions
= Quina?

PN PRE

12. Grau de fidelitat i seguiment de youtubers?

1. No segueixo cap youtuber en especial habitualment
Veig de tant en tant videos que publiquen
Veig tot el que publica d’una determinada tematica __
Veig tot el que publica
Altres opcions _ Quin?

vk wnN

13. Consideres que influencien en les teves decisions / accions / conductes?
1. No

Si, en habits de compra

Si, en seguiment de jocs

Si, en maneres de pensar

Si, en multiples situacions

Altres opcions _ Quin?

I
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DESCRIU les situacions en qué consideres que més es manifesta aquesta influéncia

Sobre el format del video

14. T’interessa I'espai o escenari on fa el video?
1. No__
2. SI__
= per qué? Només si creus que cal explicacid

15. Revises la durada del video abans de veure’l?
1. No__
2. SI__
= per qué? Només si creus que cal explicacid

16. Quina és la durada adequada per veure un video?
1. No m’interessa / no em preocupa la durada del video
Menys d’1 minuts __
Entre 1i 5 minuts __
Entre 5i 15 minuts __
Entre 15i 30 minuts __
=  per qué? Només si creus que cal explicacid

vk wnN
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17. Deixes videos per veure més endavant?
1. No__
2. SI__
= per qué? Només si creus que cal explicacid

18. Veus després aquests videos?
1. No__
2. SI__
= per qué? Només si creus que cal explicacid

Sobre la vida personal de youtuber

19. T’interessa la vida privada de youtubers?
1. No__
2. SI__
= per qué? Només si creus que cal explicacid

20. Segueixes polémiques de youtubers?
1. No__
2. SI__
= Quinesi per que? Només si creus que cal explicacié

21. Per que creus que existeixen les polémiques entre youtubers?
1. SOn baralles entre amics/ coneguts.
2. S6én muntatges entre amics/ coneguts.
= Siho creus pertinent, desenvolupa la teva resposta:
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22. Com creus que afecta I’escandol als youtubers?
1. Sempre beneficids
2. Sempre perjudicial
3. devegades és beneficids, i d’altres perjudicial
= Siho creus pertinent, desenvolupa la teva resposta:

Adolescents i audiencia

23. Participes o generes activitat amb els videos de youtubers? (multiresposta possible)
1. Nom’interessa
Només participo mirant videos
Valoro videos
Comparteixo videos
Estic subscrit/a a canals
Faig comentaris als videos
Participo, comparteixo i faig comentaris en xarxes socials
altres
= Quinesi per que? Només si creus que cal explicacié

©® NV~ WN

Contingut audiovisual de consum

24. Quines tematiques i/o continguts audiovisuals consumeixes? (pot multiresposta)
1. noconsumeixo

preferentment tutorials en general

preferentment tutorials per aprendre

preferentment entreteniment videojocs

preferentment entreteniment reviews

preferentment entreteniment sketchs

preferentment entreteniment reptes

preferentment entreteniment videoblogs

altres

LN U A WN

Especifica




UV|C = Consell
UNIVERSITAT DE VIC LITU de I’Audiovisual

UNIVERSITAT CENTRAL Learning, Media de Catalunya
DE CATALUNYA social Intersctons

Youtubers, adolescéncia i discurs inclusiu

Discurs i pensament critic (preguntes obertes breus)

25. Creus que s’hauria de regular el contingut publicat a YouTube?
1. No
2. Si
Que, com i/o quan s’hauria de censurar?

26. Detectes racisme en els/les youtubers que segueixes?
1. No
2. Si
Que, comifo quan?

27. Detectes masclisme en els youtubers que segueixes?
1. No
2. Si
Que, comifo quan?

28. Detectes homofobia en els youtubers que segueixes?
1. No
2. Si
Que, comifo quan?

29. Detectes algun altre tipus de prejudici en els youtubers que segueixes?
1. No
2. Si
Que, comifo quan?

30. Detectes un llenguatge especialment positiu i adequat als vostres interessos com a
adolescents?
1. No
2. Si
Que, comifo quan?




