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RESUMEN EJECUTIVO

El consumo de entretenimiento online en Argentina se encuentra por encima del promedio
global. Concomitantemente se desarrollan contenidos que alcanzan audiencias
significativas en plataformas como YouTube y Facebook. En éste sentido, el trabajo de
investigacion se encuentra enfocado en describir y analizar el ecosistema de contenido, y
los incentivos asociados a la generacion de ingreso de los creadores de contenidos

argentinos.

Esta investigacion propone una revision del estado del arte actual, los principales conceptos
y teorias relacionados con el tema. Ademas se describird el modelo tradicional de
contenidos, asi como también su tamafo, desafios y oportunidades en la actualidad. Se
buscard describir los principales actores del ecosistema de contenidos digital, analizando
los cambios que se producen en el esquema tradicional, en relacion con la cadena de valor,

resaltando la participacion e interaccion del usuario.

Posteriormente, se describiran los aspectos econdémicos, sociales y culturales, legales y
tecnoldgicos y su relacion con la creacion y distribucion de contenido. Para esto se
examinaran los principales estudios relacionados con el tema, describiendo las principales
caracteristicas de los usuarios argentinos en cada uno de los aspectos mencionados.
Posteriormente se analizaran los datos en funcién de las variables identificadas para
determinar las relaciones existentes entre las mismas. Esto serd acompafiado por un estudio

de casos globales y casos locales analizados en relacion a su modelo de monetizacion.

En consecuencia se combinard el analisis y descripciéon del ecosistema, junto con la
representacion de las caracteristicas sobresalientes de los usuarios y los casos revisados,
para concluir reflexionando sobre la posible existencia de cambios disruptivos en el
ecosistema de contenidos de entretenimientos, junto con la redefinicion de la cadena de
valor. Mientras que en relacion a las caracteristicas propias del usuario y el rol de los
incentivos monetarios, se presumird que habria una relacion directa en la etapa de
distribucion y desarrollo de creacion de contenidos. Se plantearan ademas futuras lineas de

investigacion posibles en el marco del desarrollo de las economias creativas y digitales.



1 INTRODUCCION

1.1 Problema de investigacion

Los usuarios Argentinos de internet se encuentran entre los usuarios mas involucrados en
internet en la regidon con un promedio de 26.3 horas consumidas por mes, segiin datos
publicados por ComScore 2011. Ademas, el 85% de los usuarios visitd un sitio de
entretenimiento, superando el promedio global de 80%, de acuerdo con un informe
realizado por ComScore en 2012. Algunos casos como “La loca de mierda” hoy
comediante de Stand Up, la tira “Ciega a cita” nacida de un blog de Carolina Aguirre, son
algunos de los ejemplos de ésta tendencia.

Por lo tanto, asi es como se encuentran consumidores online dispuestos a dedicar tiempo a
sitios de entretenimiento, con valores mayores a los promedios globales, al mismo tiempo
que se producen cambios en la industria de entretenimiento tradicional.

En la actualidad, se evidencia un cambio de rol en el consumidor de contenidos, que
comienza a crear contenido que es seguido por audiencias significativas, dando lugar asi a
una nueva configuracion en el esquema de consumo y produccion de contenidos.

Por otra parte, en la definicion de el usuario como generador de contenido, se presume que
la capacidad de generar ingresos, no forma parte de las razones por las cuales la personas
producen contenido en la web. Sino que se establece que las motivaciones para hacerlo son
variadas y sin fines de lucro.

A través de éste trabajo de investigacion, se buscara analizar el esquema actual de creacion
y distribucion de contenidos, asi como también las caracteristicas particulares de los
usuarios que lo generan, indagando sobre la influencia de los incentivos monetarios.

Asi el problema a explorar es la re definicion de las relaciones entre los actores de la
industria de contenido, asi como también un cambio en la propuesta de valor. Dado los
desafios presentes para realizar mediciones de muestras representativas cuantitativamente,
en éste ambito, se buscard llegar a aproximaciones cualitativas en funcion de encuestas,

entrevistas y analisis de casos.
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1.2 Objetivos y alcance de la investigacion

1.2.1 Objetivo general
El objetivo general del siguiente trabajo de investigacion serd describir y analizar el estado
del arte del ecosistema del contenidos generado por los usuarios de entretenimiento

argentinos.

1.1.1  Objetivos especificos
* Describir y caracterizar el ecosistema de creacion y distribucion de contenido

e Evaluar el rol de la motivacion econdémica en el desarrollo de UGC

1.1.2  Alcance

El objetivo que guia al presente andlisis es realizar una revision descriptiva sobre el
ecosistema del contenido generado por los usuarios. Ademds analizara el rol de los
incentivos econdmicos como una variable que tiene incidencia en la produccidon y
distribucion de contenido. Se particularizard el caso argentino como interrogante que
desmitifica los motivos considerados hasta el momento, para ello se consideraran cuatro

etapas.

En primer lugar, se analizard el estado del arte actual vinculado con la generacion de
ingreso por parte de los usuarios. Indagando sobre el crecimiento y desarrollo de éste tipo
de contenido en relacion con las industrias tradicionales de entretenimiento. A partir de esto,
se buscardn comprender las principales relaciones del ecosistema de generacion de

contenido emergente.

En segundo lugar, se realizaran las caracteristicas generales de los usuarios que generan
contenido y las implicancias de la generacion de ingresos en los usuarios considerando su
vinculacién con la cantidad y calidad de contenido creado. Para ello se realizard una
encuesta a usuarios con fines cualitativos e ilustrativos, sin buscar una muestra

representativa que nos permita realizar proyecciones al universo, sino como una forma de
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concentrar un gran volumen de datos cualitativos de primera mano. De forma
complementaria, en el presente trabajo de investigacion se expondrdn y contrastardn
opiniones de expertos que tengan vinculaciéon con la generacion de contenido de los

usuarios.

En tercer lugar, se examinaran dos casos globales y cinco casos locales de gran difusion en
la creacién de contenido por parte de los usuarios, a fin de encontrar similitudes y
diferencias en los mismos, considerando las opciones utilizadas de generacion de ingresos

en cada caso.

1.1.3 Hipotesis de trabajo
Como hipotesis de trabajo, se realizan los siguientes planteos:
a) Se evidencia el inicio de una etapa de cambio disruptivo en la creacion y
distribucion de contenido.
b) La creacion y distribucion de contenido por parte de los usuarios argentinos, se
encuentra influenciada por motivos economicos ademds de otras razones de tipo

sociales y culturales.

1.1.4 Preguntas de analisis
Algunas de las preguntas de analisis que dan lugar al presente trabajo y orientan el mismo

son las siguientes:

* ;Cudles son las caracteristicas del ecosistema de generacion de contenido por los
usuarios?

* (Cudles son las principales caracteristicas de los usuarios argentinos que crean y
publican su propio contenido?

e ;Cuales son los principales motivos detrds de la creacion de contenido por parte de
los usuarios argentinos?

* (Qué caracteristicas tienen en comun los casos de UGC de Argentina con grandes

audiencias?
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(Qué rol tiene la capacidad de generar ingresos en la creacion de contenido por

parte de los usuarios argentinos, en cuanto a cantidad y calidad?

(Cuales seran las principales tendencias de UGC en los proximos 5 afios?

1.3 Metodologia

En el estudio que se presenta a continuacion se realizard un desarrollo analitico y

descriptivo de UGC en argentina, utilizando herramientas tanto cualitativas como

cuantitativas. Para lo cual desarrollaran las siguientes actividades:

1.3.1

Realizar un andlisis descriptivo y comparativo de tres casos de éxito econdmico
offline a partir de contenido digital generado por los usuarios.

Comparar las similitudes y diferencias de los casos propuestos en cuanto al
desarrollo del UGC

Revisar estudios cualitativos y cuantitativos sobre la creacion y distribucion de
UGC

Efectuar consultas a especialistas, académicos, profesionales y consultores a partir

de entrevistas disefnadas a tal efecto

Fuentes de informacion

Para llevar acabo el trabajo de investigacion se utilizaran fuentes de informacion primarias
y secundarias que se describen a continuacion:

Primarias:

Encuestas a usuarios creadores de contenido de entretenimiento en Argentina
(bloggers, personas con fun page, editores de video, etc)

Entrevista a profesionales (académicos, expertos, consultores, especialistas y
consultores) que tengan vinculo con UGC.

Secundarias:

Fuentes estadisticas e informacion: eMarketer, ComScore, BCG, entre otros.
Estudios, casos, papers, blogs, revistas, articulos especializados, entre otros
documentos vinculados con el tema bajo estudio.
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1.3.2 Principales variables de analisis
Las variables mas relevantes bajo estudio que se buscara analizar son:
* El mercado mundial de UGC
* Penetracion de internet en Argentina
* Penetracion de dispositivos moéviles en Argentina
* Cantidad de contenido generado por los usuario consumido en Argentina
* Participacion relativa de la capacidad de generar ingresos en la motivacion de UGC
en contenido de entretenimiento en Argentina
* Variables dependientes ( en la generacion de contenido por los usuarios en casos de
gran difusion
* Desafios en la utilizacién de los modelos de monetizacion del contenido generado
por los usuarios en Argentina
* Aproximacion al concepto de UGC en entretenimiento en Argentina
* Porcentaje de usuarios que monetizan el contenido que generan

* Tendencias en UGC en Argentina para los proximos 5 afos

1.4 Contribucion y relevancia del tema

La generacion de contenido por parte de los usuarios es un fendémeno que se ha investigado
en los ultimos afios en paises desarrollados desde la perspectiva del modelo de negocio para
la plataforma. Sin embargo, el rol de quien produce el contenido es fundamental en el

ecosistema, dado su doble funcién de productor y consumidor en simultaneo.

Al mismo tiempo, ésta es un movimiento caracteristico de la web participativa, en la que se
incluyen las redes sociales. En Argentina, particularmente, donde la tasa de uso de redes

sociales es una de las mas altas a nivel mundial, éste tipo de estudios cobra relevancia.

El siguiente estudio analitico y descriptivo, buscard principalmente contribuir, en primer
instancia, a la comprension del ecosistema de generacion de contenido. Posteriormente se
concentrard en describir y analizar las variables que influencian la creacion y distribucion

de contenido, enfocandose en el rol de la capacidad de generar ingresos en los contenidos
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generados por los usuarios del tipo de entretenimiento en Argentina. Si bien el concepto de
UGC es relativamente nuevo en el tiempo, en Argentina no existen hasta el momento
trabajos de investigacion realizados en ésta materia. Con lo cual, se buscara a través de éste
estudio realizar una aproximacion descriptiva a fin de contribuciones con futuras lineas de

estudios en el tema.

Por ultimo, el presente trabajo sera de utilidad para conocer y contrastar opiniones de
expertos en la materia, revisar datos cualitativos de encuestas realizadas a creadores de
contenidos en Argentina, y conocer caracteristicas basicas y comunes en casos de UGC de
amplia difusion en el pais. En funcion de esto, se buscara identificar factores que podrian
contribuir a la generacion de mas cantidad y mejor calidad de contenido por parte de los

usuarios.
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2  UGC (USER GENERATED CONTENT): APROXIMACIONES
CONCEPTUALES

2.1 LaWeb2.0

El término web 2.0 es utilizado para hacer referencia a las paginas web que utilizan
tecnologia mas avanzada que las paginas estdticas iniciales en la web. El mismo se
encuentra relacionado con una serie de cambios acumulados tanto en el desarrollo de
software como en el modo en que los usuarios utilizan la web. Esto ltimo se debe a que la
web 2.0 permite a los usuarios interactuar y colaborar unos con otros en un dialogo social,
como creadores de contenido en una comunidad virtual, a diferencia de los sitios web

e . r ’ . 1
iniciales donde los usuarios sélo podian ver contenido .

El concepto de web 2.0 se encuentra asociado a Tim O’Reilly (2004), quien fue uno de las
primeras personas en difundir este concepto. O’Reilly en su articulo “What is Web 2.0”
enumera y explica en detalle los siete principios de la web 2.0, centrando su analisis en las
compafiias que desarrollan plataformas para la misma, teniendo en cuenta el rol del
contenido y de los usuarios. Enumerando asi algunas caracteristicas propias de éste
concepto, que se encuentran en estrecha relacion con las redes sociales, los sitios creados

por los usuarios y las plataformas que permiten la libre expresion. Los principios son:

1. Folksonomy: permite a los usuarios crear una forma de clasificar la informacion con
mayor libertad

2. Experiencia del usuario enriquecida: desde la programacion (Ajax) se favorece el
dinamismo que permite ofrecer mejor contenido a los usuarios

3. Contribucion de los usuarios al contenido: a través de evaluaciones, comentarios y
revisiones de los productos o servicios.

4. Long tail: se ofrecen servicios de forma masiva

5. Participacion de los usuarios: los usuarios participan en la creacion de la fuente del

contenido, también conocido como crowdsourcing.

! Fuente: UGC, Wikipedia (Junio, 2013)
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6. Confianza basica: el contenido se pone a disposicidon para compartir, distribuir y
editar.

7. Dispersion: el contenido es distribuido desde distintas fuentes y canales.

Concluyendo que entre las competencias claves de las compaifiias en ésta era de la web se
encuentran: confiar en los usuarios como desarrolladores, aprovechar la inteligencia
colectiva, utilizar las ventajas del “/ong tail” a través de autoservicio, software no limitado
a un solo dispositivo e interfaces de usuarios, modelos de desarrollo y negocios ligeros. En
los ultimo afios, el mismo O’Relly ha manifestado que el concepto ha quedado obsoleto por
el avance de la tecnologia en areas como la movilidad y la computacion en la nube. Desde
una vision mas critica de la situacion actual, defendi6 la creacion de contenido en internet

como una forma de agregar valor al ecosistema.

El concepto mencionado previamente estd orientado a definir la web 2.0 en funcion la
empresa que realiza negocios a través del contenido, como lo resalta Grant y Bianca (2012),
quienes desarrollan un concepto a partir del punto de vista de los usuarios. Asi la web 2.0
puede ser definida como “el uso de internet para proveer plataformas a través de las
cuales los efectos de redes pueden emerger” (Grant, 2012). En éste concepto se consideran
dos componentes que se encuentran estrechamente relacionados, los efectos de redes y las
plataformas. De manera tal que existe una estructura dada por la plataforma, y en la medida

que gran cantidad personas encuentran valiosa esa plataforma se desarrolla el efecto de red.

Es asi como la web 2.0 sirve de marco para el desarrollo de las redes sociales. Las cuales,
presentan las siguientes caracteristicas: buscan construir un perfil del sus usuarios publicos
dentro de un sistema delimitado; articulan una lista de usuarios con quien se comparte una
conexion; permiten la navegacion de las listas de conexiones y aquello hecho por otros en
el sistema; teniendo como funcion primaria no tanto conocer personas, sino articular y

hacer visible la red social de los usuarios (Katz, 2011).

Asi la proposicion de valor inicial de las redes sociales, en el contexto de la web 2.0, es

facilitar la creacion de contenido por parte de los usuarios (Katz, 2011). Es asi como en las
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comunidades de la web 2.0. el contenido generado por los usuarios, es considerada como
una variable de diferenciacion entre las mismas (Zhang y Sarvary, 2001). En su estudio
revelan que comunidades idénticas pueden adquirir posiciones diferentes en el mercado que
surge del contenido generado por los usuarios espontdneamente. Ademads, hacia el final
comentan que “creemos que el desarrollo de contenido generado por los usuarios es un
fendémeno de interés para el marketing y la economia. Hay una amplia aceptacion que el
contenido generado por los usuarios representa una situacion nueva que no se encuentra
totalmente explicada por la literatura en economia tradicional”. Por ultimo, sugieren que
existe una estrecha relacion entre la nocidon de contenido generado por los usuarios y los

efectos de red.

Cabe mencionar también que en los ultimos afios, también se ha desarrollado el concepto
de web 3.0 con el fin de describir la evolucion del uso y la interaccion de las personas en
internet en diferentes formatos, donde se considera a la transformacion de la web en una
base de datos. Se resaltan las funcionalidades asociadas a la web semantica, la

personalizacion, la inteligencia artificial, la web geoespacial o la web 3D’.

2.1.1 Teoria de redes en relacion a UGC
A continuacion, se desarrollaran algunos aspectos claves en relacion a los efectos de redes en
relacion con la creacion de contenido por los usuarios. Se realizara un primer acercamiento a los

mismos, seria interesante en futuras investigaciones desarrollar los mismos con mas profundidad.

Para empezar, es necesario tener presente el concepto de redes, las cuales pueden ser definidas
como cualquier coleccion de objetos en los que algunas partes de estos objetos estan conectados por
enlaces (Easley y Kleinberg, 2010). En éste sentido, es posible considerar dos factores, por un lado
la estructura, es decir, quién estd conectado con quién, y por otro el comportamiento, dado por el
hecho de que la accion de cada individuo tiene consecuencias implicitas en los resultados del
sistema. Ambos factores se hacen necesario para conocer y explicar los efectos que se producen en

una determinada red.

? Fuente: Web 3.0 Wikipedia (Junio 2013)
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Al mismo tiempo, es posible tomar en cuenta el concepto de efectos de red (Katz, 2010)
considerando que el valor de un servicio para un usuario depende del nimero de otros usuarios que
utilicen el servicio, en el que el valor, se encuentra definido por la voluntad de pago por participar
en la red. Los efectos de red, se tornan mas relevantes, en las siguientes situaciones: los usuarios
demandan novedad en transacciones repetitivas porque consumir bienes idénticos es aburrido; en
funcion de la cobertura geografica donde cuanto mas grande sea la red, mayor sera el valor; y
cuando los participantes de una red de vinculacién tienen necesidades idiosincratica. Diferenciando

entre efectos de red positivos y negativos.

Desde ésta perspectiva, un sitio web UGC puede ser visto como un mercado (Zhang, Evgeniou,
Padmanbhan y Richard, 2011), con contribuyentes y consumidores de contenido de contenido como
los dos lados del mercado, y la plataforma como el lugar donde los dos grupos de usuarios
interactian. El valor de los contribuyentes se manifiesta en funcion de los efectos de red, tanto en
los consumidores de contenido, como los contribuyentes de contenido. Asi, los efectos redes que se
generan, pueden ser directos, donde los diferentes grupos de usuarios obtienen valor de las
interacciones que se producen, o indirectos, donde los usuarios se beneficia de una mayor variedad
de contenido. Del mismo modo, la presencia de mayor numero de consumidores de contenido

también beneficia a los contribuyentes.

Asimismo, no so6lo las redes establecidas entre pares hacen esto posible. También el desarrollo de
las redes de comunicacion e informaticas tienen una gran influencia en la generacion de contenido.
De acuerdo con autores como Benkler (2006), las redes de comunicaciones informatica ubicuas
estan provocando un cambio dramatico en el alcance, la escala y la eficacia de la produccion entre
iguales (peer production) en todo el sistema de produccion de informacion y cultural. Enfatizando
que mientras las computadoras se vuelven mas baratas, y que las conexiones de red se hacen mas
rapidas, baratas y accesibles desde distintos lugares, se hace posible observar el fenomeno de la
produccion de informacion entre iguales en escalas mucho mas grandes, posibilitando la realizacion

de tareas mas complejas de las que eran posibles en el pasado de la producciéon no profesional.

2.2 Contenido generado por los usuarios (UGC)
Para empezar, tomamos como referencia inicial el concepto desarrollado de forma
colaborativa en Wikipedia, dado el campo de estudio de la tesis, seguidamente se revisaran

los términos en funciéon de la definicion realizada por otros autores. El concepto de
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contenido generado por los usuarios, UGC por sus siglas en inglés (User-Generated
Content) cubre una gran rango de contenido mediatico disponible en distintas tecnologias
de comunicacion modernas, de acuerdo con Wikipedia. Asi, el término es utilizado para
distintas funciones tales como procesos de solucion de problemas, noticias, chismes e
investigaciones, reflejando la expansion de la produccion mediatica a través de nuevas
tecnologias que son accesibles y asequible desde el punto de vista econdémico al publico en

general’.

Asimismo, la OECD, en su estudio “Participative web. User-Generated content”, sostiene
que es un concepto dificil de definir dado que evoluciona en el tiempo. Por lo tanto,

describe ciertas caracteristicas que permiten identificar al contenido como producto de

UGC:

1. Requisito de publicacion, si bien tedricamente el contenido generado por los
usuarios puede ser creado y nunca publicado, se centra en el contenido que es
publicado tanto en un sitio de acceso publico como en redes sociales donde se
encuentra disponible a un grupo de personas determinado. De ésta manera se

excluyen otras formas de contenido bilaterales como el email.

2. Esfuerzo creativo: en éste sentido se refuerza la idea de que cierto esfuerzo creativo
fue puesto en practica para crear o adaptar trabajos existentes en la creacion de uno
nuevo. Es asi como los usuarios pueden agregar valor al contenido. De todas
maneras, se aclara que la minima cantidad de esfuerzo creativo resulta dificil de

definir y en ocasiones va a depender del contexto en el que se encuentre.

3. Creacion fuera de las rutinas y practicas profesionales: se establece asi que en
general carece de un contexto comercial o institucional. Esta caracteristica es
utilizada por la OECD para separar el contenido generado por los usuarios del

contenido generado por las entidades comerciales dedicadas a tal fin.

3 Fuente: UGC: Wikipedia (2013)
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Por ultimo, es posible mencionar que se desarrollan también otros términos para hacer

referencia a los creadores de contenidos, como prosumidores, (prosumer en inglés) como la

combinacion de productor y consumidor, también se desarrolla la idea de “proam”.

Mientras otros estudios hablan de una generacion “C” caracterizada, no por un grupo etario,

sino por las actividades de creacion y conexion que desarrollan en la web.

2.2.1 Tipos de contenido generado por los usuarios

Es importante tener en cuenta que los distintos tipos de contenido generado por los

usuarios se encuentran relacionados con las plataformas de distribucion del mismo, por

lo tanto ambos conceptos son dificiles de diferenciar. Asi una plataforma puede ser

utilizada para diversos propositos, tanto para distribuir y favorecer la creacion de contenido

generado por los usuarios, como también para distribuir contenido mediatico tradicional,

comercial o incluso educativo. Teniendo en cuenta ésta situacidon, a continuacion se

presentan clasificaciones posibles de contenido y plataformas, siguiendo la clasificacion

propuesta por la OECD.

Tipo de contenido

Iustracion 1: Tipos de Contenido UGC

Descripcion

Texto, novela o poesia

Escritos originales o expansion de otros
textos, novelas o poemas

Fanfiction.net,
Quizilla.com, Writely

Fotos o imagenes

Fotos digitales tomadas por los usuarios y
compartidas online; fotos o imdagenes
creadas o modificadas por los usuarios

Ofoto, Flickr,
Instagram

Musica y audio

Grabar o editar contenido de audio propio y
publicarlo

Podcasting,

Video

Grabaciones o ediciones de video
compartidas. Incluye recopilaciéon de
contenido existente, contenido casero y la
combinacion de los dos.

Movie trailer
remixes, hosting sites
YouTube, Vimeo

Periodismo ciudadano

Reportes  periodisticos realizados  por
ciudadanos en forma de historias, blog
posts, fotos y videos de eventos actuales
compartidos en linea

OhmyNews,
GlobalVoices, CNN
Exchange, Twitter

Contenido educativo

Contenido creado en escuelas,
universidades o con el proposito de
eduacion

Syllabus, Wikibooks,
MIT’s
OpenCourseWare
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Contenido que es creado desde celulares u videos o fotos de

otros dispositivos wireless. Generalmente eventos publicos
enviado por MMS, email o cargado a catastrofes naturales
internet.

Contenido creado dentro del contexto de un Second life

mundo virtual o integrado al mismo.

Fuente: Participative Web: User-created Content, OECD (2007)

Contenido de moviles

Contenido virtual

Al mismo tiempo, Grant (2013) describe la relacion existente entre el tipo de contenido
creado y el perfil de los usuarios que generan éste contenido. Concluyendo que es
importante analizar los distintos tipos de contenido, dado que cada tipo de contenido no es
solo un producto, sino que también es creado por un proceso de creacion uUnico. En su
estudio, basado en Inglaterra, considera tres tipos de contenido: contenido basado en
habilidades, social y de entretenimiento y contenido politico. Ademas, resalta el hecho de
que internet no es igual en cada lugar o momento, con lo cual no deberia tratarse de forma
homogénea en todos los paises. Por lo cual, a los fines del presente estudio, tomando como
referencia a las categorias creadas por Grant (2013), se considerard la existencia de cuatro

tipos de contenido:

e De entretenimiento: (y basado en habilidades) formado por contenido de blogs,
videos, musica y trabajo creativo que requiere un minimo de habilidades técnicas y
artisticas, ademas de compromiso personal.

e Social: relacionado con la participacion en redes sociales, fotos compartidas,
evaluaciones de productos y servicios, etc.

e De informacion y politico: involucra los comentarios de los usuarios en sitios de
noticias, tanto generales como especializados de deportes y sitios de opinion publica.

e C(Cientifico: incluyendo al contenido relacionado con distintas disciplinas, tales como

la medicina, matematica, etc.

Las razones por las cuales se caracteriza al contenido de este modo, residen en el uso que
los argentinos hacen de internet. De acuerdo al ultimo estudio presentado por ComScore
sobre el estado de internet en Argentina (2011), es posible observar que las visitas de

argentinos a sitios de entrenamiento superan los promedios regionales y globales, entre los
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cuales YouTube es el sitio mas popular con un 72% de alcance de la audiencia. Al mismo
tiempo, los argentinos se encuentran en el segundo puesto de los paises mas involucrados
en las redes sociales, con una penetracion del 93% de la poblacion que dedica en promedio
por mes por usuario 10,5 horas a las mismas. En relacion con la informacion, Argentina
cuenta también con porcentajes de alcance superiores a Latinoamérica (52.5%) y al mundo
en general (41.7%) con un 93.3% de alcance de diarios online. Ademas los sitios de
deportes cuentan con gran popularidad entre los usuarios, donde dos tercios de la poblacion
visita un sitio de deportes al mes, dedicando al mes 55.7 minutos por usuarios, superando
los promedios globales que se encuentran en 46.9 minutos y latinoamericanos en 38.9

minutos.

En el presente trabajo de investigacion, el estudio se centrara en los contenidos de
entretenimiento generado por los usuarios argentinos. Dentro del cual es posible distinguir
cuatro formas narrativas: cuento, novela o frases, imagenes, videos y dibujos. Los cuales
poseen la caracteristica de ser divertidos y populares. Donde el componente visual cobra
gran importancia, comunicando situaciones que rodean al usuario, valores, historias y

memorias compartidas por la comunidad.

Ilustracion 2: Ejemplos de contenido de entretenimiento generado por usuarios

Contenidan de entretenimientn seneradn nor nenaring

Sabrina Subenires

oy o saio un orsuelo a fabiana y para kurarlo o quiso frotar
aniloy yo le dije fabiana mira ke si no es de oro no funsiona
Reducir “ Responder t3 Retwittear % Favorito

R — L Tv] e ]
feenicasdbina ..a ver s Con esto ya maduya. _
| Shake Nacional Argentina (V1)
La Chica Sabrina, En forma de Generalmente Edicion local del
que publica frases comics, historietas, acompariadas de baile de Harlem
en Twitter sobre etc reflexiones o con Shake en el
situaciones frases de humor obelisco con mas
cotidianas con mas de 38 vistas
de 150 mil
seguidores

Fuente: Elaboracion propia
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Un concepto estrechamente relacionado con el contenido generado por los usuarios en la
actualidad es el meme. El cual es considerado como la unidad teorica de difusion cultural
(Cortés, 2013), que puede ser transmitido entre individuos, mentes o generaciones. El
término fue creado por Richard Dawkins (1976) combinando la fonética del término gen, y
similitud con los conceptos de memoria y mimesis. Sin embargo, en la actualidad se

considera meme a todo contenido que se difunde de un modo simultaneo y masivo.

2.2.2 Tipos de plataformas de UGC

Un aspecto de la web 2.0 que hace posible la generacion del contenido por parte de los
usuarios, es el de la web como una plataforma (O’Reilly, 2004). Al mismo tiempo,
rescatando la leccion clave de que los usuarios afiaden valor, y teniendo en cuenta que s6lo
un bajo porcentaje de los usuarios se tomaria el trabajo de anadir valor de forma explicita,
el hecho de que el disefio de la plataforma favorezca la participacion se torna importante.
De ésta manera las empresas de la web 2.0 crean opcidon que por defecto permiten que los
usuarios agreguen informacion y creen valor al utilizar la plataforma. A continuacion

describimos los distintos tipos de plataformas existentes caracterizados por la OECD.

Iustracion 3: Plataforma donde se crea o comparte el contenido generado por los
usuarios.

Tipo de plataforma Descripcion Ejemplo

Sitios web que contienen entradas de texto LiveJournal, Blogger
creadas por los usuarios en intervalos

Blogs regulares y/o investigaciones realizadas por
los wusuarios fuera de los medios
tradicionales
Wikis y otras formas Un wiki es un website que permite a los Wikipedia, JotSpot,
de colaboracion usuarios agregar, quitar o editar y cambiar SocialText
basadas en texto el contenido generado colectivamente.
Sitios que permiten a los escritores y FanFiction.net
Sitio que favorece lectores encontrar un lugar donde pueden
feedback sobre publicar y leer historias, hacer revisiones de
trabajos escritos las mismas y comunicarse con otros autores
y lectores a través de foros y salas de chat.
Agrupaciones de Coleccion de enlaces de contenido online, Digg, del.icio.us
interés ranqueado, etiquetado y en ocasiones con
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agregados de colaborativos.
Un Podcast es un archivo multimedia iTunes, FeedBruner,
distribuido en internet que reune iPodderX

Podcasting contribuciones para realizar playback en
celulares o computadoras
Permiten la creacion de perfiles personales Facebook, Google+,
Redes sociales y compartir distintos formatos de Linkedin, etc
contenido, como videos, fotos, etc.
. Ambientes virtuales online Second Life, Entropia
Mundos virtuales g
Universe
Sitios de contenido 0 Sitios que permiten compartir contenido de Digital media project
para compartir forma legitima entre los usuarios y artistas.

documentos
Fuente: Participative Web: User-created Content, OECD (2007)

2.2.3 Long tail en relacion a UGC
El término /ong tail, fue popularizado por Chris Anderson (2004), en un articulo de la
revista Wired, en la cual afirmaba que “El futuro del entretenimiento esta en los millones de

nichos de mercado en la parte menos profunda de la corriente de bits”.

Asi resaltaba que una nueva economia para los medios y el entretenimiento comenzaba a
forjarse en el 2004. En la cual, anticipaba que la economia digital emergente de
entretenimiento seria radicalmente diferente de la del mercado de masas del momento.
Argumentando que la industria del entretenimiento del siglo 20 que estaba basada en hits,
en el siglo 21 se veria en problemas. De manera que enfatiza el hecho de que internet
cambia el costo de almacenamiento y distribucion de los contenidos. Creandose asi dos
mercados, el mercado de masas y el mercado de nichos. El primero estd caracterizado por
la industria tradicional de contenidos, donde se encuentran pocos productos con una gran
audiencia. Mientras que el segundo, estd explicado por la existencia de muchos productos

que en conjunto pueden superar o igualar al primero.
Ademas, los productos del long tail, presentan mayor duracion y son mejores que los éxitos

populares de duracién més corta (Anderson, 2006). Se detallan ademds las caracteristicas

que dan forma a éste fendémeno, de los cuales es posible destacar: el costo de alcanzar los
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nichos es cada vez menor; y el s6lo hecho de ofrecer mas variedad no produce un cambio

en la demanda. Se describen también tres fuerzas que permiten que la curva tome forma:

a) Democratizacion de las herramientas de produccion, de manera que millones en el
mundo de personas que pasan a tener la capacidad de hacer un cortometraje,
pelicula, album o publicar sus pensamientos, lo hacen.

b) Disminucion de los costos de consumo por la democratizacion en la distribucion,
el hecho de que cualquier persona puede hacer que el contenido sélo tiene sentido si
los demas pueden acceder al mismo. Asi mientras la PC transformo a las personas
en productores o editores, Internet los convirtio en distribuidores de una manera
mas accesible y a menores costos.

c) Conexion de la oferta y la demanda, a través de distintos modos o utilizando

algunas herramientas, para las personas es mas simple encontrar contenido de nicho.

Para finalizar, es posible rescatar la premisa de “comprender el poder de lo gratuito”, dado
que una vez que los consumidores son atraidos por una introduccidn gratuita, muchos de
ellos finalmente deciden pagar los por los servicio. Ademads, de que permite construir una
base de clientes leales. En el grafico que se presenta a continuacion, es posible observar la
distribucion de la curva caracteristica del long tail, asi como también el efecto que produjo
en algunas industrias del entretenimiento para el momento en que el articulo fue publicado

por primera vez.
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Hustracion 4: Curva de Long Tail

RHAPSODY [ AMAZON.COM [ NETFLIX |

Online services carry far more inventory than traditional retailers. TOTAL INVENTORY: . TOTAL INVENTORY: . TOTAL INVENTORY:
Rhapsody, for example, offers 19 times as many songs as 735,000 songs 1 23 million books : 25,000 DVDs
Wal-Mart's stock of 39,000 tunes. The appetite for Rhapsody’s

more obscure tunes (charted below in yellow) makes up the
so-called Long Tail. Meanwhile, even as consumers flock to : :
mainstream books, music, and films (right), there is real demand : : s
for niche fare found only online. tpical H pecal : :':::. ~
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Fuente: Wired, The Long Tail (Octubre de 2004)

2.2.4 Motivacion e incentivos en relacion a UGC

De acuerdo con la OECD (2007), la principal motivacion para la generacion de contenido
por los usuarios, se encuentra originada por la posibilidad de generar conexién con sus
compaifieros, alcanzar cierto nivel de fama, notoriedad o prestigio y el deseo de expresarse.
Afirmando que “la gran mayoria del contenido generado por el usuario se crea sin la

expectativa de beneficio o remuneracion”.

Al mismo tiempo, en Wikipedia (Junio, 2013) se afirma que mientras los beneficios
derivados de UGC para quienes lo alojan es claro, el beneficio para los contribuyentes es
menos directo. Resaltando que dado el valor que aportan los contenidos creados por los
usuarios, distintos sitios utilizan incentivos a fin de alentar la generacion en sus plataformas.

De ésta manera se distinguen dos formas de estimulos:
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* [Incentivos explicitos: formado por recompensas tangibles, como pagos en dinero,
concursos monetarios, vale o cupon, etc.

* [Incentivos implicitos: comprendidos por aquellos que no son tangibles, permiten a
los usuarios sentirse especiales como un miembro activo dentro de la comunidad.
Por ejemplo, los “Me gusta” de YouTube, reconocimientos de status, insignias o

niveles dentro del sitio.

Especificamente en relacion al contenido de entretenimiento, Daugherty, Eastin y Bright
(2012), realizaron un estudio exploratorio a fin de investigar el consumo y la creacioén de
UGC, junto con los factores actitudinales que contribuyen a estas acciones. Como resultado,
los datos que obtienen confirman la relacion que se establece entre la actitud y el
comportamiento, mientras que actitud es tomado como un indicador entre el uso y la
creacion de UGC. De esta manera llegan a la afirmacion de que las fuentes de la
motivacion se encuentran explicadas a partir de la funcion ego-defensiva, social y del valor
asociado con la posibilidad de expresion. Resulta importante destacar que en el estudio no
se tienen en cuenta variables econdmicas respecto de la generacion de éste tipo particular

de contenido.

Sin embargo, recientes investigaciones comienzan a analizar el rol de los incentivos en la
creacion y calidad de UGC. Asi, Xu y van der Schaar (2012) exploraron el disefio de un
sistema de incentivos a fin de alentar la produccién de los contenidos generados por
usuarios en las redes sociales. Teniendo en cuenta que los usuarios obtienen beneficios de
recibir el contenido producido por otros usuario conectados e incurren en costos cuando
producen contenidos por si mismos. Al mismo tiempo que consideran que los proveedores
de una red UGC pueden sobrevivir y prosperar en la medida que los usuarios tengan la
voluntad de producir y compartir contenido con otros usuarios de la red. Por ello disefiaron
un sistema de calificacion para incentivar a los usuarios de una red de UGC a producir y
compartir contenido, que seria implementado y operado por el servicio o administrador de
red. Como resultado sus recomendaciones sugieren que un cierto nivel de libertad de
lectura permite puede conducir a un mayor bienestar social que incentivar a los usuarios a

producir.
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Mientras que Ghosh y McAfee (2012), desarrollan un modelo econémico de incentivos
para los contenidos generados por los usuarios de alta calidad, motivados en foros en linea,
sitios de revision de preguntas y respuestas y los comentarios sobre los articulos de noticias
y blogs. De manera que introdujeron un marco de teoria de juegos para analizar y comparar

los mecanismos de UGC, con un modelo de utilidad para los contribuyentes.

Por tultimo, Jin y Mackie-Mason (2012), desarrollan una extensa revision bibliografica
centrandose en la perspectiva econdmica del desarrollo de incentivos para UGC. Teniendo
en cuenta el desafio que enfrentan los sistemas de UGC, de mantener los buenos contenidos
en la red y quitar aquellos que no aportan valor. Dado que el contenido es producido, en
parte, a través de contribuciones voluntarias de los no empleados, se encuentran problemas
fundamentales en el disefio de incentivos. Resaltando que para tener éxito, los usuarios
tienen que estar motivados para contribuir en el primera instancia. Sin embargo, dada la
heterogeneidad en la calidad del contenido y la variedad, el grado de éxito dependera de los
incentivos y como estos contribuyan con una combinacion esperada de calidad y variedad.
Finalmente comentan que hay mucho trabajo valioso por hacer para vincular la economia
de la motivacion individual racional con la psicologia de la motivacion social, para trabajar
en temas como UGC, que implican necesariamente la actividad productiva en los ptblicos

sociales, una actividad que a menudo requiere la cooperacion o colaboracion.

2.3 Crowdsourcing y su vinculacion con UGC

En su libro Wikinomics, los autores Tapscott y Williams (2007), exploran la forma en la
que varias empresas utilizan conceptos como colaboracion y tecnologia open-shource,
como wikis, para ser exitosos. Afirmando que debido a los cambios en la tecnologia, la
demografia, los negocios, la economia y el mundo, estamos entrando en una nueva era
donde la gente participa en la economia como nunca antes y es una tendencia en ascenso.
Lo cual tiene impacto en los negocios, resaltando el hecho de que la colaboracion masiva
va a producir un cambio en la forma en la que se realizan los mismos. Ademas se destaca el

acceso cada vez mayor de tecnologias de la informacion, de las herramientas para colaborar,
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crear valor y competir al alcance de todos. Lo que permite que las personas participen en la
innovacion y la creacion de riqueza dentro de cada sector de la economia. De manera que
Wikinomics, no es mas que una forma de resumir los cambios que acontecen en los
negocios, en funcion de la rapidez e interactividad que los caracteriza, marcado por la

colaboracion de distintas personas.

En una entrevista al fundador de Wikipedia, Jimmy Wales, él afirma que “No me gusta el
término crowdsourcing, porque creo que se vuelve todo el problema a la manera de
fomentar la apertura al revés, en una mala manera. Crowdsourcing viene de la palabra
Outsoursing y que se trata de decir: tengo un trabajo que quiero hacer, no puedo pagar a
los trabajadores en un pais de alto costo, asi que voy a subcontratar el trabajo a un pais de
menor costo. Crowdsourcing es la extension logica de que: Voy a externalizar un trabajo y
lograr que se haga de forma gratuita. Pero, por supuesto, la gente no quiere trabajar de
forma gratuita. Es necesario ir en la direccion opuesta. ;Donde estan las comunidades de
personas que sienten pasion por lo que hago, y lo que estan tratando de hacer por si
mismos? ;Qué herramientas puedo darles para ayudarles? ;jComo puedo darles la

posibilidad de unirse y crear nuevas cosas interesantes?”.

Por otra parte, autores como Shriky (2009), enfatizan el hecho de que los nuevos medios
online proporcionan formas innovadoras para las comunidades que se formen. Resaltando
el hecho de que tradicionalmente, la organizacion de la gente a la hora de trabajar juntos era
costosa tanto en dinero y tiempo como en esfuerzo. Los desarrollos en nuevas tecnologias
de comunicaciones hacen que ahora se facil, rapido y casi gratis. Es asi como la
colaboracion se vuelve mas accesible y necesaria, de manera que nuevos proyectos de
naturaleza colaborativa, como Wikipedia, requieren que las personas se mantengan
involucradas o de lo contrario desaparecerian. Conjuntamente Grant (2013) considera que
un gran aporte de la web 2.0 estd dado por la posibilidad que obtienen los usuarios a

producir contenido de forma colaborativa.

Siguiendo con ésta linea, Ransbotham y Kane (2012), desarrollan un modelo para analizar

las redes sociales demostrando que la publicacion de contenidos por parte del usuario se
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relaciona positivamente con la audiencia. Partiendo del hecho de que el fendmeno de UGC
se presenta cada vez mas gracias a la colaboracion de varias personas. Argumentan que el
valor del contenido generado por los usuarios en colaboracion es una funcién de los
esfuerzo directos de quienes contribuyen al mismo y su publicacion en la red de
colaboradores de contenido que lo crea. Ademas, distinguen entre contenido centrado en
aspectos locales, respecto de aquel que posee caracteristicas globales. Determinando que
sitios como Wikipedia o World of Warcraft, involucran UGC que se diferencia del
contenido generado individualmente, donde para la edicion se hace necesario alcanzar
consenso de qué incluir o dejar de lado, y el resultado final, en ocasiones, varia

notablemente del aporte inicial realizado por los individuos.

Finalmente, es posible concebir la idea de crowdsourcing (Abrahamson, Ryder y Unterberg,
2013), como una forma de realizar un brainstormig abiertamente, brinddndole la
posibilidad de participar a muchas personas al mismo tiempo en un proyecto puntual. Para

ello se utilizan medios espacios online donde se puedan comunicar multitudes de personas.

2.4 Criticas

Si bien el concepto de web 2.0 ha sido ampliamente difundido, llegando a ser la tapa del
personaje de la revista Time en el 2006, existen variadas criticas al mismo. Algunas de las
cuales expresan que el término “web 2.0” no representa en absoluto una nueva forma de
web, dado que contintia utilizando tecnologias y conceptos que han estado disponible desde

los principios de la web®.

Por otra parte, otras de las criticas estan enfocadas en la calidad del contenido que se genera
a partir de la web 2.0. Asi es posible mencionar a Keen (2007), en su libro “Culture of the
amateur”, quien argumenta que en deseo infinito de atencidon personal se estd impulsando
gran parte de la nueva economia de Internet. Alegando que en sus comienzos, las redes
sociales hacian referencia a su conexion los demas, pero sostiene que en realidad existen

para que podamos anunciarnos a nosotros mismos. Desde una vision pesimista asegura que

4 Wikipedia: http://en.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
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los medios tradicionales estan en extincidon, al mismo tiempo que se pregunta quiénes
tomaran su lugar. Considerando que el desarrollo de los derechos de autor es importante
para el cuidado y difusion de la cultura. Ademas resalta que al capacitar a los aficionados
de publicar y compartir contenido, se degrada la autoridad de los expertos que contribuyen
en modelos tradicional. Si bien tiene una vision desaprobatoria de los cambios que supone
la web 2.0 y con ello de la expresion por parte de los usuarios. De sus reflexiones es posible
rescatar que los incentivos para generar contenido de calidad y quitar los contenidos que no

aportan valor a la red, cobran relevancia.

Conjuntamente, parte de las criticas en relacion al rol del creador de contenido como
proamer, en los medios digitales en el contexto de industrias de contenido y cultura, estan
relacionadas con el trabajo gratuito realizado por los participantes (Hesmondahalgh, 2010).
Es asi como el aspecto de los incentivos, en conjunto con el reconocimiento del trabajo

realizado, se torna nuevamente como un punto de debate y analisis.
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3 INDUSTRIA DE CONTENIDOS: MODELO TRADICIONAL Y EMERGENTE

3.1 El modelo tradicional de creacion y distribucion de contenidos

Desde los contenidos, de textos a contenidos de musica y video, los medios tradicionales se
caracterizan por la participacion de distintos actores e intermediarios en la distribucion y
publicacion de contenido en funcién de una serie de entidades que seleccionan y definen

qué contenido llega al usuario final.

Por ejemplo, en la industria cinematografica, en el esquema tradicional, el productor es el
encargado de realizar la produccion de la pelicula, representado por la figura de los estudios
de filmacion y los distribuidores se encargan de hacer llegar las peliculas al publico final.
Estos ultimos actores, utilizan diversos canales para distribuir el contenido en distintas

ventanas temporales.

A continuacion se presenta de forma grafica la relacion tradicional entre el productor y el

consumidor de forma resumida.

Iustracion 5: Modelo tradicional de publicacion de contenido de entretenimiento

YESTERDAY: Some were producers, the rest of us consumers

D

Select,

Produce organize
& approve

Content
intended to servie
pre-defined information
needs & ways of Consume
finding

Fuente: The business case for social intranets, The Content Economy (2010)
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Ademas la industria tradicional de contenidos se encuentra altamente concentrada, por
ejemplo en el caso del cine en Hollywood son 6 los estudios que tienen el 90% de la
facturaciéon (Disney, Fox, Paramount, Sony Pictures, Universal y Warner Bros). Si
consideramos la rentabilidad de la industria, durante el 2008 las ganancias promedio de la
industria fueron del 4%. Por otra parte, considerando la produccion, sélo un 10% de las

peliculas alcanza a un éxito de taquilla, mientras el 60% genera pérdidas (Gennari, 2009).

3.1.1 Dimension global y nacional de la industria de entretenimiento

Tomando a la industria del entretenimiento, como aquella formada por productoras y
distribuidoras de formatos de entretenimiento como peliculas y musica, segun los datos
recolectados por MarketLine, en el 2011 crecié globalmente un 0.6% alcanzando un valor
de 90.1 billones. Sin embargo, si se compara el crecimiento entre el 2007 y el 2011, el
crecimiento acumulado fue del -1,8%. El mercado se encuentra repartido en América en un
41.1%, Europa por un 36.4%, seguido por Asia Pacifico con un 20.9% y el mediano oriente
y Africa suman un 1.6%. Para los proximos afios se esperar un crecimiento entre el 0.6% y
el 0%, alcanzando para el 2016 los 93 billones de valor de mercado. Donde los principales
jugadores del mercado son The Walt Disney Company, Sony Corpotation, Time Warner

Inc., Viacom, Inc. y News Corporation.

A nivel Nacional, la Secretaria de la Cultura de la Nacion, publica informacion relacionada
con el entretenimiento, a través del Sistema de Informacién Cultural de la Argentina
(SInCA). En el ultimo informe de Coyuntura Cultural, de otofio del 2013, los diferentes

sectores estaban caracterizados por los siguientes datos:

* Libros, se resalta la sustitucion de importacion en la produccion pasando del 38.5%
interna en el 2011, al 82% en 2012, sin hacer aclaraciones sobre la dimension del
sector o exponer datos de evolucion en la facturacion.

* Musica, presenta un crecimiento anual del 8% para el 2012, facturando 5.600

millones de dolares
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* C(ine, se destaca el aumento histérico de la produccion de peliculas (145 titulos),
adicionalmente se establece que en 2012 se superaron los 1.300 millones de pesos
por recaudacion de venta de entradas

* Diarios, si bien aqui tampoco se presentan datos sobre el tamafio del sector o la
facturacion, se aclara que el mismo se encuentra en un contexto de caida general de
la tirada, pero de un crecimiento en la cantidad de diarios en circulacion.

* Television, sobresale el hecho de que en los ultimos afos las exportaciones de
servicios culturales argentinos han aumentado significativame, especialmente los
formatos de TV, representado por 320 millones de ddlares. Tampoco se disponen
datos del tamafo del sector en cuanto a nivel de ingresos o facturacion.

* Teatro, se detalla el crecimiento de la cantidad de espectadores en los ultimos afios,
que entre el 2006 y el 2012 fue del 47%, sin embargo la variacion en el ultimo afio

es claramente negativa en funcion del grafico presentado.

Por otra parte, en la ciudad de Buenos Aires se realizan mediciones de las industrias
creativas, a través del Observatorio de Industrias Creativas (OIC). Comprendiendo dentro
de ésta industria al sector editorial, musical, audiovisual, artes visuales y escénicas y el
disefio, considerando a lo relativo a Internet como un servicio creativo y cultura conexo. La
medicion de la industria est4 realizada en funcion del valor agregado, la cual corresponde a
las ventas de bienes y servicios finales, asi como también la generacion de ingresos propios
del sector. Con las aclaraciones del caso, es posible avanzar en la caracterizacion de

algunos elementos que se encuentran estrechamente vinculados con el tema de estudio.

De acuerdo con la OIC, las economias creativas crecieron en la Ciudad de Buenos Aires un
73.1% entre el 2004 y el 2010. Al observar cada sector en particular en términos de valor
agregado y crecimiento porcentual del 2009 al 2010, como se presenta en la tabla
posteriormente, se destaca que las artes escénicas y visuales son las Unicas que tienen un
crecimiento negativo (-2.45%), mientras que las que registraron mayores variaciones fueron
el sector de servicios creativos y culturales conexos (15.17%) seguido por el editorial

(10.38%).
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Iustracion 6: Valor Agregado de las Industrias Creativas y sus grandes divisiones,

precios constantes de 2004

Concepto Valor agregado 2010 Variacion
Editorial, grafico y :
2.8 billones 23,1%
fonografico
Artes escénicas y visuales 156 miles -2,45%
Audiovisual 2.5 billones 9,05%
Servicios creativos y )
6.8 billones 15,17%
culturales conexos
Total industrias creativas 12.4 billones 12,47%

Fuente: Anuario de las industrias creativas de Buenos Aires 2011 (OIC)

Es asi como puede observarse el tamafio de la industria creativa en la ciudad de Buenos

Aires, la cual representa 9.2% del Producto Bruto Geografico (PBG).

3.1.2 Principales desafios y oportunidades de la industria tradicional

Son diversos los desafios presentes en la industria tradicional de contenido, a modo de
ejemplo es posible mencionar el andlisis sobre las fuerzas que afectan a la industria
cinematografica realizado por Guido Gennari (2009), quien destaca que los productores no
solo deben competir entre si sino también enfrentar el poder creciente de nuevos
ingresantes y sustitutos, al mismo tiempo que tienen que lidiar con fuertes grupos de poder
como guionistas y actores, con el objetivo de buscar una rentabilidad sustentable frente a

las inversiones de capital requeridas para las mega-producciones.

De manera que las principales amenazas a las que se encuentra expuesta el modelo
tradicional de contenido, pueden agruparse en:

* Digitalizacion de la economia y los modelos: englobando la nueva economia del

conocimiento, la economia digital, la virtualizacion, la economia entendida en

funcion de las redes y la desintermediacion.
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* Los efectos y posibilidades de internet: que involucran las amenazas de P2P (Peer-

to-Peer) y los cambios en los comportamientos de los consumidores.

Resulta interesante tener presente la reflexion esbozada por David Ticolli (1998) al analizar
la influencia de internet en los medios tradicionales de comunicacion “La industria de los
contenidos tradicional es la mds amenazada, pero al mismo tiempo, se le ofrecen la mayor
cantidad de oportunidades para redefinirse. Es asi como el nuevo entorno interactivo e
interconectados, desafia a la industria tradicional de contenidos a desarrollar estrategias
que aprovechan sus ventajas existentes, mientras comprenden las nuevas dinamicas de

Internet y aprovechar sus capacidades competitivas en el nuevo entorno planteado”.

Por ultimo, una posibilidad para la industria tradicional mencionada por Gennari (200) es la
convergencia, a través de la cual por las dinamicas del mercado y la introduccion de nuevas
tecnologias, las industrias de alta tecnologia y los proveedores de contenidos digitales
tienden a converger en cuanto a la tecnologia de los medios de transmision y no a nivel de

contenidos y dispositivos.

3.2 Descripcion y analisis del ecosistema de contenido digital

La cadena de distribucion y creacion del contenido digital contrasta en cuanto a la
simplificacion respecto de los medios tradicionales de entretenimiento. Con el desarrollo de
la web 2.0, con un costo minimo y requisitos de equipamientos minimos también, el
contenido creado por los usuarios se puede distribuir en internet de forma masiva. Es por
ello que a continuacion se buscara describir en primer instancia el ecosistema de contenidos
digitales, revisando el concepto de ecosistema de negocios brevemente al comenzar. Para
luego analizar el mismo y su incidencia en la cadena de valor del contenido generado

respecto del contenido tradicional.
El autor que desarroll6 la idea de analizar los modelos economicos desde una perspectiva

de ecosistema en la alta tecnologia fue James Moore (1993). Quien se basaba en la idea de

que en los negocios actuales que deben hacer frente al desafio de la innovacion constante,
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como un paralelismo de los ecosistemas naturales, los cuales en ocasiones colapsan cuando
las condiciones del ambiente cambian radicalmente. El autor argumenta que en un
ecosistema de negocios, las empresas deben co-desarrollar capacidades en torno a una
nueva innovacion, trabajando cooperativa y competitivamente para apoyar nuevos
productos, satisfacer las necesidades del cliente, y eventualmente incorporar la siguiente
ronda de innovaciones. En pocas palabras, bajo ésta concepcion, lo negocios deben atraer

recursos de todo tipo y clientes, creando redes de cooperacion.

Es asi como la novedad de internet en la era de la web participativa, da a lugar a la
formacion de un nuevo ecosistema, que de acuerdo con Grant (2013), ha creado un
ambiente en el que con un costo de produccion bajo, relativamente bajos conocimientos
técnicos, limitado capital y bajos costos de distribucion, las personas comunes pueden
llegar a grandes audiencias con sus creaciones. De ésta manera, la seleccion de contenido
es realizada por los mismos usuarios, quienes a través de recomendaciones y comentarios,
dan reconocimiento a creadores que posiblemente no hubieran sido seleccionados por los
medios tradicionales. Asi, el tiempo que toma crear y distribuir el contenido es
considerablemente menor en comparacion con los medios tradicionales. A continuacion se
presenta de forma grafica el nuevo esquema de produccion, distribuciéon y consumo de
contenidos.

Ilustracion 7: Ecosistema de UGC en la actualidad

NOW: We are all prosumers

Read / Write
< Content

for sharing any
- information that
N . serve some

Information need

Fuente: The business case for social intranets, The Content Economy (2010)
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Por consiguiente, en el ecosistema del contenido generado por los usuarios es posible
distinguir nuevos actores, donde los roles se vuelven mas difusos. En primer lugar es
posible mencionar al “pronsumidores”, que implica tanto la produccién como el consumo

del contenido.

Si consideramos el contenido en un espectro amplio, es posible considerar mas actores o
agentes econdmicos que participan directa o indirectamente para favorecer el UGC, los

cuales son caracterizados a continuacion:

* Productores de servicios electronicos: la industria de productos electronicos y
telecomunicaciones han creado productos y servicios que hicieron posible la
creacion y distribucion de contenido por los usuarios, como cémaras digitales,
acceso a band ancha, etc.

*  Usuarios, creadores o prosumidores: de acuerdo con el estudio de la OECD,
nuevas formas de remunerar a los creadores de contenidos estdn emergiendo, como
indicio toma encuestas a las nuevas generaciones se ven mas propensas a buscar
alternativas de monetizar el contenido que generan. Mencionando que la forma mas
comun es la de “revenue-share” basada en publicidad con la plataforma.

*  Empresas de medios tradicionales: el cambio del consumo de medios tradicionales
a internet da oportunidades y desafios a editores y distribuidores de contenido. Asi
los usuarios comienzan a dedicar tiempo a consumir contenido generado por otros
usuarios, en lugar de hacerlo en los medios tradicionales. También la forma en que
se consume el contenido cambia de un modelo basado en el “broadcasting” a
nuevas formas basadas en la interactividad y contenido “on-demand’. De manera
que algunas compaiias de medios tradicionales comienzan a seleccionar UGC para
sus canales y paginas web.

* Plataformas: las organizaciones que crean y desarrollan herramientas y software
para editar y publicar el contenido.

*  Marketing y publicidad: las marcas que realizan publicidad actuan de dos formas,

por un lado haciendo publicidad en distintos espacios donde hay contenido
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generado por los usuarios, y por otro experimentando distintas formas de integrar el

UGC en sus anuncios.

A fin de analizar los roles y posiciones de cada uno de los actores, se presenta un grafico
que permite visualizar como se ubican los componentes del ecosistema, en funcién de un
eje de coordenadas, adaptado del modelo utilizado por Prince (2013) para el analisis del
ecosistema de datos abiertos. En el mismo se considera la vinculacion con la creacion del
contenido en el eje de las abscisas, cuyos extremos van de la relacion indirecta,
representado por distribuidores puros de contenido que no realizan creaciones, a una
relacion directa con el contenido que se crea, es decir productores de contenido. Mientras

que en el eje de las ordenadas, se utiliza el criterio de la relacion comercial con el contenido.

Tlustracion 8: Analisis del ecosistema de contenidos

No Comercial

A

Consumidores Prosumidores
Distribuye Crea
Contenido < , > Contenido
(Relacidn indirecta) e Plataformas (Relacion directa)
* Empresas de e Empresas de medios
tecnologia tradicionales

e Distribuidoras de

A 4

Comercial

contenido

Fuente: elaboracion propia
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Es importante aclarar, que en la actualidad también se presentan ciertos matices en la
definiciéon de cada uno de los actores, por lo cual la ubicacién en cada cuadrante estd
realizada en funcion de las caracteristicas presentes en términos generales. Asi, en el
cuadrante superior izquierdo, se posicionan los consumidores de contenidos que o bien
consumen formatos tradicionales donde no es posible la interacciéon con el mismo, o lo
utilizan el contenido creado por otros usuarios desde un rol més pasivo. Al pasar al
cuadrante superior derecho, se encuentran los prosumidores, es decir, aquellos usuarios que
consumen y crean contenido, en general sin una finalidad comercial especifica, al menos en
los inicios. Luego, el cuadrante inferior derecho, se encuentra ocupado por las empresas de
medios tradicionales, que tienen un objetivo comercial dado y se encuentran involucradas
en la creacion o produccion de contenido. Finalizando en el cuadrante inferior izquierdo,
donde se ubican aquellos actores que por si mismos no crean contenido, pero de alguna
forma facilitan la creacion de contenido desde una perspectiva lucrativa, como las
plataformas, las empresas de tecnologia como servidores de internet o fabricantes de
camaras de fotos, y las tradicionales distribuidoras de contenido, como las empresas de

cable.

Si bien a simple vista, el grafico puede ser interpretado desde una perspectiva estética, seria
posible agregar al andlisis los posibles movimientos de cada uno de los actores. Por
ejemplo, los prosumidores que crean contenido con grandes audiencias, tal como algunos
de los casos estudiados posteriormente, pueden pasar moverse a la zona comercial al
experimentar con distintas formas de monetizar sus producciones. Sin embargo, es un
aspecto que puede desarrollarse con mayor profundidad en futuros trabajos de investigacion,
dado que seria necesario complementar el analisis con movimientos en la curva del long

tail que harian posible éste pasaje.

Al considerar a cada actor y actividad como un eslabon en la cadena de valor, formado por
un continuo desde la idea que da origen al contenido, hasta la distribucion del contenido en
distintos formatos, es posible el valor obtenido como resultado y los cambios disruptivos
que se presentan en relacion con el modelo tradicional de la industria. Entendiendo la

cadena de valor como cada actividad que contribuye a aumentar la voluntad de pago del

Rebeca Siccardi MGSTT - Tesis de Maestria — Agosto 2013 33



comprador y a reducir los costos de la empresa (Katz, 2010). De éste modo, el resultado

originado en la cadena de valor tradicional (Porter 1985), esta descripto por la secuencia de

actividades de una o varias organizaciones generando valor en los productos o servicios que

son ofrecidos al usuario o consumidor final. La cual estaba caracterizada por una serie de

actividades claramente definidas, en primarias y secundarias. Donde entre las primarias es

posible mencionar:

ventas y servicios de postventa.

logistica interna; produccion; logistica de distribucion; marketing y

Conjuntamente con las actividades de soporte, o

secundarias, entre las cuales se encuentran las siguientes tareas: infraestructura de la firma;

recursos humanos; desarrollo de tecnologia; y almacenamiento.

En la cual, por los cambios y oportunidades se produce una re definicion de las funciones,

con posibilidad de movimientos de integraciones hacia delante o hacia atrds, dados los

nuevos participantes y sus caracteristicas particulares. Siguiendo a Katz, la nueva cadena de

valor queda configurada de una forma mas compleja, tal como se presenta a continuacion.

Iustracion 9: Cadena de valor de la generacion de contenidos

Integracion hacia adelante

Integracion hacia atras
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Fuente: Material de la clase: Estrategia en empresas de alta tecnologia, Katz (2010)
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Es asi como, en funcién de los cambios en los modelos de negocio, dados
fundamentalmente por una redefinicion de la cadena de valor, se crean cambios disruptivos,
dada por la modificacion del producto final en formas inesperadas. De manera que es
posible representar un nuevo esquema de la cadena de valor emergente, definida en término
de los distintos actores analizados en el ecosistema. Para lo cual se toma como base el
marco desarrollado por Miles y Green (2008) en relacion a la innovacion de las industrias
creativas. Sin embargo se realizan cambios considerables en el mismo al incorporar como
los eslabones de la cadena a cada uno de los participantes del ecosistema, ademas los
vinculos se re definen en funcion de las caracteristicas, actividades y relaciones que se
establecen entre los mismos. De modo que es posible observar la interaccion entre las
distintas partes, y fundamentalmente como cambia el rol y la posicion del usuario respecto
del resultado de la cadena de valor, antes como receptor del producto y ahora participe en la

creacion del mismo, tal como se expresa en el grafico que se presenta a continuacion.

Ilustracion 10: Cadena de valor del ecosistema de contenidos

Empresa Empresas de Empresa de
creativa tecnologia Marketing

T14Concepto

2. Cominicacion del producto

Interna{RRHH)

1. Administracion 4 Produccion 5. Formato del

y finanzas producto
: 6. Integracion
9. Transacciones con el usuario

(ej. Compra)
8r Comercializacion

3. Distribucion'y 12 Interacciome ; :
y relacionamiento

Logistica integracion

13. Seguidores
7. Habilidades y

10, Comunicacion caracteristicas

Plataforma Usuarios

Fuente: elaboracion propia
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4 CONTEXTO Y CONTENIDO

A continuacidn se realiza una descripcion y analisis de aspectos econdémicos, sociales,
legales y tecnoldgicos y su impacto en la generacion de contenido por parte de los usuarios.
Para finalizar con el presente capitulo se extraen algunas conclusiones parciales en funcion

de los aspectos analizados.

4.1 Aspectos economicos

4.1.1 Economia digital y creativa

Un concepto que se ha desarrollado en los tltimos afios y que ha cobrado interés en algunas
investigaciones es el de la economia digital. De acuerdo con el estudio realizado por la
consultora BCG, algunas caracteristicas claves de ésta area econdmica son las de: cambio
en el centro de gravedad, acentuando que la web se ha vuelto més interactiva y
participativa; los ecosistemas que dan forma a internet a través de empresas como Amazon,
Apple, Facebook y Google; el valor econémico generado, en los paises del G-20, la
participacion de internet en la economia promedia los 4.1% del PBI sumando 2.3 trillones
de dolares. Al mismo tiempo, se destaca que en los paises emergentes, todo lo relacionado
con “social media” se encuentra ampliamente difundido, en paises como Argentina, Brazil

y México el 90% de los usuarios de internet participa en redes sociales (BCG, 2012).

Otro concepto relacionado es el de economias creativas. La definicion britanica de éste
concepto, citada por Cunninghan (2007), hace referencia a actividades que tienen origen en
la creatividad individual, habilidad y talento que tienen el potencial de producir riqueza y
trabajo a través de la generacion y explotacion de propiedad intelectual. Asi se engloban
actividades desde la publicidad y la television, hasta el software interactivo de ocio.
Existen diversos términos para hacer referencia a éste concepto, algunos distinguen entre
industrias, sectores o economias creativas. Sin embargo, un factor comun en todos los casos
es incluir actividades como videos, broadcasting, internet, industria musical y publicaciones

de textos, dentro de éste nuevo tipo de economia (Hesmondhalgh). Resulta de interés
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revisar las caracteristicas claves de la economia creativa desarrolladas por Caves (2000), ya

que de alguna manera caracterizan el fenomeno de estudio.

a. Nadie sabe: no es posible conocer la demanda a priori dado que se trata de un bien
de experiencia

b. Arte por el arte mismo: los productores creativos obtienen retribuciones no
economicas sustanciales de satisfaccion de su trabajo, lo que los hace vulnerables
a la explotacion

c. Equipos variado: 1a produccion creativa es de naturaleza colectiva y diversa

d. Lista A y Lista B: los diferentes actores creativos tienen diferencias en cuanto a
remuneracion y reconocimiento diferenciadas si son productores estrellas o “long
tail”

e. FEltiempo vuela: la mayoria de las producciones creativas necesitan coordinar gran
diversidad de tareas artisticas en un corto periodo de tiempo

f.  Mientras dure: varios proyectos creativos tienen gran duracion y pueden obtener

derechos de copyright que les otorgue una renta de su trabajo

Ambos conceptos desarrollados anteriormente, tanto el de economia digital como el de
economia creativa, se encuentran en estrecha relacion con el UGC. Dado que la actividad es
principalmente online y el tipo de contenido bajo estudio se encuentra estrechamente
vinculado con la creatividad. La interseccion de ambos conceptos resulta de interés para

futuros estudios, dado que recién se estan desarrollando y también sus campos de estudio.

4.1.2 Generacion de ingresos de UGC

Por otra parte, desde el punto de vista de la generacion de ingresos, de acuerdo con la
OECD (2007), la generacién de contenido por los usuarios es un fendmeno que tiene
impacto en varias industrias. Sin embargo, la mayoria de los reportes y articulos
relacionados con éste tema se centran en la influencia que tiene sobre los medios
tradicionales o las empresas que desarrollan plataformas, sin mencionar el efecto

econémico que puede tener en los usuarios que generan ese contenido. A continuacion se
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presentan valores relacionados con UGC de forma general y sélo asociado a las redes

sociales, para el afio 2010, a fin de dimensionar el impacto econémico de éste fenomeno.

Ilustracion 11: Ganancias generadas a través de UGC

HOW MUCH DO SITES PROFIT FROM UGC?

ESTIMATED REVENUE FOR EACH SITE IN 2010:

Source: webpronews.com, emarketer.com, & techcrunch.com
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Fuente: Infographic Monetizating User Genated, The Content Economy (2010)

4.1.3 Modelos de monetizacion de UGC

En la medida que distintas empresas comienzan a jugar un rol mas importante en las
distintas tareas vinculadas con la creacion y difusion del contenido generado por los
usuarios, comienzan a emerger nuevas formas de generar ingresos a partir del mismo. El
estudio realizado por la OECD (2007) identifica y caracteriza cinco formas posibles de

monetizacion del contenido, que se detallan a continuacion:

* Donaciones voluntarias: dada por donaciones a discrecion de los usuarios que se

asemeja a los modelos de musicos callejeros
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* Cargos por vistas: representada por sitios que generan cargos para ver el UGC
donde la publicacion del contenido es gratuita, puede presentarse en la modalidad
de pago por item o suscripcion.

*  Modelos basados en publicidad: permiten que los usuarios publiquen su contenido
mientras se accede al mismo de forma gratuita generando ingresos de la publicidad
de terceros.

* Licenciamiento de contenido a terceros: de acuerdo con la mayoria de los términos
y condiciones de las plataformas, los usuarios publican el contenido en Ia
plataforma sin recibir un pago de la misma, pero se reservan los derechos de
explotar comercialmente su trabajo.

* Venta de articulos y bienes a la comunidad: por los efectos de redes, los contenidos
exitosos pueden tener una base de usuarios amplia, que pueden utilizar como base
para vender sus productos a terceros, por ejemplo “The Piano Guys” venden ademas

de CDs, remeras y otros productos relacionados.

Un modelo para analizar las distintas formas de generar ingresos posible, es el desarrollado
por Mike Masnick (2009) para la industria de la musica. De acuerdo con el autor, el nuevo

enfoque para la generacion de negocios, puede resumirse en la siguiente formula:

Connect With Fans (CwF) + Reasons To Buy (RtB) = The Business Model ($$9)

Esencialmente, el primer sumando, la conexion que se establezca con los seguidores (CWF),
se basa en el hecho de que el uso de un bien de informacion de que se ha creado podra ser
la causa de sus usuarios busquen una relacion con el creador. Tiene que ver con la relacion,
y la participacion de los seguidores. Asi, la posibilidad de compartir contenido de forma
directa e instantdneo con los fans a través de Internet, tiene el potencial de crear una
sensacion de cercania entre el creador y los mismos. La conexion con los seguidores no se

crea ni mantiene facilmente, sino que es parte de un proceso de construccion en el tiempo.

Un segundo punto que hay que es necesario ser tenido en cuenta es la verdadera razon para

comprar (RtB), dado que la misma es una transaccion voluntaria. Internet permite que el
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creador trate de diferentes maneras a personas diferentes, y exige que el autor deje asentado
su permiso para que luego el consumidor elija lo que desea y en qué formato. Para ello es
necesario preguntarse, ;Es el trabajo puesto a disposicion del usuario singular o

extraordinario? ;Merece la atencion del usuario?

Asi se da lugar a un modelo de negocio basado en el permiso, el cual funciona al permitir
expresamente a la gente cierta libertad. En lugar de verse obligados a comprar un producto
antes de que puedan experimentar, las personas pueden optar por pagar por algo que ellos

sienten tiene valor.

Mientras que la formula en si puede parecer simple, ejecutarlo con éxito requiere una buena
dosis de imaginaciéon. Un modelo de negocio de éxito se basa en la aplicacion de dicha
ecuacion, la cual aunque simple, requiere atraer a los seguidores en una gran variedad de

formas creativas.

Hay enormes oportunidades dadas por las nuevas tecnologias, nuevas comunidades y
nuevos métodos de comunicacion de hoy en dia. Todos ellos permiten mejores formas de

conectar con los fans, y mejores formas de ofrecer verdaderas razones para comprar.

4.2 Aspectos sociales y culturales

Si bien en éste trabajo de investigacion se centraliza en aspectos econdmicos del fendmeno
de UGC, es importante destacar que el mismo también tiene implicancias sociales en
cuanto a oportunidades y desafios que presenta para la sociedad. Desde los primeros, es
posible describir tres tendencias fundamentales: aumento de la autonomia de los usuarios,
de la participacion y de la diversidad. Mientras que desde el punto de vista de los desafios
se destacan la inclusion, la fragmentacion cultural, problemas de seguridad, privacidad y

calidad del contenido generado.

Al mismo tiempo, el aumento de UGC esta asociado con nuevas oportunidades en cémo la
informacion, el conocimiento y la cultura, son intercambiados a un costo menor.

Conjuntamente las barreras para la creacion de contenido han disminuido
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considerablemente, dando lugar a un proceso de democratizacion de la produccion
mediatica. Asi el contenido creado por los usuarios en ocasiones es utilizado como un
medio de libre expresion, dando lugar al periodismo civico, permitiendo que las personas
influencien y creen noticias, como las grandes compaiias de medios. En éste punto resulta
interesante comentar que si bien éste ultimo tipo de contenido no es explorado en
profundidad en el presente trabajo de investigacion, si ha tenido una basta cobertura en
distintas investigaciones. Otra area en la que tiene incidencia éste fendmeno es en la
educacion, poniendo a disposicion conocimiento libre y gratuito en alguna ocasiones. Es asi
como algunos proyectos educativos como Educabilia, Coursera y Khan Academy se basan

en modelos de web participativa.

Al mismo tiempo, distintos aspectos sociales tienen incidencia en la creacion de contenido
por parte de los usuarios. De ésta manera es posible mencionar aspectos demograficos y

variables psicologicas, asi como también la experiencia en internet de las personas.

En relacion con los factores demograficos, la edad tomado como predictor en cualquier
tipo de actividad en internet (Blank & Dutton 2012). En menor medida, el sexo también es
un factor que tiene incidencia en la creacion de contenido. Sin embargo los resultados de
investigaciones hasta el momento son contradictorios, mientras algunos sostienen que las
mujeres son menos propensas a publicar contenido (Hargaittai & Walejko 2008; Correa
2010); otras investigaciones no evidencian diferencias significativas (Scharadie 2011).
Otro factor a considerar es la situacion socioecondmica, para lo cual se estudia el estado
social, nivel de educacion y de ingresos. También es posible mencionar al estadio civil y el
lugar de residencia o conexion, como variables que pueden tener incidencia en la creacion
de contenido. En relacion con el lugar de conexion, Correa revela que el hecho de tener una
computadora en la habitacion de un estudiante tiene una correlacién positiva con la
creacion de contenido. Al mismo tiempo que Sharadie, resalta que si las personas tienen
acceso a internet tanto en el trabajo como en el hogar, poseen mas control sobre el entorno
creativo y productivo donde desarrollan contenido. Desarrollando la siguiente formula en la

produccion de contenido:
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.« . -, 5
[Educacion + Lugares de acceso] = Frecuencia = Produccion

A donde es posible observar que la frecuencia en el uso de internet, también tiene
incidencia en la producciéon de contenido. Estos factores seran tenidos en cuenta al

caracterizar el acceso de los argentinos a internet en la actualidad.

En cuanto a los factores psicologicos, (Correa 2010) se han investigado variables de
motivacion intrinseca y extrinsecas, la confianza en la habilidad de hacer tareas en internet
y también la confianza en revelar informacion personal (Grant 2013). Mientras que desde
el punto de vista de la experiencia, se puede rescatar la investigacion realizada por Blank y
Dutton (2012) que declaran a internet como una tecnologia de experiencia, dado que en la

medida que mas personas estén expuestas a internet, mayor va a ser el uso.

Un punto a considerar es que si bien la mayoria de los estudios se enfocan en el desarrollo
de contenido en general, Grant (2013) encuentra correlaciones mas fuertes entre las
distintas variables en la medida que diferencia el contenido en tres tipos diferente, de
habilidad, social o de entretenimiento y politico. Por lo que a los fines del presente estudio,
se vera la incidencia de éstas variables con cardcter cualitativo en los creadores de

contenidos locales.

4.2.1 Los usuarios de Internet en Argentina
A continuacion se describira la situacion actual respecto de algunas de las caracteristicas
mencionadas anteriormente de los usuarios en Argentina, que tienen relacion en la creacion

de contenido.

Para empezar, en Argentina para el tercer trimestre de 2011, de acuerdo con los datos de la
Encuesta Nacional sobre el Acceso y Uso de Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion (ENTIC) realizada por el INDEC, el 52,8% de los hogares urbanos dispone

de computadoras y el 43,8% de internet. Mientras que estimaciones de eMarketer para el
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. .y . , . 6 .
2013 sostienen que el 58.7% de la poblacion argentina tendria acceso a internet’. Asimismo,
tal como se muestra en el grafico que se presenta a continuacion, la television representa el
dispositivo con mayor penetracion en el pais. Ademas, resulta interesante observar que la

penetracion de celulares se encuentra en el 85,6% de los hogares.

Hustracion 12: Hogares por disponibilidad de bienes TICs. Total Nacional Urbano.
Tercer trimestre de 2011
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Fuente: INDEC, Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacién (ENTIC) 2011.

En cuanto al uso de los bienes TICs, del 57.7% de la poblacién urbana que utiliza la
computadora segun la ENTIC, la mayoria destina su uso a actividades de ocio o recreacion
(80.6%), en menor media a actividades laborales (58.8%) y actividades educativas (48%).
Lo cual es un factor relevante para el presente estudio, ya que el tipo de contenido bajo

estudio es el de entretenimiento, fuertemente ligado con el ocio y la recreacion.

Por otra parte, siguiendo al mismo estudio, es posible destacar que el uso de esta tecnologia
se realiza en mayor medida en el hogar (75.5%), también en el trabajo (42.1%) y luego se
rescatan locales comerciales (19%), establecimientos educativos (16%) o en la casa de otra

persona (13.4%).

6 Winkels, Mitchel, The Global social network landscape. eMarketer. Julio de 2013.
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Por ultimo, si ose observa la frecuencia de uso, la poblacion urbana de 10 afios y mas
emplea internet con alta frecuencia, a nivel nacional el 95.6% la utiliza todas las semanas,

tal como puede observarse en el grafico siguiente:

Iustracion 13: Poblacion de 10 afios y mas que usoé internet por frecuencia de uso. En
Porcentaje. Total Nacional Urbano. Tercer trimestre de 2011

Al menos un dia al mes Menos de un dia al mes
4,1% 0,4%

Al menos un dia por semana
pero no todos los dias (de 1a4
dias)

36,2%

Todos los dias o casi todos los
dias (5 a 7 dias)
59 3%

Fuente: INDEC, Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacion (ENTIC) 2011.

4.3 Aspectos legales

El contenido generado por los usuarios plantea algunas cuestiones en relacion con el
entorno empresarial y normativo en el que se crea este contenido. Son variados los aspectos
que se encuentran contenidos en éste aspecto, a continuacion se mencionan y describen

brevemente los mas relevantes:

* Derechos de propiedad intelectual y UGC: las leyes de copyright tienen la intencion
de alentar la creacion y diseminacion de trabajos de autor y asi promover la cultura
y el desarrollo econdmico. Sin embargo, €ste punto en particular estd relacionado

con el contenido generado por los medios de comunicacion tradicionales.

* Gestion de derechos digitales (Digital Rights Managment-DRM): DRM puede

facilitar la creacion y difusion de obras creativas. Los creadores de contenido y
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editores pueden utilizar DRM para proteger su trabajo de descarga no autorizada, de

vision y de la posible creacion de obras derivadas.

* Libertad de expresion: internet puede ser visto como una plataforma abierta para
enriquecer la diversidad de opiniones, por lo cual preservar ésta caracteristica
resulta un aspecto importante a tener presente en las normas y politicas relacionadas

con internet.

* Contenido adulto, inapropiado e ilegal: como todo el mundo puede expresarse mas
libremente, los sitios de alojamiento UGC han sido fuentes de contenido para
adultos, juegos de azar y el discurso difamatorio, entre otros. Dado que las

plataformas no tienen responsabilidad por los contenidos creados o publicados.

* Privacidad y robo de identidad: 1a inquietud se han planteado dado que los usuarios

publican cada vez més informacion sobre su identidad, su vida y las de los demas.

*  Seguridad de las redes y spam: existen diversos modos de realizar ésta actividad,
algunos son: “splogs” o “spam blogs” para promover el sitio de quien genera el
spam; comentarios spam, en los cuales se realizan comentarios para legitimar el
blog del usuario; wiki spam, en los que se toma partida de la posibilidad de editar

una pagina y hacer ediciones.

*  Mundos virtuales y derechos de propiedad e impositivos: la actividad comercial en
o alrededor del contenido de mundos virtuales estd generando creciente interés en
las autoridades fiscales. Dado que los activos virtuales y ganancias de capital virtual

de aumento que puede ser transformados en ganancias economicas mas tarde.

4.3.1 Creative Commons y su rol en el desarrollo de UGC
Creative Common (CC) es una organizacion sin fines de lucro que trabaja para aumentar la
disponibilidad de contenido cultural, educativo y cientifico al publico de forma gratuita y

legal, para su uso, produccion y recreacion.
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El uso de la licencia de CC permite a los duefios del copyright, tanto empresas como
usuarios individuales, compartir su trabajo con el publico masivamente, a través del uso de
un conjunto de instrumentos juridicos gratuitos que reciben el nombre de “modelos de
contrato de licenciamiento”. De ésta manera, los autores pueden utilizar una forma simple,
estandarizada y de alcance global, de otorgar permiso al publico general de compartir y
usar su trabajo creativo, bajo los términos y condiciones de su eleccion. Las licencias de
CC, no reemplazan los derechos de autor, sino que se apoyan en éstos para permitir
modificar los términos y condiciones de la licencia de su obra en funcion de las necesidades

de los autores.

Este marco legal se encuentra estrechamente relacionado con el concepto de Copyleft. El
cual consiste en permitir la libre distribucion de copias y versiones modificadas de una obra
u otro trabajo, exigiendo que los mismos derechos sean preservados en las versiones
modificadas’. Es asi como es posible observar la diferencia entre el copyright que postula

“todos los derechos reservados”, a la premisa de CC de “algunos derechos reservados”.

De acuerdo con Foong (2010), es posible compartir contenido creativo online a través de
las licencias de “Creative Commons” de manera que se evitan los canales de distribucion
tradicionales dominados por intermediarios, permitiendo a los creadores tener cierto grado
de control sobre el copyright de su trabajo. Demostrando que el conjunto de licencias de
CC puede ser integrado en modelos de negocios exitosos, a través del analisis de cuatro
casos, en relacion con la formula de modelos de negocios de Mike Masnick. Donde las
herramientas de CC, permiten a los autores retener ciertos derechos de copyright, al mismo
tiempo que otorgan la libertad de compartir su trabajo a la audiencia. Asi el acceso a la
audiencia no es algo exclusivo de grandes empresas intermediarias, que poseen ventajas

financieras, publicitarias y prestigio.

7 Fuente: Wikipedia: Copyleft (Julio, 2013)
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4.3.2 Lalegislacion Argentina
Dentro del marco legal argentino, la ley que regula la creacion y difusion del contenido es
la ley 11.723 sobre “Régimen legal de la propiedad intelectual”. La cual fue creada en

1933 abarcando las obras literarias, cientificas y artisticas.

De acuerdo con el informe de 2010 de “Consumers International”, Argentina es el sexto
pais del mundo en el ranking de las legislaciones de derechos de autor mas restrictivas. Son
numerosas las imposibilidades dictadas por la ley para compartir y reproducir el contenido,
dado que seglin autores como Beatriz Busaniche (2010) la ley fue creada para el fomento
editorial por lo que les da poderes de litigio para sostener y profundizar las restricciones.
De manera que dificulta la difusion y creacion de obras, limita el acceso a los bienes
culturales, obstaculizando la comunicacién de la cultura y el conocimiento entre los
distintos actores e instituciones de la sociedad. Resaltando que la construccion de otro
paradigma acorde a las tecnologias disponibles y las necesidades de nuestro tiempo se

vuelve una tarea indispensable.

Por otra parte, en Argentina CC estd a cargo de las organizaciones Fundacién Via Libre y
Wikimedia Argentina. La primera se encuentra dedicada a la difusién del conocimiento,

mientras la segunda impulsa proyectos para la difusion del contenido libre.

En resumen, el desafio legal se encuentra en la respuesta a la siguiente pregunta ;Como
compensar a los creadores mientras fortalecen a los consumidores y las nuevas
generaciones de autores y artistas? (Walker, 2013). Mientras el mundo cambia a gran
velocidad, el desafio estd en legislar la tecnologia y los medios que no estaban presentes al

momento de escribir y dictar las normas.

4.4 Aspectos tecnologicos

4.4.1 Avances tecnologicos y el entretenimiento
Los avances tecnologicos en distintas materias van re definiendo distintas industrias tal y

como las conocemos hoy (Meeker 2012). La industria del entretenimiento no se encuentra
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ajena a esos cambios y fue afectada por los desarrollos mas recientes. Sin embargo, algunos
de los cambios tecnologicos que se avecinan estan relacionados con la casi omnipresente de
acceso inalambrico de alta velocidad, innovaciones sin precedentes de tecnologia a nivel
global, reduccion del precio de los dispositivos y servicios asociados, las redes sociales
como punto de partida para la distribucion de contenidos, entre otros. Los que daran como

resultado contenido mas relevante, lindo y personalizado para los usuarios.

En la actualidad, gran cantidad de contenido es accesible casi desde distintos dispositivos
(James 2013), en cualquier lugar y momento, gracias a los desarrollos de tecnologia basada
en la nube. De ésta manera, las tablets “cloud-enabled” estan transformando el
entretenimiento personal, los usuarios suelen pasar mas tiempo disfrutando de los medios

de comunicacidon en los dispositivos que los navegadores de escritorio tradicionales.

Es asi como siguiendo nuevamente a Meeker (2013), el contenido pas6 de ser concentrado
en la fotografia a desarrollarse en la actualidad mas los videos, en un tercer lugar emergen
los sonidos y luego la informacién. Es ahi donde conceptos como big data y cloud, van a
tomar mas importancia. En el grafico que se presenta a continuacion es posible observar
ésta evolucion.

Ilustracion 14: Evolucion de los formatos compartidos

Media + Data Uploading + Sharing from Mobiles =

Ramping Fast & Still Early Stage
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PHOTOS  VIDEO SOUND DATA

Explosive Ramping Emerging Emerging
Growth, But Very Fast
Still Early
Stage

Fuente: KPCB, Presentacion anual de Mary Meeker 2013
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4.4.2 Entretenimiento en multiples pantallas

Dado los avances tecnoldgicos de los ultimos afios, los usuarios pueden acceder a
informacion y contenido desde multiples dispositivos en la actualidad. De acuerdo con una
reciente investigacion de Google llamada “The new multi-screen world”, el consumo de
medio de los usuarios esta concentrado en tiempo en diferentes pantallas, representado por
el 90% del consumo de medios en smartphones, laptop o PC, tablets y la television. E1 10%
restante se encuentra repartido entre la radio, los diarios y revistas. Al mismo tiempo que la
television ya no concentra la totalidad de la atencion, ya que el 77% de las personas que
ven television utilizan otro dispositivo conjuntamente. En Argentina particularmente, los
usuarios dedican un 37% de su tiempo en internet, seguido por un 25% a la television,
desde el punto de vista de las pantallas. A continuacion es posible observar la distribucion

total del consumo de medios.

Ilustracion 15: Consumo de medios en Arentina
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Fuente: consumo de medios: argentina touchpoints study, netpop Research (2009
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Por otra parte, otro fendomeno relacionado con el uso de diferentes dispositivos esta
relacionado con la seleccion que se realiza del mismo, la cual se encuentra influenciada por
el contexto en el que se encuentra la persona. De manera que en funcion de las necesidades,
actividades y momentos del dia, es posible que varios dispositivos sean usados al mismo

tiempo o que uno tenga mayor participacion que otro.

Ademas, siguiendo con la investigacion mencionada anteriormente, el 33% del uso de
Smartphone estd motivado por actividades relacionadas con el entretenimiento, mientras
que para las tablets es del 63%. Lo cual resulta interesante, dado que una vez terminado el
horario laboral, las personas prefieren dispositivos moviles para acceder a contenido de
entretenimiento. Conjuntamente, en una publicacion reciente realizada por eMarketer se
reveld que el tiempo medio de permanencia con los medios digitales por dia superara el
tiempo viendo la television por primera vez este afo, segin las ultimas estimaciones de
consumo de medios entre los adultos estadounidenses. Donde el 4rea de crecimiento mas

significativo es en los moviles.

Asimismo, se describen dos modelos de uso en multiples pantallas: secuencial y simultaneo.
En el primero, se estudia la forma en la que los usuarios van cambiando de dispositivos, asi
los Smartphone representan el lugar mas comuin para comenzar actividades online (65%),
mientras que las computadoras son el punto de comienzo para actividades mas complejas
(29%). En el modelo simultaneo, se observa el uso de multiples dispositivos al mismo
tiempo, donde el Smartphone es el dispositivo mas comin de uso en forma conjunta con
otros (57%). Dentro de éste modelo el 22% de las actividades tienen caracter

complementario entre los distintos dispositivos.

En funcion de la informacion expuesta anteriormente es posible evidenciar la importancia
en la participacion en la atencion de los usuarios hacia los smartphones. Si bien se trata de
una tendencia incipiente en Argentina, dado que solo el 19% de los celulares en Argentina
son smartphones (Winkels, 2013), es posiblemente uno de los aspectos a considerar en el

desarrollo de UGC en los proximos afios. Maés aun si tenemos en cuenta estimaciones
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como las de eMarketer, segtin las cuales UGC en moviles representaria mas de 7.3 millones

de dolares de ingresos mundiales en 2013.

4.4.3 Adopcion de innovaciones tecnologicas
Otra caracteristica estrechamente relacionada con la generacién de contenido es la
adopcion de la tecnologia, en la cual de acuerdo con Correa (2010) se busca conocer los

factores extrinsecos de motivacion en el uso de la tecnologia como la utilidad percibida.

Con el fin de incluir la variable, dentro del estudio realizado, se analizara la misma desde el
trabajo teorico realizado por E. Rogers (1995). Considerando el estudio de la difusion de
innovaciones tecnoldgicas en respuesta a como, por qué y a qué tasa, se difunden nuevas
ideas o se adoptan nuevos productos y servicios (Prince, 2008). De ésta manera, es
necesario tener presente que el fendmeno se encuentra en relacion con un proceso de
asimilacion y percepcion (comunicacioén), de una comunidad, un grupo de personas u
organizaciones (sistema social), en un periodo de tiempo determinado (tiempo), en relacion

con una idea u objeto perciba como algo nuevo (innovacion).

En funcién de éstos elementos, los usuarios deben tomar la decision de adoptar o no cierta

innovacion. Para lo cual, Rogers (2005) distingue cinco etapas posibles:

* Innovadores: Su interés por las nuevas ideas de las saca fuera de un circulo local de
la redes de pares y lo coloca en las relaciones sociales mas cosmopolitas. Los
patrones de comunicacion por las amistades entre innovadores con intereses
comunes, a pesar de que estas personas pueden encontrarse muy distanciados
geograficamente. El valor sobresaliente de la innovador es la osadia, debido a un
deseo de la conocimiento, la audacia y el riesgo.

* Primeros seguidores: Ellos estan mas integrados en el sistema social local. Esta
categoria adoptante, mas que cualquier otro, tiene el mas alto grado de liderazgo de
opinién en la mayoria de los sistemas. En esta categoria se adopta por lo general

buscado por agentes de cambio como misionero locales de acelerar el proceso de
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difusion. Son respetados por sus pares, y es la adopcion exitosa utilizacion de
nuevas ideas o productos.

*  Mayoria precoz: Adoptan nuevas ideas antes que los miembros medio de un sistema.
La mayoria temprana interactian con frecuencia con sus pares, pero rara vez ocupan
posiciones de liderazgo de opiniéon en un sistema. La excelente ubicacion de la
mayoria temprana entre los primeros seguidores y la mayoria tardia, les brinda un
importante rol en el proceso de difusion.

*  Mayoria tardia: Adoptan nuevas ideas inmediatamente después de la media de un
sistema. La adopcion puede ser a la vez una necesidad econdmica para la mayoria
tardia o el resultado del aumento de la presion de grupo.

* Rezagados: son los Ultimos en un sistema social a adoptar una innovacion. Poseen
casi ningun liderazgo de opinién. Sus decisiones se hacen a menudo en términos de
lo que se ha hecho anteriormente, y estos individuos interactiian principalmente con

otros que también tienen valores relativamente tradicionales.

A continuaciéon es posible observar la curva resultante de cada uno de los estadios

mencionados anteriormente:;

Ilustracion 16: Difusion de innovaciones tecnoldgicas
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Fuente: Wikimedia Commons (2013)
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Otro aspecto relacionado con la adopcion y difusion de la tecnologia y los medios en
particular, esta relacionada con la maduracion de los medios, en relacion con la cantidad de
usuarios que reciben y el tiempo que tardan en lograr un tamafio de audiencia critica. En el
grafico que se presenta a continuacion, es posible observar la rapidez con la que los
usuarios adoptaron internet en general a nivel, en comparacion con los demas medios de
comunicacion. Asi es posible observar que mientras a la television le llevd 15 afios alcanzar

50 millones de usuarios, internet lo logré en 3 afios.
Otra caracteristica interesante a resaltar del grafico es la coexistencia de crecimiento en los

medios, es posible observar como la radio alin sigue creciendo en cantidad de usuarios

luego de la salida de la television y asi sucesivamente con los demas medios.
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5 ANALISIS DE LOS CONTENIDOS EN ARGENTINA

Siguiendo los objetivos especificos de la presente investigacion, se realizd una encuesta de
caracteristicas cualitativas a creadores de contenido en Argentina, asi como también
entrevistas en profundidad a distintos especialistas vinculados con el tema de estudio desde
diferentes roles. A continuacion se presenta en primer lugar los resultados y analisis de la
encuesta, seguido del analisis de las principales ideas recogidas durante las entrevistas. Para

finalizar con una conclusion preliminar del tema bajo estudio.

5.1 Descripcion del estudio realizado

A fin de conocer en detalle algunas de las principales caracteristicas de los creadores de
contenido en Argentina de forma cualitativa, se realiz6é una encuesta entre el 6 y 8 de julio
del 2013. En la misma se solicitd a personas que crearan contenido que completen una serie

de aproximadamente 25 preguntas que se encuentran detalladas en el anexo.

En la misma se realizaron preguntas para las variables independientes de la investigacion
(cantidad de contenido, calidad del contenido y tipo de contenido) y las variables
dependientes (aspectos sociales, econémicos, tecnoldgicos y legales). Si bien el estudio fue
realizado a modo ilustrativo de la situacidon actual, en el analisis del mismo se buscara
conocer coOmo interactan las variables, con el fin de realizar un aporte a futuras

investigaciones sobre la materia.

La publicacion de la encuesta se hizo a través de redes sociales, correos electronicos a

compaiieros de estudio y de trabajo, y mensajes directos a generadores de contenido.

5.2 Principales resultados obtenidos

A continuacion se presentardn los datos de la encuesta realizada como parte del trabajo de
investigacion, relacionados con los aspectos sociales analizados. Sin embargo, tal como se
aclar6 con anterioridad, no tiene caricter representativo de la poblacion, sino mas bien

cualitativa e ilustrativa de la situacion actual.
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A modo de filtro en la encuesta, se le pregunt6 a los usuarios si habian publicado contenido
de entretenimiento en los Ultimo 6 meses, fueron 40 las respuestas afirmativas que se

describirdn y analizaran en el presente capitulo.

En relacién con la frecuencia de publicacion, tomado como un indicador de la cantidad de
contenido generado, la mayoria de los encuestados lo hace una vez por semana (41.86%).
En menor media los usuarios publican esporddicamente (23.2%) y dos o mas veces por

semana (20.93%), y se presenta una minoria que lo hace s6lo una vez al mes (13.95%).

En cuanto a la cantidad de seguidores, tomado como un indicador que podria aproximar la
calidad del contenido, la distribucion estd concentrada en quienes tienen menos de 500
seguidores (58.5%), en segundo lugar por quienes mantienen entre 500 y 5.000 seguidores
(17.05%), luego se encuentran quienes poseen mas de 5.000 (12.2%). Mientras que en
cuarto y quinto lugar, estan quienes no saben cuantos seguidores tienen (9.76%) y los que

estan entre los 5.000 y 10.000 seguidores (2.44%).

5.2.1 Contenido

En cuanto al contenido generado, predominan las reflexiones acompafiadas de imagenes
(57.7%), seguido de “Otros” (47.5%) dentro de los cuales se repiten los videos, que a modo
de autocritica, representa un error no haberlo incluido como una opcién pre establecida.
Textos literarios ocupa el segundo tercer lugar (35%) y en cuarto lugar (25%) dibujos y

caricaturas.

A modo de indagar sobre los contenidos que publican los usuarios, a continuacion se hara

referencia a las opiniones de algunos profesionales entrevistados en la materia:

* Segun Raul Katz (Director, Business Strategy Research, Universidad de Columbia),
“Todo depende por el valor percibido por el usuario para considerar que mientras
mas valor le da la red, mas contenido genera”. Ademas luego agrega “Por qué la
gente quiere generar contenido? En el primero tiene que ver con la voluntad de

conectarse dentro de la red social, publicando cierto contenido que esta asociado
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con quien lo genera, yo soy parte de una red y quiero compartir con la red mi viaje
con Europa, el tema esta relacionado con el efecto de red social. Otro efecto
interesante esta relacionado con el narcisismo del seguimiento, por ejemplo en
Twitter, cuanto mas seguidores mas valor le asigno a la red, asi creo mensajes para

poder presentarme al resto de la sociedad como alguien muy popular”.

* De acuerdo con Pablo Mancini (Director de estrategia digital de infobae.com), en
relacion con el contenido observa que “las formas narrativas cambian, unas
cambian y otras desaparecen. Hay formatos que estan en decadencia como la
noticia, la idea de critica y géenero. Ese aire fresco lo dio la audiencia, no los
productos de contenidos tradicionales, eso fue participacion de la audiencia como
los memes. Esos formatos los vamos a ver crecer en cuanto a cantidad, diversidad,

29

erc.

* Jima Baistero (Team Lead en AdSense, Google), considera que “Una de las cosas
es super participativa, pero a diferencia de lo que era antes, hay menos cantidad,
hay mas frecuencia. Asi es mds simple hacer un comentario que una respuesta en
un foro que lleva mds tiempo. Asi la cantidad de horas que tienen los usuarios a los
sitios nuevos es mayor, pero cuando comparas la cantidad de contenido que
generan es lo mismo porque el contenido es mds efimero y corto”. Mientras que en
relacion al futuro del contenido piensa que “Una de las amenazas es que al haber
tanta informacion y fragmentacion, asi cualquiera puede decir cualquier cosa y la
gente podria cansarse de escuchar cualquier cosa. No es algo que pase ahora,
porque el trafico sigue creciendo, pero ;Cudntos videos de gatitos podes ver?. De

hecho la atencion que uno dedica, a consumir los medios se dispersa’”.

* Osvaldo Petrozino (Director, CEO Avisor, Telef¢), indaga sobre la relacion del
contenido tradicional de los medios en entretenimiento con el de las creaciones de
los usuarios afirmando que “La television Argentina se caracteriza por ser muy
pobre en ideas. Tuvimos una etapa de migracion de contenido holliwoodense
porque la gente queria referenciarse con cosas locales. Empezamos con cosas

locales, estaban mal hechas desde el punto de realizacion, pero eran originales. La
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television esta permanentemente reciclando cosas porque no invierte en ideas. Asi

los videos que generan la gente da ideas a la television argentina”.

5.2.2 Sociales y culturales

En cuanto a la edad y el género de las personas encuestadas, la mayor cantidad de personas
estan concentradas entre los 26 y 30 afios (50%). Respecto al sexo, la participacion estuvo
equilibrada entre hombres (52,5%) y mujeres (47,5%). Mientras que es posible destacar
que la gran mayoria no tiene hijos (85%), y el estado civil esta repartido entre casados o en

pareja (50%) y solteros (45%).

En relacion con los ingresos y nivel de educacion, 1a mayoria de los encuestados presenta
salarios medios (47,5%) y tiene estudios universitarios completos (40%), seguidos de igual

manera por estudios universitarios incompletos y estudios de posgrado (17.5%).

Por ultimo, si consideramos los motivos por los cuales los usuarios crean y publican
contenido, se observa una fuerte motivacion social, ya que el 70% de los encuestados
manifestd que lo hace para compartir con sus amigos sus pensamientos e ideas, asi como
también un medio de expresion (60%). En oposicion, solo el 7% declaré que lo hace como

una forma de generar ingresos. A continuacion se presentan las respuestas de forma grafica:

Ilustracion 17: Motivos de la publicacion online

Q4 ¢Cual de las siguientes frases
representa mejor tu situacion?

Respondido: 40 Omitido: 21

Publico como

una forma de 60%
expresarme
Publico para
dar a conocer 37,50%
mitrabajo...
Publico como
una forma de 17,50%
generar...
Publico para
compartir con 70%
mis amigos...
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: elaboracion propia
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Algunos aspectos que podrian ser considerados en investigaciones futuras, seria indagar si

la persona vive en zona rural o urbana, cuanto hace que publica contenido, componentes

psicologicos como sentimiento de competencia para hacer publico el material creado y

sentimiento de que las publicaciones son utiles y valorables.

Con el fin de conocer mas en profundidad los aspectos sociales en la generacion de

contenido por parte los usuarios argentinos, seguidamente se haré referencia a las opiniones

profesionales entrevistados en el tema:

Raul Katz, “Me parece que hay un condicionamiento sociologico sobre quienes son
los que generan mds contenido, el tema educativo tiene mucha importancia pero
hay otros factores. Por ejemplo, acabo de terminar un estudio comparando jovenes
de la ciudad y del campo, y lo que observo que los chicos de la ciudad son menos
proclives a generar contenido que las personas en la vida rural. Porque tienen
menos oportunidades de compartir contenido. Otro caso interesante es el de
mujeres entre 36 y 56, hay estudios que demuestran que son las mujeres mds
activas, porque como viven en los suburbios y no trabajan y se pasan mds tiempo

comunicando porque le falta esa oportunidad de tener relaciones sociales”.

Pablo Mancini, en relacion a los principales objetivos perseguidos por los usuarios
al crear contenido afirma lo siguiente: “creo que lo que buscan es reconocimiento,
prestigio y es tratar de fortalecer o agregar valor a su propia red social, para que eso
se traduzca en valor para la vida propia. Es una herramienta de construccion de

poder”.

De acuerdo con Jimena Baistero, en relacion con la edad de los creadores de
contenido, “Otra caracteristica es que tiene mds cantidad de horas en mercados
emergentes que en mercados maduros. La razon por la que esto pasa es porque la
penetracion de internet llego mds rapido a los usuarios jovenes, contra geografias
mdas maduras como US o EU donde hay una segmentacion de edad mucho mads
pareja. Eso hace que en regiones como Latinoamérica sea tanto mas grande el

consumo de social media”.
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5.2.3 Economicos

Las preguntas en éste punto, estuvieron vinculadas a la monetizacion o no del contenido y
seguimiento a cada una de estas dos situaciones posibles. Asi fue posible determinar que el
37.5% de los encuestados utiliza alguna forma de monetizar el contenido publicado,
mientras el 62.5% no recibe retribucién econdmica por sus publicaciones. A continuacion

describiremos en detalle ambas situaciones.

Entre quienes si obtienen ingresos de sus publicaciones, el 80% lo hace a través de
publicidad, mientras que otras opciones, sponsors y venta de articulos offline son utilizadas
en un 20% de los casos. En relacion a los ingresos generados, la mayoria (53.33%) se
concentra en el rango de los 500 a 1000 pesos, como es posible observar en el grafico que

se presenta a continuacion.

Ilustracion 18: Nivel de ingresos generado por los creadores de contenido

Q11 ¢Cual es tu ingreso de las
publicaciones de contenido que tienes?

Respondido: 15 Omitido: 46

Mas de 5.000
pesos mensuales

1.00%/% 3ead0

pesos mensuales X
6,67% (1)
_______1a500pesos

4 mensuales

33,33% (5)
500 a 1.000
pesos mensuales
53,33% (8)

Fuente: elaboracion propia
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Si bien los datos no permiten hacer proyecciones al universo de generadores de contenido,
es interesante observar el nivel aproximado de ingresos que generan en la actualidad los
usuarios, teniendo en cuenta futuras investigaciones cuantitativas que podrian correlacionar
el nivel de ingreso con las plataformas utilizadas, por ejemplo. Dado que teniendo en
cuenta que la mayoria de las redes sociales no ofrecen una forma de monetizacion online y
gran parte de los encuestados las eligen para publicar alli, se podria presumir que exista

alguna vinculacion entre ambos fendémenos.

Entre los principales desafios para generar ingresos de las publicaciones, los encuestados
mencionaron aspectos como la falta de tiempo en numerosas oportunidades, falta de trafico
en el sitio, temor a desalentar la atencion de los seguidores al utilizar publicidad en el sitio
y aun cuando utilizan algin medio de generar ingresos varios comentan que no les

preocupa la generacion de ingresos.

Por otro lado, de quienes no utilizan una forma de generar ingresos, el 68% no tiene interés
en hacerlo y el 24% no sabe cémo hacerlo. Ademas hay un 20% que seleccioné la opcion
otros, argumentando que si les interesaria generar ingresos, pero posponen la actividad o

necesitarian mas trafico y una guia de como hacerlo.

Si bien podria presumirse que la generacion de ingresos no es una variable de interés en los
creadores de contenido, cuando se le pregunta a los encuestados acerca de la evaluacion de
los resultados obtenidos en distintos, el puntaje mas abajo esta relacionado con aspectos

econdémicos (2.31).

A fin de desarrollar y explorar otros aspectos asociados con los econdémicos en la
generacion de contenido por los creadores argentinos, posteriormente hace referencia a las

reflexiones de los entrevistados en calidad de especialistas del tema:

* Raul Katz, “El incentivo es el compromiso (engagment) cual es el beneficio que
genera el usuario a partir de crear contenido. Los mds comunes son los
relacionados con gamification, en esos la gente genera contenido y quienes son mds

activos en la generacion de contenido son reconocidos como usuarios de elite. Asi,
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el usuario, se unen a un grupo mas selecto de gente que le gusta ir a comer afuera,
por ejemplo, y le da la posibilidad de conocer nuevas personas. El beneficio es
entonces aumentar sus relaciones sociales. Otra opcion es la utilizada por
foursquare, en la que cuanto mas senaliza a la red que uno estd haciendo en
determinado momento, mds puntos tiene y mientras mds puntos tiene, recibe un
reconocimiento como super user. El otro es un tipico programa de lealtad, por
ejemplo, una compaiiia de celulares incluye un programa donde los usuarios
pueden generar evaluaciones de ciertas aplicaciones, asi mientras mds
evaluaciones realiza, mas puntos genera, los que luego se pueden canjear por
beneficios a los usuarios. Otra forma de dar incentivos, podrian ser los beneficios
en términos de bienes virtuales, en Japon, a medida que las personas publican
contenido que agrega contenidos a la red social, el usuario genera puntaje que
luego pueden ser cambiados en contexto de juego. En resumen se resaltan tres
formas de generar incentivos, una en funcion de las relaciones sociales, otra en el

reconocimiento social y finalmente en el reconocimiento material”.

* Pabo Mancini, al describir las caracteristicas de la web participativa en la actualidad
sostiene que “Es un entorno motivado por el comercio, es un entorno hecho posible
por la gente y es un entorno deseado por los politicos. Concentrado en muy pocos
jugadores que son los que proveen los servicios, ejemplo Google y Amazon, que a

su vez tienen un long tail muy diverso y amplio”.

* Jimena Baisterio, en relacion con la produccion de contenidos como una fuente de
generacion de ingresos sostiene que “hay una cantidad de usuarios que si esta
viendo la generacion de contenidos como una salida laboral o como una cuestion
economica. Lo que efectivamente lo logran son los menos, es algo a lo que hay que
poner mucha paciencia, no es algo que se logra de un dia para el otro... Asi hay
algunos que estan esperando una retribucion economica, si la midiera en funcion
de las aplicaciones de AdSense diria que solo un 5% de ellos van a lograr generar
algo de contenido”. Distinguiendo dos tipos de usuarios, asi afirma que “hay otro
tipo de usuarios que genera contenido de forma intermitentemente, quizdas solo

estan compartiendo mas que publicando”.
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5.2.4 Legales

En relacion a los aspectos legales, los encuestados asignaron el menor grado de importancia
a la proteccion legal de las publicaciones (2.45 sobre 5), dado que lo mas valorado es la
posibilidad de expresar sus ideas o sentimientos (4.15 sobre5). En el grafico presentado a
continuacion es posible observar de forma completa el grado de importancia asignado a

cada una de las variables.

Ilustracién 19: Grado de importancia a las variables seleccionadas

Q7 ¢Qué tan importante son para vos las
siguientes variables del 1 al 5?

Respondido: 40 Omitido: 21

Cantidad de
personas que
ventu...

La
posibilidad
de expresa...

4,13

La capacidad
de generar 2,78
ingresos

Repercusion o
interaccion
detu...

Proteccion
legal de tus
publicacio...

1 2 3 4 5

o

Fuente: Elaboracion propia

Sin embargo, un 15% de los encuestados manifestd tener una importancia de 10. Con lo
cual es posible rescatar que para algunos es una variable que tiene cierta importancia. Para
futuras investigaciones seria interesante indagar sobre el grado de conocimiento de los

generadores de contenido sobre las opciones existentes para proteger sus publicaciones.

Para complementar la informacidon, a continuacién se exponen las opiniones de los

entrevistados en la investigacion.
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* Pablo Mancini, en relacion con los temas derechos de autor, afirma que “Salvo para
lo comercial no tiene ningun sentido lo de Copyright... Es una discusion de una
industria que baso su modelo de negocio en eso, son varias industrias la
discogradfica, literaria, cinematogrdfica, en definitiva se estd discutiendo negocio.

No se esta discutiendo al autor, son temas distintos”.

* Jimena Baisterio, comenta que “el tema es que las instituciones no saben como
reaccionar a éstos cambios tan rdpidos. Son organizaciones que tratan de avanzar,
pero les cuesta ponerse a tono... Asi distintas industrias ante distintos avances
tecnologicas hacen presion sobre las regulaciones. Pero las industrias no se
mueren, las ventas de libros bajaron impresos, pero se siguen vendiendo. Walter
Benjamin dice que si ves la diferencia entre una fotografia y una pintura, la
fotografia no reemplazo a la fotografia. Aprendimos que en realidad no pasa, se
reformula. Lo que pasa en internet es super caotico, porque internet tiene la
capacidad de incluir todos los medios, porque de ahi ves la tele, lees un libro,
escuchas musica, todos los medios estan ahi. Esa es la necesidad de buscar
regulaciones que funcionen, es mas una necesidad de las organizaciones y no tanto

de la audiencia”.

* Osvaldo Petrozino, aporta desde la perspectiva de la industria al tema diciendo que
“En Telefé, nos piratea todo el mundo, aun cuando uno tiene los derechos de autor.
La validez de eso en la justicia es eufemistica”. Luego, haciendo un poco de
reflexion historica menciona “;Cudntas décadas hubo antes de que alguien pudo
grabar lo que pasaba? Aparecio la mdaquina de video casete y se cambio todo y hoy
podemos registrar lo que sea. La tecnologia nos va a tener que ayudar, con
mecanismos anti copiado en internet”. Realizando algunas analogias con otras
industrias mas golpeadas por fenomenos similares agrega que “Lo que paso en la
musica fue fatal, subestimar lo que paso con la tecnologia fue un error y lo mismo

que paso con la musica, podria pasar en la industria de contenidos”.
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5.2.5 Tecnologicos

En relacion a los aspectos tecnoldgicos que influencian a la creacion y distribucion de
contenido, en la encuesta realizada se analizaron dos factores, por un lado la plataforma

seleccionada para hacerlo y la relacion del creador de contenido con la tecnologia, por otro.

En cuanto a la plataforma seleccionada, las mas utilizadas son las redes sociales (87.5%) y
seguida por los blogs (57.5%) y en menor medida sitios de video (27.50%) y paginas web
/25%). Lo cual guarda cierta relacion con los tipos de contenido publicados, que en su

mayoria (57.5%) estan representados por reflexiones acompanas de imagenes ilustrativas.

Iustracion 20: Plataformas seleccionadas por los usuarios

Q2 ¢Cual de los siguientes medios utilizas
para publicar tu contenido?

Respondido: 40 Omitido: 21

Blog 57,50%
Redes
Sitios de
video 27,50%

Ctro
(especifique) I 2,50%
0%

20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la respuesta de “Otros”, una sola persona comento que realiza exposiciones

fisicas del contenido producido en gigantografias o proyecciones.
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Por otra parte, tomando en cuenta la relacion de las personas con la tecnologia, es posible
observar que la mayor concentracion se encuentra en la mayoria temprana (40%), seguido
por los innovadores (27.5%) y quienes adoptan la tecnologia tempranamente (25%), de

acuerdo a las categorias propuestas por Roger.

Ilustraciéon 21: Relacion de los creadores de contenido con la tecnologia

Q24 En relacion a la tecnologia, ;Como te
definirias?

Respondido: 40 Omitido: 21

Te gusta
estar 27,50%

inventando...

Apostas a
usar las 25%
cosas...

No adoptas

algo hasta 40%
que tengas...

Solo los
adoptas 5%
cuando est...

Solo los
adoptas I 250%

cuando no ...

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Algunos temas pendientes para futuras investigaciones guardan relacion con los
dispositivos desde los cuales los usuarios generan contenido, los lugares desde donde tienen
acceso a internet, el grado de experiencia que tienen con internet (medido en la cantidad de
afios que hace que lo usan) y las habilidades tecnoldgicas que tienen asi como también el

grado de confianza de si mismos respecto de sus habilidades.

Es posible rescatar las siguientes opiniones de expertos en el tema, en relaciéon con los

aspectos tecnoldgicos a continuacion:
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* Raul Katz, al reflexionar sobre el futuro de la generacion de contenido en los
proximos 5 afios, expone que se verda mas “Competencia del medio movil, hay

tantas mas redes que se plantean como alternativas o sustitutos”.

* Bruno Maslo (Account Manager Direct Sales, Facebook, opiniones a titulo
personal), en relacion con los desafios para los proximos afios en la materia sostiene
que “El desafio pasa por generar ese contenido primero para mobile y cada vez en
pantallas mas integradas con el ser humano. Llevar el entretenimiento no solo en el

celular, si no a toda hora en todos lados”.

* Jimena Baistero, en relacién con las plataformas que alojan el contenido, expresa
que “Otra cosa es lo que era la web participativa de 4 arios atrds ya no es lo mismo,
algunos de los sitios que van decayendo en trafico, por ejemplo Taringa que en el
vertical de UGC que era el clasico, van bajando en comparacion con lo que va
subiendo, Facebook, Twitter, etc”. Ademas destaca que “las plataformas estan
disponibles dado que generan su negocio en funcion del contenido que generan los
usuarios. Por ejemplo, algunas redes sociales no invierten en generar contenido,
sino que ganan plata del contenido que generan las personas. Se benefician de los
nuevos dispositivos, donde les sale gratis generar contenido, salvo la parte de
Google donde efectivamente se paga por el trdfico de terceros en AdSense. Una
gran diferencia por ejemplo es Yahoo que genera su propio contenido. Sino, las
plataformas, se benefician de lo que otros se generan, asi tienen un ROl muy alto
porque confian en que el usuario va a hacer el resto y la inversion es mds
tecnologica”. De todas formas, también rescata el trabajo que realizan las
plataformas para la difusion de contenido creado por los usuarios al aclarar “Las
plataformas también ayudan a difundir contenido, por ejemplo YouTube tiene un
acuerdo con las discogrdficas para pagarles los derechos de autor por cada
reproduccion de un video que utiliza temas con copyright que es publicado en el
sitio” Con miras al futuro, considera que “Las amenazas son las mismas que
sufrieron otros medios, solo que los ciclos en internet son tan rapidos que lo mas
probable es que no las veamos, cosas que llevaron mucho tiempo en otros medios
en internet pasan mds rdpido”, mientras que en la otra cara de la moneda considera

que “las oportunidades son completamente infinitas. Si hay algun lugar donde se va a
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seguir haciendo avances, es en internet. Todo se piensa desde internet, cualquier
tecnologia que se desarrolle va a ir a internet. Ahi las oportunidades son al ritmo que vaya

la tecnologia y que nosotros podamos hacer catch up”.

* Enrique Hofman (Director Maestria en Gestion de Servicios Tecnoldgicos y
Telecomunicaciones, Universidad de San Andrés), piensa que las tecnologias que
tendran impacto en la generacion de contenido en los proximos afios seran “big data,
como un tema de business intelligence, y la clase media con smartphones. El que

maneje eso, va a manejar todo”.

* Osvaldo Petrozino, comenta en relacion a la tecnologia que “La multiplicidad de los
canales de distribucion, se convierte en una meta en si mismo en alcanzar mas de
una plataforma para llegar. La segunda seria el foco en generar contenidos de
nicho, antes se hacian contenidos generales para una plataforma visual y una
auditiva y listo. Ahora se hacen muchos contenidos enfocados, salimos a buscar el
usuario uno por uno”. Al mismo tiempo que resalta “En Telefé el éxito mas grande
en tecnologia lo tuvimos a través de Gran Hermano y lo planteamos desde un
concepto de interactividad. Si salimos de eso entramos a Facebook y estamos en el
mismo escenario”. Al pensar en el futuro de la tecnologia y los contenidos, asegura
que “la pantalla hologrdfica y otras cosas va a formar parte de lo que hoy
llamamos multiplataforma, a media que pase esto mas y mes y nos va a obligar a

ser mas originales, invertir mas en ideas”.

Por ultimo, cabe rescatar algunos comentarios de los entrevistados sobre la industria de
contenidos. Los cuales resultaran de relevancia a los fines de las conclusiones del capitulo

en relacion con el ecosistema de contenidos digitales.

* Pablo Mancini, agrega que “A/ final estos players compiten en un mercado que se
esta ampliando mucho y se esta diversificando que es el mercado de la atencion de
la audiencia. Antes estaban acostumbrados a que la atencion estaba concentrado
en contenido periodistico, ahora no tanto en contenido de los medios. Lo que afecta
es que la atencion se dispersa y eso afecta a los fines comerciales de los medios de

comunicacion, y el negocio de los medios es vender tiempo de atencion de los
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usuarios. Desde ese punto de vista los players son competidores de los medios, si
bien aportan cosas distintas Facebook y Google. Todos competimos por la atencion
de los usuarios”. Mientras que sobre la relacion de las empresas de medios con sus
usuarios, enfatiza que “Los medios al principio quisieron que las personas también
publiquen en sus plataformas, y se dieron cuenta que los proyectos fracasaron. Al
final se dan cuenta que los medios en su plataforma son muy poco participativos,
pero se han conectado mejor con plataformas donde si hay interaccion, la gente se

conecta a través de esos competidores/aliados”.

* Mariana Marcaletti (Language Specialist, Google), sostiene que “Los medios de
comunicacion tradicionales, tienen dos formas de financiamiento la venta por
publicidad y la venta por ejemplar. En el mundo online ese sistema de negocio no

esta consolidado. Lo que venden los diarios en realidad es audiencia”.

* Jimena Baisterio, en relaciéon a los medios tradicionales y los contenidos de los
usuarios sostiene que “En general lo que esta pasando es se retroalimentan, asi los
sitos tradicionales relacionan sus sitios con éstas plataformas, para generar un

vinculo mas participativo con sus usuarios”.

* Enrique Hofman, comenta sobre los cambios producidos en la industria de
generacion de contenidos en funcioén de los cambios que se produjeron, afirmando
que “Cambiaron varias cosas. Una la concepcion del negocio (es distinta la de
iTunes a la de Warner, por ejemplo). En segundo lugar, la estructura del negocio,
la comercializacion se hace de forma distinta, la cadena del valor cambio. En
tercer lugar, la logistica. Cambiaron varias cosas al mismo tiempo, hasta los
argumentos de venta cambiaron”. Luego, al reflexionar sobre el futuro en la
industria de contenidos, sostiene que “Desde las oportunidades es claro, cuando
hay una ruptura, hay un reset de conocimiento. Inmediatamente después de la
ruptura puede ganar cualquiera”.

* Osvalo Petrozino, aporta el valor de la transmision en vivo, tanto para las noticias
como para el contenido de entretenimiento, en la industria tradicional, comentando
que “Si se quiere jugar a seguro, si pasa algo hay que mostrarlo en vivo... en Telefé

hay reflejos de que lo grabado no impacta no es igual a lo que pasa en vivo. La
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gente se asocia y cree mas con aquello que esta ocurriendo en éste momento”. Por
otra parte, en relacion con los cambios producidos afirma que “Hay una regla de
oro, primero no creer que esto no va a pasar, hay que creer que va a pasar de todo.
Estamos viviendo éste cambio, nos estamos preparando y nos ponemos a trabajar
con eso. En argentina como la tecnologia esta atrasada tenemos un poco mas de
tiempo. En Europa estan trabajando y estan mds avanzados. En esencia avanzamos
para consumir de una manera totalmente libre, una vez que se establezca un nuevo
nicho va a haber un lugar para la publicidad y gratificar al usuario va a costar
muchisimo mads esfuerzo y dinero. Estan luchando con un tipo que va a encontrar la
forma de entretenerse solo y gratis, para volver a un estado de dependencia y
consumo va a pasar mucho y dinero”. Analizando un poco mas en profundidad los
cambios acontecidos, sostiene que “El concepto de digitalizacion lo que hizo fue
cambiar el eje de quien controlaba la expectativa del consumidor a darle el poder
sobre todas las facetas. La tecnologia le da todo el control, sobre el horario , la
cantidad de cosas que quiere ver, si no quiere ver la publicidad puede hacerlo. Hoy
el consumidor puede todo. Si el contenido era el rey, el usuario es el rey ahora.

Tiene mas control que antes”.

5.3 Analisis de la relacion de las variables estudiadas

Si bien no es posible realizar un andlisis de correlacion entre las variables, dado el tamafio

de la muestra, los cortes que serian necesarios y las caracteristicas cualitativas del

cuestionario. A continuacion se cruzan de forma manual las variables dependientes (tipo de

contenido, cantidad de contenido, calidad del contenido) con las variables independientes

(agrupadas en aspectos sociales, econdmicos, tecnologicos y legales), con el proposito de

encontrar valores notablemente diferentes a los resultados anteriormente expuestos. Al

tomar como referencia el tipo de contenido, es posible destacar las siguientes relaciones:

Dibujo: si bien el 70% de las personas manifiesta hacerlo como un medio para
expresarse, un 40% admite también hacerlo como una fuente de generacion de
ingresos (por encima de los valores generales, 16%). Luego a la importancia de

generacion de ingresos le asignan en total un 3.7 (un punto por encima de los
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valores generales) y el 70% utiliza alguna forma de generar ingresos (respecto del
34% de la encuesta total). Otra caracteristica particular es que el 70% son mujeres,
de las cuales el 60% se encuentran solteras.

Reflexiones con imdgenes: dado que en términos generales poco mas del 54% de los
encuestados publican éste tipo de contenido, la mayoria de las respuestas son
similares o con pequefias desviaciones a los resultados generales. Sin embargo, se
destaca la concentracion de personas con estudios universitarios (52.17% vs. 39%
en general)

Texto: la plataforma predilecta para éste tipo de contenido son en primer lugar los
blogs (93% vs. 55%) y luego en las redes sociales (con igual valor a la encuesta en
su totalidad). Para éstos creadores de contenido la posibilidad de expresarse (4.4 vs.
4.07) es uno de los aspectos mds importantes. Si bien en relacion a la generacion de
ingresos se presentan valores similares a todos los creadores juntos, se destaca el
hecho de entre quienes generan ingresos el 40% lo hace a través de la venta de
articulos offline. Las mujeres también tienen mayor participacion en éste tipo de

contenidos representado por un 57% (48.78% en términos generales).

Mientras que si se realiza el analisis en funcién de la frecuencia con la que se publica,

tomando la misma como un indicador de la cantidad de contenido generado, se observan las

siguientes situaciones:

2 6 mas veces por semana: resalta el hecho de que el 100% de los creadores de
contenido publica en redes sociales (86% en general), de los cuales el 67% del
contenido es de reflexiones con imagenes ilustrativas seguido por textos y dibujos
en igual magnitud (33%). A la capacidad de generar ingresos le asignan un 3.78 de
importancia sobre cinco (2.70 la encuesta completa), otorgandole la misma
valoracion a la cantidad de gente que ve la publicacion. Sin embargo, los aspectos
mas importantes, al igual que en el andlisis original son la posibilidad de expresarse
(4.11) y repercusion del contenido (4). Ademas el 67% utilizé algin medio para
generar ingresos, de los cuales el 67% genera entre 1 y 500 pesos mensuales. Las

mujeres tienen fuerte participacion en éste rango estudiado (78%) con una
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distribucion de estudios concentrada en universitarios incompletos (44%) y
posgrado (333%).

1 vez por semana: se destaca también que el 94% publica en redes sociales. Sin
embargo, llama la atencion que la mayor cantidad de contenido publicado sea la
opcion de “Otro”, la cual incluye principalmente comentarios de personas
publicando videos. Mientras que el 70% no utiliza ninguna forma de generar
ingresos. En relacion al género, el 65% son hombres (51% en la encuesta general) y
en cuanto a la tecnologia el 55% son early adopters.

Esporddicamente: predominan los creadores que publican tanto en blogs, como en
redes sociales (70%). El contenido publicado estd concentrado en reflexiones con
imagenes (70% vs. 58%) y seguidamente por textos literarios (60% vs. 34%). Otro
aspecto a resaltar es el hecho de que el 80% no utilice una forma para generar
ingresos (65% en general). Los hombres concentran éste segmento (67% vs 51%) y
el 55% también se encuentra concentrados en early adopters en relacion con la

tecnologi.

Por ultimo, considerando la cantidad la cantidad de seguidores, como un aspecto que

permitiria dar informacion sobre la calidad del contenido, es posible distinguir:

0 a 500 seguidores: es posible resaltar el hecho de que la concentracion en las redes
sociales es menor a la encuesta original (79% vs 86%) y la participacion en blogs
mayor (62% vs. 56%). Se destaca una gran concentracion en reflexiones con
imagenes (71% vs. 58%). Para quienes el hecho de compartir es de gran
importancia (75% vs. 68%), sin interés alguno en ganar dinero de sus publicaciones
(73% vs. 68%). Mientras que el 66% de los encuestados se encuentran concentrados
en personas con estudios con estudios universitarios y de posgrado.

500 a 5000 seguidores: en cuanto al uso de plataforma, es posible observar una gran
diversificacion en las mismas dado por un 100% en redes sociales, 42% en blogs,
42% en videos y 57% en paginas web. El contenido publicado se encuentra
concentrado en un 85% dentro de la categoria de otros, dentro de la cual el video

preponderancia. Un aspecto que llama la atencidn es que en la pregunta de “;Cual
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de las siguientes frases representa mejor su situacion?” todas las respuestas reciben
igual grado de importancia. La mayoria publica una vez por semana (57% vs 42%)
y en segundo lugar dos veces por semana (43% vs 21%). En relacion con el grado
de importancia de las distintas variables, asignan igual lugar a la posibilidad de
expresarse y generar ingresos (3.71), mientras consideran mas importante la
cantidad de personas que vean el contenido (4.29) y luego las repercusiones e
interacciones que su contenido genere (4). Ademas el 57% de estos creadores
genera ingresos de sus publicaciones (34% en general) y el 100% utiliza la
publicidad, mientras que el 50% manifestd utilizar sponsors también. El 57% de los
creadores son hombres (49% en general) y el 71% se considera parte de la mayoria

temprana en relacion con la tecnologia.

Para finalizar, es importante destacar que el andlisis presentado anteriormente, no cuenta
con las caracteristicas necesarias para hacer un analisis de correlacion entre las variables
estadisticamente significativo. Sin embargo, busca posibles posibles lineas de investigacion
que contengan muestras y cuestionarios mas extensos a fin de corroborar si las relaciones

marcadas podrian encontrarse y presumirse representativas de la poblacion.

5.4 Aproximacion general al tema bajo estudio
A través de los datos recabados de las cuentas y entrevistas, es posible resaltar algunos

puntos claves que seran retomados en la conclusion final del trabajo de investigacion.

Desde el punto de vista del tipo de contenido en si mismo, es posible observar que el
contenido visual tiene una gran importancia en la actualidad, coincidiendo los datos de la
encuesta, donde las reflexiones con iméagenes presentan gran difusion, con las opiniones de
expertos que hablan de una nueva forma narrativa, resaltando el formato de “memes” y
mensajes mas breves. Al mismo tiempo, es interesante considerar que la industria
tradicional admite falta de originalidad e inversion en ideas en sus propios contenidos, lo
cual podria tomarse como un aspecto que favorece la creacion de contenido por parte de los

usuarios.
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En segundo lugar, considerando los aspectos sociales y culturales, no se evidencian
diferencias respecto del sexo de los creadores de contenido a priori, tal como lo
manifestaban las investigaciones consultadas previamente. Sin embargo, se pueden
distinguir resultados diferentes si lo combinamos con el tipo de contenido y la frecuencia
con la que se publica, donde las mujeres tienen una notable mayoria. Ademas, si bien la
muestra no es representativa de la poblacion, se evidencia que los creadores de contenido
tienen en general mayores niveles de estudios. Lo cual resulta interesante para futuras
investigaciones sobre el dividendo tecnologico, para seguir explorando en mayor
profundidad. Ya que en funcion de los datos obtenidos podria presumirse que existe una

relacion directa entre el nivel de educacion y la creacion y publicacion de contenidos.

En tercer lugar, en lo referido a los aspectos econémicos, resulta interesante considerar que
si bien la capacidad de generar ingresos de las publicaciones no es una variable de peso
relevante en términos generales, si lo es en ciertos cortes. Si se tiene en cuenta ademas la
distincion de distintos perfiles de creadores de contenidos, seria posible determinar que
para ciertas personas si es una variable importante. En el estudio realizado, para los
contenidos asociados con dibujos, cuando la frecuencia de publicacion aumenta y la
cantidad de seguidores también es mas alta, la generacion de ingresos comienza a tener
participaciones mas relevantes. De ésta manera podria asumirse que existiria cierta relacion
positiva entre el tipo de contenido, la cantidad de contenido publicado y de seguidores del
mismo. Por otra parte, el desarrollo de los incentivos presentes, hoy se encuentran
centrados en aspectos sociales, lo cual guarda relacion con los factores que tienen mas
importancia para los creadores de contenido. Sin embargo, podria evaluarse a futuro la
posibilidad de experimentar con incentivos monetarios, dado que una gran ventaja de
internet estd dada por la posibilidad de hacer pruebas. Al mismo tiempo, guarda relacion
con la revision bibliografica realizada en funciéon de las criticas al fenomeno, ya que se
buscaria alentar la creacion de mayor cantidad de contenido de calidad, mientras se

desalienta el contenido no relevante.

En cuarto lugar, en relacion con los aspectos tecnoldégicos, es posible rescatar dos aspectos

fundamentalmente. Por un lado /a adopcion de la tecnologia, considerando las implicancias
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de que la mayoria temprana, de los usuarios se encuentran concentrados entre innovadores,
adoptadores tempranos y mayoria sobre la evolucion y desarrollo del contenido creado por
los usuarios. Ya que algunos de los fendmenos mas importantes estdn relacionados con
moviles y el acceso a internet desde multiples pantallas, es interesante tener presente que
quienes hoy crean contenido podrian rapidamente adaptar nuevas formas tecnologicas y asi
cambiar rapidamente las caracteristicas del contenido creado. Por otra parte, resulta de
interés el hecho de que las plataformas mas utilizadas son las redes sociales, por lo que gran
parte de las oportunidades en la avance del contenido, van a estar asociadas a los progresos
tecnoldgicos de las plataformas. Es asi como tanto los dispositivos como las plataformas,
son aspectos notablemente importantes para el futuro del ecosistema. Mas aun si
consideramos que la frecuencia del contenido y la cantidad de seguidores, lo que tendria
una relacion bastante directa con la plataforma, ya que en ambos casos se generan

relaciones positivas marcadas.

En quinto lugar, los aspecto legales, tienen para los usuarios el menor grado de importancia.
Dado que los principales intereses de los usuarios estan vinculados con la capacidad de
compartir y expresion, la proteccion de las creaciones no es un aspecto relevante para los
usuarios. En contraposicion, para las industrias de contenidos tradicionales, es un punto

clave y observado como necesario para mantener la continuidad de sus actividades.

Finalmente, en relacion con la industria tradicional de contenidos, se observan dos
aspectos relevantes. Por un lado, la dualidad de competencia y colaboracion con las
plataformas donde los usuarios pueden invertir su tiempo. Competencia desde el punto de
vista de la atencién de la audiencia y colaboracion desde el objetivo de establecer
relaciones con los usuarios. Lo que refuerza el esquema de la cadena de valor presentado en
el tercer capitulo. Por otra parte, se evidencia cierto aprendizaje y atencion a industrias que
fueron afectadas por cambios similares, buscando completar un proceso de reformulacion
para seguir participando activamente en el nuevo ecosistema de contenidos que comienza a

desarrollarse.
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En conclusion, es posible observar que mientras el ecosistema gana simplicidad en relacion
con la distribuciéon y creacion de los contenidos. Concomitantemente se vuelve mas
complejo en el sentido que son mas variables las que entran en juego y tienen influencia en
sectores o grupos muy especificos dada la fragmentacion de tipos de contenidos, cantidad

de contenido generado y calidad del mismo.

Rebeca Siccardi MGSTT - Tesis de Maestria — Agosto 2013 75



6 ANALISIS Y DESCRIPCION DE CASOS DE UGC

En el presente capitulo se describen y analizan casos globales y locales de contenido, para
lo cual se buscaron ejemplos de distintos tipos de contenidos donde los mismos se hayan

desarrollado con un modelo de negocio asociado.

6.1 Casos globales

Son numerosos los casos globales de usuarios que generan contenido relacionado con el
entretenimiento, algunos ejemplos son el de las naranjas que hablan (The annoying orange),
otros mas colaborativos como Unyclopedia, la parodia a Wikipedia o los videos de Harlm
Shake viralizados en todo el mundo y grabados por miles de personas, que reunen grandes
audiencias. Sin embargo, el criterio para seleccionar los dos casos que se presentan a
continuacion fue la continuidad en la produccion de contenidos, presencia en multiples
paises y un modelo de negocio asociado. También se buscod diversidad en los casos
presentados, por lo que el primero de los casos se encuentra asociado a videos musicales y

el segundo a peliculas de produccion casera.

6.1.1 Estados Unidos: The piano Guys

The Piano Gusy, es un grupo musical formado por cinco personas, Jon Schmidt, Steven
Sharp Nelson, Tel Stewart, Paul Anderson y Al van der Beek, que se volvidé famoso a
través de YouTube. El grupo comenz6 utilizando la plataforma para publicar y compartir su
trabajo, que consiste en re ediciones y “mashups” de canciones populares en version de
musica clésica, acompafiadas por tomas de filmacion de una estética muy personal y

profesional.

El proyecto comenz6 cuando Jon Schmidt, le pidié permiso a Paul Anderson para practicar
en su tienda de pianos para un concierto. Poco después, a modo de diversion comenzaron a
grabar videos de Schmidt practicando. Tiempo después los cinco integrantes comenzaron a
colaborar para publicar un video por semana en YouTube. Los videos se comenzaron a

difundir y ellos comenzaron a tomar popularidad, de manera que para el 5 de mayo de 2013
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el canal de The Piano Guys’ tenia mas de 224 millones de reproducciones y mas de 1.6

millones de personas suscriptas al canal (Agsoto, 2013).

A finales de 2011, sacaron a la venta su primer album titulado “Hits Volume 1”, mientras
que en el 2012 terminaron su segundo disco “The Piano Guys” que alcanzo6 la primera

posicion en el “Billboard New Age Albums™y “Classical Albums”.

Con el propdsito de seguir expandiendo el proyecto, The Piano Guys crearon un programa
de fundadores, a través del cual los usuarios pueden comprar sus album, recibir clases de
piano grabadas y hasta se puede solicitar obtener la grabacion personalizada de los videos
seleccionados, de acuerdo a la contribucion que los seguidores deseen hacer. En sus propias
palabras, la razon por la que comenzaron el programa es explicada de la siguiente manera:
“A lo largo de los ultimos meses nuestro canal ha estado creciendo rapidamente, y hemos
estado trabajando nuestros trabajos diarios. Estamos utilizando los ingresos de nuestros
puestos de trabajo para financiar nuestra musica y video. Mientras que nuestras familias
duermen, nosotros escribimos la musica. Mientras que las luces estan apagadas en
nuestros trabajos del dia, filmamos. Nos encanta lo que hacemos y queremos seguir a
nuestro ritmo actual, pero para ello necesitamos su ayuda. Queremos ser capaces de tomar
lo que hemos estado haciendo de forma local en un nivel mas global - dando conciertos,
realizando talleres, y hablar con los jovenes para animarlos a seguir la vida al maximo y

hacer de la buena musica una parte integral de sus vidas” (Schmidt y Nelson, 2013).

En la actualidad, el proyecto ha crecido gracias al éxito del programa de fundadores, y
ademads de mantener el canal de YouTube a donde siguen publicando sus videos, tienen una
pagina web donde comercializan sus discos, temas por separados, partituras y remeras entre
otros productos. También es posible comprar las entradas para sus conciertos, alrededor del
mundo, de las cuales el 30% ya se encuentran agotadas. Dentro del sitio, crearon un blog
donde mantienen novedades sobre préoximos videos e informacién del grupo como

cumpleafios, a modo de mantener una conversacion fluida con sus seguidores.
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A continuacidn es posible observar una imagen del video “Titanium” en version de musica
clasica, grabado en el “Bryce Canyon”, que al 31 de julio de 2013 cuenta con més de 10

millones de reproducciones.

Ilustraciéon 22: The Piano Guys — Titanium

Uploaded videos b

GUIDE

Subscribe To PianoGuys! Facebook.com/PianoGuys
THEPIANOGUYS

OFFICIAL CHANNEL
Recent uploads

Titanium / Pavane (Piano/Cello Cover) - David Guetta / Faure - Th....

ThePianoGuys - 44 videos 10,667,902
, s
Subscribed | £} 154,376 @ 936

Fuente: www.youtube.com/ThePianoGuys (Agosto, 2013)

6.1.2 Europa: Start Wreck

Star Wreck: in the pirkinning, fue el primer largometraje de ciencia ficcion finlandesa, a
modo de parodia de The Star Trek. La pelicula fue grabada por un grupo de cinco
estudiantes finlandeses y més de 300 extras, durante siete afios, con un presupuesto de 15
mil euros. El equipo que filmoé la pelicula lo hizo gratuitamente, de hecho el costo mas
grande de produccion estaba relacionada con mantener los equipos de computacion

actualizados.

Los siete afios de produccion dieron sus frutos y tanto el humor loco y los efectos visuales
de calidad profesional, lograron alcanzar difusion mundial. En el 2005, la pelicula fue
publicada online en su propio sitio web, bajo la proteccion de autor de Creative Commons,

de forma gratuita. Al mismo tiempo vendian el DVD oficial con material adicional de la
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pelicula, en la que el argumento de venta era “compre ahora y ayudenos a hacer la
siguiente”. De manera que quienes compraban al pelicula podian financiar las proximas
producciones como “Iron Sky” y “Sauna”. Al mismo tiempo los seguidores también podian
involucrarse en el proceso de creacion de las proximas peliculas, tareas como remixing,
aportar ideas, entre otras eran posibles en el sitio web de Star Wreck. Como resultado, la
pelicula fue descargada méas de 700 mil veces en la primer semana de lanzamiento,
mientras que luego hay estimaciones que calculan que entre 3.5 y 4 millones de personas la
descargaron, convirtiéndose asi en la pelicula més popular de todos los tiempo en Finlandia.
También fue llevada a otros paises por firmas reconocidas, por Universal Pictures en
Escandinavia, por AMG&Medallion media en Japon, y el afio pasado fue re editada para
ser transmitida en Suecia. Ademads para finales del 2008 la primer pelicula habia recaudado
200 mil euros. Lo que permiti6é seguir financiando las demés peliculas y agregar nuevos
efectos, ya que una de las siguientes es filmada en 3D®. Sin embargo, en la pagina de la
pelicula, los autores admiten “Esta pelicula nunca fue pensado para ser una maquina de
hacer dinero. Hemos tenido mds de trescientas personas que trabajan en este proyecto de
forma gratuita en los ultimos afios - por lo que también queriamos ofrecer de forma
gratuita para ver”. A donde pueden observarse fotografias de los set de filmacion, la cocina
en donde ubicaron los CPUs por el ruido que emiten y el living de Samuli Torssonen, quien
comenzd con el proyecto. Ademads, es posible rescatar una la ultima respuesta de las
preguntas frecuentes de la pagina “Hacer una pelicula y no esta vinculado con el dinero
dinero, sino con la voluntad de hacerlo y el ingenio para hacer el mejor trabajo dados los
recursos disponibles. Un ordenador, una camara y un par de programas son recursos

basicos de Star Wreck. Video de escritorio estd aqui para quedarse”.

A continuacidn se presenta la pagina de inicio del sitio oficial de la pelicula, con mencion a

“apoyar la causa” de las dos nuevas peliculas.

8 Fuente: Start Wreck Wikipedia (2013)
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Ilustracion 23: Sitio oficial de la pelicula

INTRODUCTION e <

THE CAUSE! ...
DISTRIBUTION E CAUSE! GET YoUR PROPAGANDA AND UNIFORMS!

DOWNLOAD 20 —— "‘Fﬁ

GALLERY R e =

MAKING OF. g T\ IEA \ :
SHOOTING THE FILM o

POST PRODUCTION
SPONSORS

THE CREW
CONTACT

FAQ
PRODUCTS

SR \C™)  STAR WRECK ON DVDI OPiaveon

OLDER SHORT FILMS 8 ~ORDER NOW AND HELP US MAKE A SEQUEL- amazoncouk®

ROLE PLAYING GAME

Fuente: www.starwreck.com (Agosto, 2013)

6.1.3 Analisis de los casos globales descriptos
En funcién del modelo desarrollado con anterioridad, creado por Mike Masnick, se
analizaran los dos casos presentados. A modo de recordatorio, el modelo pensado para la

musica supone la siguiente formula:

Connect With Fans (CwF) + Reason To Buy (RtB) = The Business Model ($9)

En ambos casos presentados, se observan conexiones con los seguidores estrechas. En el
caso de The Pianno Guys, a través del blog mantienen un vinculo mas cotidiano y fluido
con sus seguidores, también realizan actividades que favorecen éste argumento de la
formula. Por ejemplo, en algunos de sus shows, ellos personalmente salen a entrevistar a
sus seguidores, haciendo las tipicas preguntas que cualquier periodista haria con un tono de
humor marcado. Mientras que en el caso de Star Wreck, los seguidores pueden involucrarse

activamente en la creacion de las proximas peliculas, también en juegos que han creado con
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posterioridad a la misma que se encuentran disponibles gratuitamente (la version paga se
encuentra agotada) de “role play” y en el desarrollo de una comunidad dentro del mismo
sitio web. Con lo cual, en los dos casos se mantienen relaciones fluidas y ludicas con la

audiencia que los sigue.

Con respecto a las razones para comprar el producto, tanto en el caso de The Piano Guys y
en el de Star Wreck se presentan claramente. En el primero, ellos mismos explican en un
video que les gustaria seguir mejorando mas atn los videos y dedicarse completamente a la
actividad, manifiestan que tienen nuevas ideas para llevar el proyecto al préximo nivel y
que para ello necesitan ayuda de sus seguidores. Mientras que en el segundo caso, los
creadores argumentan que a fin de financiar dos peliculas mas, necesitan recolectar fondos
de la primera. Ademads, en ambos casos, en los productos pagos brindan al seguidor mas
valor que el de solamente comprar el CD o DVD, asi quienes hagan la compra reciben

grabaciones inéditas, tomas especiales, etc.

Finalmente, el modelo de negocio en ambos casos es variado y cumple con los objetivos
que se habian propuesto en un comienzo. The Piano Guys, se dedican de forma permanente
a la actividad, y monetizan su trabajo a través de membresia de socios fundadores, CDs,
entradas a los recitales y remeras entre otros productos. Star Wreck filma siete peliculas
luego de la primera, recauda 13 veces el costo de produccion y mantiene conexiones con la
audiencia que siguen participando activamente en la comunidad. Asi en los dos casos
estudiados, los productores se conectan con la audiencia, les presentan razones claras para
comprar y contribuir con el proyecto, y en consecuencia obtienen un modelo de negocios
que les permite seguir desarrollando la actividad, atin cuando sus producciones eran

accesibles de forma gratuita.

6.2 Casos locales

En Argentina existen variados casos de contenido generado por los usuarios que alcanzaron
renombre y un gran numero de seguidores. Algunos ejemplos podrian ser “Ciega a Citas” la
novela que se produjo en funcion del blog de Carolina Aguirre, “De bondis” con relatos del

transporte publico portefio, “Calificaciones negativas de mercado libre” que recopila
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comentarios de usuarios de mercado libre, entre otros. Muchos de los cuales han llamado la
atencion de los principales diarios del pais, cubriendo sus historias, tal como lo explica La
Nacioén “Cada vez son mas las paginas creadas en esa red social en la que el humor de los
. . . . ’79 :
administradores y el aporte de los usuarios construyen espacios populares” . Sin embargo,
el criterio para seleccionar los casos estuvo basado en la diversidad de formatos, asi se
describen casos en base a textos colaborativos, videos, dibujos, imagenes con frases y

textos literarios. Asi como también la cantidad de seguidores o repercusion del mismo.

6.2.1 La gente anda diciendo

Recopilacion colaborativa de frases escuchadas al pasar, asi podria describirse en pocas
palabras la pagina de Facebook de “La gente anda diciendo”. Una péagina que crece en
seguidores y contenido cada dia con la contribuciéon de entre 500 y 800 frases diarias entre
Facebook y Twitter de miles de personas en el pais. El proyecto que comenzd hace
aproximadamente un aflo en Facebook y luego se fue extiendo a otras redes social, tenia la
intencion de recopilar las frases escuchadas en un café de Buenos Aires por dos amigos. El
proyecto que comenz6 como una forma de publicar las 150 frases que recopilaron, pronto
se transformo por completo al recibir contribuciones de seguidores, en palabras de Ezequiel,
recogidas por el periodico de Montevideo.com "cuando la gente empezo a mandarnos, las

. 10
que nos mandaban estaban mejores que las nuestras" .

En la actualidad, una de las mayores preocupaciones manifestadas por Ezequiel y Tatiana,
los creadores de la pagina, es mantener “contenido que atrape”, para lo cual buscan filtrar
intuitivamente las colaboraciones que reciben a diario para asegurarse que sean verdaderas
o al menos verosimiles, donde quienes contribuyen con frases tienen crédito por compartir
aquello que escucharon. Por esa razon separaron el contenido de contribuciones de
seguidores (Colaboraciones), del que generan o escuchan ellos mismos (Fotos de la
biografia). Otra forma utilizada para constatar la veracidad del contenido es googlear la
frase para corroborar si antes fue publicada en alglin lugar, a modo de control de calidad de

las contribuciones.

10

Rebeca Siccardi MGSTT — Tesis de Maestria — Agosto 2013 82



Asi, el trabajo de publicar las frases implica seleccionarlas en primera instancia, y luego
darles la estética caracteristica de la pagina, que busca respetar un estilo simple, a modo de
“fotografia del lenguaje”. Ademas, en funcion de fechas o acontecimientos importantes
hacen publicaciones especiales con el objetivo de “ir registrando lo que va pasando a

medida que avanza el tiempo”.

A medida que la cantidad de seguidores aumentaron, también lo hizo el interés de los
distintos medios de comunicacion en reportar el fenomeno. Es asi como el 24 de enero, La
Nacion cubria éste proyecto en la tapa del diario. Al mismo tiempo, varias paginas
similares se fueron propagando, como “la UNC anda diciendo”, “la UTN anda diciendo” y
para fines de junio de éste afio se habian creado 30 paginas de formatos similares enfocadas
en frases escuchadas en la distintas facultades del pais. La idea también se propagé a otras

fronteras y en Uruguay crearon “La gente anda diciendo por ahi”.

Tal como aseguran a una nota de iTechnology, hacia finales del 2012 no contaban con un
modelo de negocio, ya que los autores aseguraban que el proyecto habia nacido por un
interés ladico sobre todo. De todas maneras, en Julio de 2013 comenzaron un nuevo
proyecto, el libro de “la gente anda diciendo™. Para hacerlo también decidieron apostar al
modelo colaborativo, y colectan los fondos necesarios para financiar el proyecto (ARS
65.400) a través de contribuciones de los usuarios en la pagina idea.me. El cual consistira
en la publicacion de alrededor de 350 frases ordenadas a modo de historia, donde en
funcion de la colaboracion realizada, las personas también pueden tener voz en la eleccion

de las frases a ser incluidas.

Sin embargo, el libro es solo el comienzo de variantes del proyecto que vendran, en
palabras de los autores “estamos trabajando para ver si les podemos dar unas vueltas de
tuerca para que no quede siempre en lo mismo”. Si bien es una actividad que les consume
bastante tiempo en la revision, seleccion y publicacion de frases, consideran que el tinico
motivo por el que podrian dejar de hacerlo es porque se aburran o la gente se cansara del

mismo. Igualmente no descartan buscar formas de generar ingresos de forma cuidadosa,
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“Nos lleva muchisimo tiempo y no comemos con los likes” reconoce Ezequiel en la nota de

Montevideo.com.

A continuacién se presenta el ejemplo de una publicacion reciente, con fecha del 4 de julio
de 2013, que al 31 de julio acumul6 23.186 “Me gusta”, fue compartido 11.196 veces y

recibid 925 comentarios.

Ilustracion 24: Colaboracion N° 241. Escuchada por Nicolas Aly.

“;iALGUIEN LE DEJA EL
ASIENTO A LA CHICA QUE
TIENE QUE ESTUDIAR PARA EL
SEGUNDO PARCIAL!?”

MUJER DE UNOS 40 ANOS. COLECTIVO 60,
CABA. LUNES.

Fuente: www.facebook.com/LaGenteAndaDiciendo (Julio, 2013)

6.2.2 Laloca de mierda

A mediados del 2008, Malena Pichot que acababa de ser abandonada por su novio canalizé
sus vivencias en un video de dos minutos y medio, luego lo publico en YouTube. Para
mediados de 2009 habia subido 25 videos de humor sobre situaciones cotidianas de una
estudiante de letras de clase media de Buenos Aires y habian sido vistos alrededor de 200

mil veces.
Dada la popularidad de los videos y la fama adquirida, en 2009 la contactaron desde el

canal de MTV donde comenzaron a emitir sus videos. También la firma incorpor6 el blog

de Malena al portal mtvla.com, donde por un tiempo tuvo un micrositio con informacioén
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extra y los videos producidos para el canal de television. De los cuales, el mas popular “El
cumpleafios” tenia para octubre de 2009 mas de 270 vistas. De acuerdo con Ramiro
Fernandez, director de nuevos medios de MTV los videos representan “todo un simbolo de
la proliferacion de los nuevos medios y de las nuevas dinamicas que estan produciendo en
su interior. Que un blog personal haga el salto hacia los medios masivos es simbolo de los
tiempos actuales en donde los medios y los usuarios cuentan con herramientas similares

para expresarse”

Tal como expresa Pitchot en una entrevista a eblog.com “Cuando empecé no me propuse
nada en particular. Simplemente estaba triste y deprimida y entonces empecé a grabarme a
mi misma como manera de canalizar la angustia por algun lado”. En los comienzos los
videos demandaban cerca de media hora de grabacion y un par de jornadas de edicion
casera. Asi con una laptop y acceso a internet por toda tecnologia, fue posible grabarlos,

editarlos y publicarlos, desde el comedor de su departamento.

En la actualidad dejo de grabar videos bajo el nombre de “La loca de mierda” y se dedica a
hacer stand up, guiones de telenovelas y actuar. En el 2012 recibié una nominacién a los
premios Martin Fierro por su actuacion en “El hombre de tu vida” que protagonizaba junto
a Guillermo Franchella. Como guionista trabajé en la tira “Ciega a citas”, una historia
adaptada de un blog a novela tradicional que fue emitida en el 2010 por Canal 7 y luego

también a libro.
A continuacion es posible observar una imagen de los primeros minutos del primer video,

que ha tenido gran difusion en YouTube, con 726.529 reproducciones para finales de julio

de 2013 en el canal oficial.
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Ilustracion 25: La loca de mierda, primer video

La loca de mierda

Malena Pichot - 46 videos 726,529

an

Fuente: http://www.youtube.com/user/malepichot (Julio, 2013)

6.2.3 Diario de una volatil

Agustina Guerrero Llorens, es la ilustradora de “Diario de una volatil”, su tira comicas que
dio a conocer en las redes sociales en octubre del 2011 y hoy suma mas de 250 mil
seguidores en Facebook. Agustina tiene 30 afios, es Argentina, estudid disefio grafico y

desde hace 10 afios reside en Barcelona.

Al comienzo se trataba de un personaje intimo, ya que surgié como la necesidad de
expresar un momento de cambios en su vida personal. Poco después, al momento de
publicarlo, admite haber pensado “no le va a interesar a nadie...” en su blog, el dia que
alcanzo los 200.000 seguidores por Facebook. Asi lo que comenzé siendo un comic
autobiografico, se fue transformando y ahora relata anécdotas y vivencias de otras personas
de su alrededor. Ademas, sus publicaciones llamaron la atencidon de diferentes revistas que

publicaron su proyecto como “Elle”, “Cielos Argentinos” y el diario “El colombiano”.
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Si bien los comics de “diario de una volatil” no recibieron ofertas de parte de editoriales
para publicarlos, sirvieron para que el sello juvenil Random House Mondadori le encargara
una tira dirigida a su publico. Asi en abril de éste afio, Agustina publicoé su primer libro
"Nina, diario de una adolescente", que es una especie de hermana menor de “la volatil”. El
mismo se encuentra disponible a la venta en las librerias de Espafia y se resalta en su sitio
que las lectoras de otros paises pueden adquirirlo a través de tiendas digitales. Dado que
entre sus seguidores, se destacan las mujeres de 18 a 34 afios de Argentina, Colombia,
Meéxico y Espana. En su blog explica “trabajo para que personas de cualquier parte del

mundo conozcan mi arte”

A futuro a Agustina le gustaria “vivir de esto” segiin sus comentarios a Terra, sin embargo
admite que “cuesta bastante”. En su blog declara “cuando alguien me pregunta de qué
vivo, a veces, lo explico haciendo dibujitos”. En la actualidad, las copias de sus dibujitos
pueden encontrarte en la tienda digital etsy.com firmados por ella a USD 20 la lamina y

también ilustra calendarios que vende en la misma pagina.

A continuacion es posible observar una de sus publicaciones, que en Facebook alcanzé los
7.534 “Me gusta”, fue compartido 3.383 veces y recibié 102 comentarios, al 31 de julio de
2013.

Ilustracion 26: Diario de una volatil: Agustina Guerrero

HOY ADA VA A PODER. CONMIGO.

PEUSTINA GUERRERD.

Fuente: guerreroagustina.blogspot.com.ar (Julio, 2013)
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6.2.4 Did you catch it?

El proyecto comenzo6 con un chiste, cuando dos amigos que trabajan juntos en una agencia
de publicidad tradujeron un dicho argentino de forma literal a inglés. Asi crearon la pagina
de Facebook llamada “Did you catch it?”, que en sus primeros 15 dias acumulé 2.000 “Me
gusta”. Alli publican fotos con la estética de fotos de Instagram, con frases al inglés en

sentido literal. Asi, por ejemplo, la frase “What a dish” hace referencia a “qué plato”.

En una entrevista a infotechnology.com comentaron que “Nos propusimos hacer algo con
lo que podemos generar contenido sin mucho esfuerzo y que a la vez sea divertido”. A
modo de diferenciacién de otros contenidos disponibles en base a frases, decidieron
agregarles fotos con efectos a la misma. Y si bien el proyecto nacié6 como un pasatiempo
divertido, a la hora de publicar los responsables del proyecto toman la tarea bastante en
serio, asi en la misma entrevista afirman “buscamos los mejores horarios para subir las
fotos. Hay horas en donde es como un prime-time. Queremos que cada vez mds gente las

vea, ponga likes y las comparta”.

Con el tiempo comenzaron a recibir contribuciones de frases por parte de sus seguidores,
que hoy agregan en sus publicaciones, agradeciendo y citando a quien sugirid la frase.
También, el contenido fue evolucionando y comenzaron a agregar variantes de la idea, un
ejemplo es la traduccion de nombres de personas del inglés al espafiol de forma literal, asi

“Roger Waters” se transforma en “Rogelio Agua”.

En relacion con la plataforma utilizada, si bien comenzaron con Facebook, pronto
incorporaron nuevas redes como Twitter. Un aspecto que considerar importante en relacion
con las mismas, esté relacionado con la informacion que disponible, en sus palabras “Para
viralizar, creemos que el lugar hoy es Facebook. Te brinda muchas herramientas de

estadistica, podes ver cuanta gente te escribe o pone su Me gusta”.

Como forma de monetizacion, venden productos offline con las frases publicadas como

remeras y tazas. Para producirlo realizan encuestan en su pagina de seguidores, donde es
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posible votar cudles seran las proximas frases en ser impresas en los productos. Sin
embargo, en los inicios no buscaban monetizar su proyecto, afirmando que “Ahora nos
estamos divirtiendo, la premisa es hacer algo que divierta tanto a nosotros como a la

gente”.

A continuacion se presenta a modo de ejemplo una publicacion que en Facebook acumulo
para el 31 de julio de 2013, 4.887 “Me gusta”, fue compartido 1.421 veces y recibié 189
comentarios.

Iustracion 27: Did you catch it?

Fuente: www.facebook.com/DidYouCatchlt (Julio, 2013)

6.2.5 Editorial Orsai

Editorial Orsai es una revista bi-mensual, una editorial, una Universidad, una obra de teatro,
un bar y fiel a sus origenes, es también un blog. La definicién del blog por su creador “Qué
es Orsai blog: Cuentos, relatos, folletines, pequeiias obras de teatro, monologos y

reflexiones de Hernan Casciari, conocido como El Jorge o Cayota, que actualiza este blog

desde febrero de 2004 .
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En su charla TED del Rio de la Plata, cuenta que al enamorarse de una catalana, deja su
casa, trabajo para irse a vivir a Barcelona. En ese tiempo acontecen dos sucesos que lo
marcan, la crisis del 2001 y que racing sale campeon, al vivir el desarraigo sintiéndose
“fuera de juego”. Tal como el mismo expresa “como estaba en Esparia solo y estaba triste,
se me ocurrio abrir un blog y me puse a escribir’ admite también que “yo en esa época no
conocia internet mds que para mandar correos electronicos y chatear cada tanto con mis
amigos de Mercedes, por eso lo que ocurrio cuando abri ese blog para mi fue una sorpresa
tremenda”. Poco después, lectores hispanos de todas partes del mundo comenzaron a
seguirlo y el blog comenzé a transformarse en “una especie de comunidad involuntaria”.
En la medida que la comunidad fue creciendo, en gran medida por recomendaciones, las
industrias editoriales tradicionales comenzaron a prestar atencion al fendmeno que se
estaba produciendo. Es asi como comenzo a recibir propuestas para realizar libros de sus
publicaciones y escribir columnas en diarios. Pero luego reflexiona “en ese punto me
parece que cometi un error bastante grave, me fui a trabajar con la industria, suspendi la
comunicacion directa con mis lectores y me dejé poner intermediarios, un representante,

una editorial, un administrador, un editor de contenidos, un gestor”.

Con el tiempo, defraudado por la industria decidi6 dejar de publicar en los medios
tradicionales. A cambio, junto con su amigo, Christian Basilis, decidieron comenzar una
revista sin publicidad y sin subsidios, que diez dias después de la impresion es publicada
en PDF de manera que los lectores puedan leerla independientemente del costo. La misma
estd dedicada al periodismo narrativo, la literatura y las historietas. La primer tirada fue un
éxito, 10 mil personas la compraron sin conocer los contenidos y desde distintas partes del
mundo, en la preventa de la misma. En cuanto a la distribucion de la misma, los mismos
lectores se dedican a la tarea de hacerlo. A partir de ahi el proyecto sigue evolucionando,
crearon la editorial, después el bar y finalmente la universidad. También en la editorial
optaron por modelos diferentes a los tradicionales, ddndole a los autores el 50% de las

ganancias, en contraposicion con el 10% que se paga generalmente.

En sus comienzos la revista no fue rentable por los costos de distribucion, por lo cual fue

necesario que hicieran algunos ajustes, como disminuir el peso de las revistas. Sin embargo
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se mantuvieron firmes en los principios de sin publicidad y sin subsidios. En la actualidad,
se publica el nimero 14 de la revista Orsai, la editorial ofrece 12 titulos y la Universidad
cuenta con 6 masters. En el caso del bar, Herndn cuenta haber propuesto la idea a través de
un post en el blog, 24hs después recibié 240 correos electronicos de seguidores que

contribuian desde monetariamente hasta ofreciéndose para tareas como pintar el bar.

Por ultimo, resulta interesante destacar el punto de vista de Herndn Casciari sobre el
derecho de autor “todo suma, descargas gratuitas por Internet y ventas en papel”. Ademas
en su discurso Casciari resalta “somos nosotros los que comunicamos... internet llego hace
un tiempo para unirnos, para decirnos que se pueden hacer cosas juntos y sobre todo en la
cultura”. Hacia el final resalta “hoy estoy seguro que la industria de la cultura somos los

lectores y los autores, y nadie mas”.

A continuacion se presenta la ultima entrada de editorialorsai.com, donde es posible
observar los distintos proyectos vinculados con el blog inicial, asi como también la tapa de

la Oltima edicion de la revista Orsai.

Ilustracion 28: Editorial Orsai

Bienvenido
Rebe Siccardi
# Blog Redaccion Revista Bar Universidad Tienda @ Modifica tus datos | Desconectate [l

® .
Ors al » Lo que empezo siendo un blog
puede convertirse en cualquier cosa.
Orsai Nimero 14

Como seria la tapa de Orsai si
se vendiera en los quioscos

Seria algo asf. sABADO 20 DE JuLIO, 2013

Fragmento de una
portada falsa de

Orsali, en donde las EN LTTIGIONE
letras y los reclamos sl
o tapan todo. Asi

SESCRITORA COLOMBIANAXUENTA P

1

tuviera que competi Illllulllm ||H ‘ QUE LE GUSTAN L0S AMANTESIWVETERAN
con otras en los ] f

escaparates de los 9177201901500 F / 4

quisocos.

serfa la revista si

VER LA PORTADA COMPLETA 92 COMENTARIOS

Fuente: editorialorsai.com (Julio, 2013)
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6.2.6 Cuadro comparativo de los casos locales

de los casos descriptos
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6.2.7 Analisis de los casos locales descriptos

Un factor comun a ser destacado en los casos locales es la continuacion de la actividad en
medios offline, no siempre en medios tradicionales, ya que por ejemplo en el caso de la
Editorial Orsai crean su propia editorial con nuevas reglas o en el de La gente anda
diciendo, la forma de juntar los fondos para publicar el libro también es novedosa. Mientras
que “La loca de mierda” tiene difusion y repercusion en los medios tradicionales, al ser

publicado como una seccion especial en MTV.

Otro aspecto que es comun a todos los casos esta vinculado con la razén que motivé a los
autores a crear el contenido. En éste sentido es posible distinguir dos disparadores, uno
relacionado con la tristeza o nostalgia de sus creadores (La loca de mierda, Editorial Orsai,
Diario de una volatil) y otros con lo ludico o humoristico de un descubrimiento (La gente

anda diciendo, Did you catch it?).

Por otra parte, si se analizan los casos de la misma forma en la que fueron analizados los

casos globales, es decir, utilizando la férmula propuesta por Masnick:

Connect With Fans (CwF) + Reason To Buy (RtB) = The Business Model ($$)

Es posible observar que en todos los casos se realiza una conexion con los seguidores en
mayor o menor medida, en el caso de “La gente anda diciendo” o “Did you catch it?” las
contribuciones de los usuarios forman parte de las publicaciones, mientras que en el caso de
“Editorial Orsai” se evidencia el grado mdas alto de involucramiento por parte de los
seguidores, donde se ofrecen voluntariamente para desarrollar algunos de los proyectos,
como el caso del bar. También es posible observar gran interaccion de los usuarios en las
redes sociales, donde en los casos de “La gente anda diciendo” el 34% de sus seguidores
estd interactuando con el contenido de alguna forma, mientras que para “Did you catch it?”
el 20%. En contraste, los contenidos que no son tan colaborativos tienen tasas de

interaccion mas bajas logicamente.
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Por otra parte, respecto de las razones para comprar el contenido, se observa gran
disparidad de argumentos. El caso que se destaca es el de Editorial Orsai, donde si bien
publican las revistas de forma gratuita, explican explicitamente su descontento con las
industrias tradicionales y la propuesta diferenciadora (50% de los ingresos para el escritor,
en el caso de los libros) y la decision de no incluir publicidad en la revista hace que la tnica
forma de financiamiento que reciba sea la de los lectores. Al mismo tiempo, el proyecto de
“Did you catch it?” involucra a los seguidores en la seleccion de productos que
posteriormente saldran a la venta, haciendo encuestas de qué frases que los usuarios
querrian ver publicadas en tazas o remeras. Mientras que en el caso de “La gente anda
diciendo”, los usuarios pueden contribuir con la financiacion del libro y hasta decidir qué
frases serdn incluidas en el mismo. En el caso de “La loca de mierda” las razones estarian
vinculadas con la posibilidad de ver en vivo contenido similar al de sus publicaciones. Por
ultimo, en varias ocasiones Agustina Guerrero (Diario de una volatil) manifiesta que le
gustaria dedicarse por completo a sus historietas y promueve en su blog los lugares en los

que estara exponiendo su trabajo.

Finalmente, en lo que respecta al modelo negocio, podemos observar también gran
dispersion en el modelo seleccionado o resultante. Desde libros o revistas, a la venta de
productos fisicos, pasando por un bar, universidad y obras de teatro entre otras. En éste
sentido, seria posible presumir que la antigiiedad del contenido o madurez en la publicacion,
puede contribuir al grado de desarrollo y sofisticaciéon del modelo. Dado que el caso de
Editorial Orsai que tiene la mayor disparidad de modelos de monetizacion es el caso mas
antiguo, mientras que los casos mas recientes en el tiempo aun estan desarrollando y
explorando los modelos a utilizar. También podria pensarse que dada la diferenciacién en

los formatos, los modelos de monetizacion seguidos también tendran formas diferentes.

6.3 Conclusiones preliminares

En los casos analizados anteriormente, tanto nacionales como internacionales, es posible
distinguir similitudes y diferencias marcadas. Desde las similitudes, se resalta la conexion
con la audiencia a través de distintos canales y formatos. Al mismo tiempo, se observa la

coexistencia de la oferta gratuita de los contenidos con la oferta paga de los mismos, en
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todos los casos. Otra similitud a destacar es la motivacion inicial, vinculada con la
diversion, el humor o la tristeza o soledad, es decir, sentimientos o estados de animo. Que
luego generan un modelo de negocio en consecuencia a modo de encontrar una forma de
dar continuidad a la actividad y darle un mayor desarrollo. Por el lado de las diferencias, se
pueden mencionar los formatos, plataformas seleccionadas y naturaleza del contenido en si,
algunos tienen un componente colaborativo muy fuerte, mientras otros son mas personales

del autor.

A modo de conclusion de los casos analizados, seria posible asumir, que si bien todos
pueden ser analizados desde el modelo de Masnick, no hay una férmula Unica para la
monetizacion. Dado que existen formatos de gran diversidad, distintas formas de establecer
una relacion con el publico y diferentes razones que hagan que los usuarios estén dispuestos

a pagar por el contenido, asi el modelo de negocio resultante es heterogéneo.
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7 CONCLUSION: PROXIMAS TENDENCIAS, DESAFiOS Y FUTURAS
LINEAS DE INVESTIGACION

El motivo que origino la presente investigacion, se encuentra relacionado con profundizar
el conocimiento sobre el ecosistema de contenido, y con los incentivos asociados a la
generacion de ingreso por parte de los creadores de contenidos argentinos. Para lo cual se
plantea como objetivo de estudio: describir y analizar el estado del arte del ecosistema del
contenidos generado por los usuarios de entretenimiento argentinos. Especificamente se
busca describir y caracterizar el ecosistema de creacion y distribucion de contenido, asi
como también evaluar el rol de la motivacion economica en el desarrollo de UGC. Bajo

las siguientes hipotesis de trabajo:

a) Se evidencia el inicio de una etapa de cambio disruptivo en la creacion y
distribucion de contenido.

b) La creacion y distribucion de contenido por parte de los usuarios argentinos, se
encuentra influenciada por motivos economicos ademas de otras razones de tipo

sociales y culturales.

Planteandose seis preguntas de investigacion que orientan el estudio y se indagan en cada
uno de los capitulos presentados. Para ello se realiza una investigacion del tipo analitica y
descriptiva, que fue desarrollada a través de revision bibliografica del tema, entrevistas en

profundidad a expertos, encuestas a creadores de contenido y estudio de casos.

En el primer capitulo, se definen los principales conceptos vinculados con el tema, asi
como también se caracterizan los tipos de contenidos y plataformas existentes.
Posteriormente se realiza una revision de las principales teorias asociadas con el objeto de
estudio, representadas por los efectos de redes, crowdsourcing, long tail. También se
revisan las principales criticas relativas al campo de estudio, que tienen incidencia en

posteriores capitulos.
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Posteriormente, se describe el modelo tradicional de contenidos, mencionando sus
caracteristicas principales, para luego dimensionar el tamafio del mercado global,
indagando datos representativos de la situacion local. Ademas se describen los principales
desafios y oportunidades que se presentan en la industria tradicional en base a la situacion
actual. Seguidamente, se describen los principales actores del ecosistema de contenidos
digitales, para luego realizar un analisis del mismo en funcién del dnimo comercial y la
relacion establecida con la creacion o distribucion de contenidos. Para asi analizar los
cambios producidos en la cadena de valor, reflexionando sobre la disrupcién o novedad
imprevista que presentan respecto del esquema tradicional de contenidos. La cual se
encuentra explicada por la re configuracion de la cadena de valor, donde el usuario pasa de
ocupar un lugar de recepcion del producto a un esquema donde toma participacion en la
creacion y difusion del resultado. Para lo que se presenta un nuevo esquema de interaccion
de los actores, en nuevos eslabones de la cadena de valor, que desarrollan diferentes
actividades conjuntas y presentan caracteristicas particulares. De manera que se da
respuesta a la primera pregunta de investigacion que hace indaga sobre a las caracteristicas
del ecosistema de UGC. Al mismo tiempo que se valida la primer hipotesis de

investigacion propuesta.

A continuacion, se describen en profundidad los aspectos a considerar, siendo los mismos
econdmicos, sociales y culturales, legales y tecnologicos. Examinando los principales
estudios relacionados con el tema, asi como también se mencionan las principales
caracteristicas en relacion con la creacion y publicacion del contenido por los usuarios de
otras partes del mundo, que luego serdn tenidas en cuenta a la hora de caracterizar los

creadores argentinos.

En el quinto capitulo, en un primer momento, se retoman los temas desarrollados en el
capitulo anterior a fin de describir las caracteristicas de los usuarios argentinos que crean y
publican contenido en la actualidad, desde una vision cualitativa dadas las caracteristicas de
la encuesta y tomando en cuenta la opinion de especialistas en el tema. Donde se observaria
una inclinacion de los usuarios a la creacion de contenidos en funcion de la posibilidad de

expresion y de compartir con amigos sus ideas. Consecutivamente, se analizan las distintas
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caracteristicas en funcion de las variables identificadas como dependientes e independientes,
para conocer la relacion existente entre las mismas realizando distintas combinaciones.
Entre los principales hallazgos, es posible sefialar el valor de los formatos visuales, en
relacion propia con el contenido. Desde los aspectos sociales y culturales, se evidencian
resultados cualitativamente diversos al combinar el tipo de contenido y la frecuencia de
publicacion, con el sexo de los usuarios, asi como también una relacién positiva con el
nivel de estudios. Entre los resultados referidos a los aspectos economicos, es posible
destacar que si bien la capacidad de generar ingresos de las publicaciones no seria una
variable de peso relevante en términos generales, si tendria influencia en concordancia con
el tipo de contenido y la cantidad generada. Asi por ejemplo, entres los creadores de
contenidos de dibujos se manifestaron mayores inclinaciones a la monetizacion de sus
publicaciones. Ademads, es posible resaltar que la mayoria de los incentivos desarrollados a
la actualidad se encuentran basados en aspectos sociales, lo cual guarda relacién con los
factores que tienen mas importancia para los creadores de contenidos. Por otra parte, desde
los aspectos tecnoldgicos, se observo en lo relativo a adopcion de tecnologia, que los
generadores de contenido argentinos se encuentran concentrados entre innovadores,
adoptadores tempranos y mayoria temprana. Al mismo tiempo, se evidencia que las redes
sociales son las mas elegidas entre las plataformas, y que tanto éstas ultimas como los
dispositivos, son aspectos significativos para el desarrollo futuro del ecosistema. A partir
del enfoque legal, se observd que los mismos presentan un grado de interés menor en
relacién con los demds, para los usuarios, mientras que para la industria de contenidos
tradicionales constituye un punto clave y es percibido como necesario para la continuidad
de sus actividades. Igualmente, otro factor a resaltar en éste sentido, es la dualidad de
competencia y colaboracion que sefialan las industrias tradicionales respecto de las
plataformas. Es asi como se da respuesta a las siguientes preguntas de investigacion:
(Cuales son las principales caracteristicas de los usuarios argentinos que crean y publican
su propio contenido? y ;Cudles son los principales motivos detrds de la creacion de
contenido por parte de los usuarios argentinos? Y ;Qué rol tiene la capacidad de generar
ingresos en la creacién de contenido por parte de los usuarios, en cuanto a cantidad y

calidad?
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En el capitulo siguiente, se realiza una descripciéon de dos casos globales y cinco casos
locales, para luego analizarlos en funcion del modelo de monetizacion propuesto por
Masnick, a fin de indagar sobre la conexion que se establece con los usuarios en cada uno
de ellos y las razones para comprar sus productos presentadas a sus seguidores. Del anélisis
de los casos globales es posible rescatar que en ambos casos se mantienen relaciones
fluidas y ludicas con la audiencia. Mientras que desde los argumentos presentados para la
compra de los productos, los mismos son presentados claramente, a modo de contribucion
para la continuidad y mejora del contenido desarrollado. De ésta manera se da lugar a
modelos de negocios variados, que les permiten seguir desarrollando la actividad y obtener
ingresos, aun cuando sus producciones se encuentran disponibles de forma gratuita. Por
otra parte, en el andlisis de los casos locales, se destaca como factor comun la continuidad
de la actividad en medios offline, aunque no siempre en medios tradicionales. Otro aspecto
de interés y comun a todos los casos locales, esta vinculado con la razén que motivé a los
autores a crear el contenido, donde se distinguen dos disparadores, uno en relacion con la
tristeza o nostalgia de sus creadores, y otro desde lo lidico o humoristico. Siguiendo
también el modelo de Masnick, es posible observar que en todos los casos argentinos, se
realiza una conexion con los seguidores en mayor o menor medida, dependiendo de los
casos puntuales. Entretanto respecto de las razones para comprar el contenido, se observa
gran disparidad de argumentos, lo que resulta en diversos modelos de negocios resultantes,
aun dentro del mismo caso. Luego, al tomar los casos globales y locales en conjunto, se
marcaron las similitudes y diferencias encontradas. En cuanto a las similitudes se resalta la
conexion con la audiencia a través de distintos canales y formatos, y la coexistencia de la
oferta gratuita de los contenidos con la oferta paga de los mismos. Resulta relevante para la
investigacion, el hecho de que en los casos analizados se genera un modelo de negocio
como una forma de dar continuidad y desarrollo a la actividad. Por el lado de las
diferencias, se establecen en funcion de los formatos y plataformas seleccionadas, asi como
también el hecho de que algunos tienen un componente colaborativo muy fuerte, mientras
otros son mas personales del autor. En forma resumida, se sefiala que no existiria una
formula unica para la monetizacion, dado que existen diversos formatos, junto con distintas
formas de establecer la relaciéon con el publico y diferentes argumentos para que los

usuarios contribuyan monetariamente con el proyecto, dando lugar a modelos de negocios

Rebeca Siccardi MGSTT - Tesis de Maestria — Agosto 2013 99



heterogéneos. Con lo cual se da respuesta a la pregunta de investigacion de ;Qué

caracteristicas tienen en comun los casos de UGC con grandes audiencias?

En funcién de la descripcion y andlisis de la situacion actual tanto del ecosistema como de
las caracteristicas propias de los usuarios argentinos que generan contenido, es posible
realizar algunas aproximaciones a las tendencias a desarrollarse en el futuro cercano. Para
lo cual resulta interesante rescatar la idea desarrollada por uno de los especialistas
consultados, de que en internet los ciclos producidos en otros medios tradicionales se dan
con mas rapidez. De manera que hacer proyecciones resulta una ardua tarea, dada la
velocidad de los cambios, por lo que se rescatan algunas tendencias incipientes que pronto
podrian tener incidencia en el tema de estudio. Entre las cuales es posible mencionar: la
web 3.0; el desarrollo y evolucion de otros formatos de contenido emergentes como el
sonido y big data; avances tecnoldgicos que permitan realizar transmisiones en vivo de
contenidos audiovisuales de los wusuarios; el desarrollo de nuevos dispositivos,
multiplicidad de pantallas, y especificamente la influencia de los modviles en la creacion de
contenido. Mientras que desde una perspectiva mas social y econdmica, seria posible aludir
a la influencia del crecimiento del acceso a internet. Dando respuesta de ésta manera la
pregunta de investigacion ;Cudles seran las principales tendencias de UGC en los proximos

5 anos?

A modo de sintesis, tal como se expreso inicialmente dos hipotesis de investigacion dieron
lugar al presente estudio. La primera referida a la existencia de cambios disruptivos en el
ecosistema de contenidos de entretenimientos, la cual se habria corroborado al desarrollar
el cambio producido en la redefinicion de la cadena de valor, producto de la influencia e
interacciones establecidas en el nuevo ecosistema de produccion y distribucion de
contenidos. Al mismo tiempo, la segunda hipdtesis, focalizandose en los usuarios, se
planteaba la influencia de aspectos econdomicos en la creacion y distribucion de contenido,
en los usuarios argentinos junto con otras variables. La cual quedaria demostrada en tipos
especificos de contenido y en una posible relacion positiva entre la cantidad de seguidores y
frecuencia de publicacion, evidenciada en el andlisis cualitativo de la combinacion de las

variables dependientes e independientes. Asi como también se evidenciaria en la etapa de
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distribucion y desarrollo por sobre la de creacion, tal como se evidencid en los casos
estudiados. De manera que podria presumirse que en la medida que un contenido adquiere
mas audiencia, se mueve en la curva de long tail de derecha a izquierda. Con el fin de
continuar y avanzar con la actividad, se hace relevante el avance hacia un modelo de
negocio asociado con el contenido. Para lo cual, dos factores fundamentales son la relacion
que se construye con los seguidores y establecer razones claras por las que deberian pagar
para acceder al contenido. Es asi como desde la perspectiva del ecosistema, se observa que
mientras el mismo se torna mas simple en la desintermediacion que se produce, por otro
lado se vuelve mas complejo en el sentido de que son mas variables las que entran en juego
y tienen influencia en distintos momentos, y en grupos especificos, dada la fragmentacion
de los tipos de contenidos, cantidad de contenido generado y calidad del mismo.
Cumpliendo de ésta manera el objetivo general establecido, el cual propone describir y
analizar el estado del arte del ecosistema del contenidos generado por los usuarios de

entretenimiento argentinos.

Futuras lineas de investigacion en relacion con el tema y los resultados obtenidos, estarian
representadas por un estudio exhaustivo y representativo de la poblacion de creadores de
contenido a fin de validar las aproximaciones cualitativas detalladas. A su vez, seria
interesante realizar una investigacion complementaria de los consumidores de contenidos,
ya que si bien en el presente estudio se menciona, no se analiza en profundidad la demanda
de contenidos. Para luego realizar un anélisis de las caracteristicas del ecosistema, desde
una vision de mercado, en el marco de economias creativas y digitales. Por otra parte,
resultaria de interés, siguiendo con estudios realizados en otros paises, analizar el tema de
produccion de contenidos considerando al mismo un indicador del dividendo tecnologico,
evaluando asimetrias en el acceso y uso de la tecnologia. También analizar la situacion de
la participacion de los usuarios en la creacién y distribucion de contenidos, desde una
perspectiva cultural, dado que el enfoque utilizado en el presente estudio tiene
caracteristicas que se vinculan mas con lo econémico. Con el fin de profundizar el analisis
realizado, brindaria nueva informacion aspectos como el nivel de confianza de los usuarios

respecto de sus habilidades, incluyendo aspectos psicologicos al estudio. Dada la novedad
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del campo de estudio, serian extensas y variadas las perspectivas desde las cuales se pueden

realizar futuras investigaciones.

Otro aspecto que es necesario tener en cuenta al considerar tanto las reflexiones expresadas
como las futuras investigaciones a realizarse sobre el tema, se encuentra relacionado con las
limitaciones del estudio. Las cuales estdn dadas principalmente por la naturaleza dindmica
del ecosistema y la tecnologia, que no solo se encuentra en permanente cambio y desarrollo,
sino también por la aparicion de nuevas investigaciones y enfoques que son publicados o se
encuentran programados para el futuro cercano. Lo que se encuentra vinculado, con otra de
las limitaciones, explicada por ser un campo de estudio nuevo con variadas investigaciones
realizadas a nivel global, en contraposicion con la dificultad para encontrar investigaciones

locales relacionadas.

Finalmente, es posible reflexionar sobre el desarrollo de los cambios disruptivos
producidos en el ecosistema de creacion y distribucion de contenido, junto con la influencia
de los incentivos econdmicos, como aspectos preliminares en el desarrollo de la economia
creativa en combinacion con la economia digital, junto los cambios en la forma en que las

personas se comunican entre si y se relacionan con la tecnologia.
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9 ANEXO

9.1 Cuestionario desarrollado en la encuesta a UGC de entretenimiento en

Argentina

FILTRO

1. (Realizaste publicaciones de contenido original creado por vos en blogs, redes
sociales, sitios de video, entre otros, en los ultimos 6 meses?
Ejemplo: textos literarios, videos de produccion propia, dibujos, reflexiones con
imagenes ilustrativas, etc.
a. Si
b. No

VARIABLES CUALITATIVAS

2. ;Cual de los siguientes medios utilizas para publicar tu contenido?
a. Blog

b. Redes Sociales

c.  Sitios de video

d. Paginas web

e. Otros

3. (Qué tipo de contenido publicas?
a. Textos literarios
b. Dibujos, caricaturas, etc.
c. Reflexiones con iméagenes ilustrativas
d. Otro

4. ;Cudl de las siguientes frases representa mejor tu situacion?
a. Publico como una forma de expresarme
b. Publico para dar a conocer mi trabajo y recibir oportunidades
de trabajo
c. Publico como una forma de generar ingresos
d. Publico para compartir con mis amigos y conocidos mis ideas
y sentimientos
e. Otro

5. (Con qué frecuencia publicaste contenido en los tltimos 6 meses?
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2 6 mas veces por semana
1 vez por semana

1 vez al mes
Esporadicamente

/o o P

6. (Cuantas personas siguen tus publicaciones?
a. Cantidad de visitas mensuales
b. Cantidad de seguidores
c. NS/NC

7. (Qué tan importante son para ti las siguientes variables del 1 al 5?
a. Cantidad de personas que ven tu contenido
b. La posibilidad de expresar tus ideas
c. Lacapacidad de generar ingresos
d. Repercusion o interaccion de tu contenido
e. Proteccion legal de tus publicaciones en relacion con aspectos
relacionados con derecho de autor y copyright

8. (Utilizas alguna forma de generar ingresos de tus publicaciones?
a. Si
b. No

Si la respuesta es Si, entonces 8.1

8.1 (Cual son los principales desafios que tienes para generar ingresos de tus
publicaciones?

8.2 ;Cual de las siguientes opciones utilizas para generar ingresos?
a. Publicidad
b.  Sponsors
c.  Venta de articulos offline
d. Otro

8.3 (Cual es tu ingreso de las publicaciones de contenido que tienes?
a. 1a 500 pesos mensuales
b. 500 a 1.000 pesos mensuales
c. 1.001 a 5.000 pesos mensuales
d. Mas de 5.000 pesos mensuales

Si la respuesta es No, entonces 8.4
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8.4 (Cual son los principales desafios que tienes para generar ingresos de tus
publicaciones?

8.5 (Por qué no utilizas ninguna forma de generar ingresos?
e. No me interesa ganar dinero de mis publicaciones
f.  No sé como hacerlo
g. Otra

VARIABLES CUATITATIVAS

1. (Coémo evaluarias tus logros del 1 al 5 en los siguientes aspectos?
Aclaracion: considerando tu nivel de satisfaccion en cuanto a las opciones
a. Cantidad de personas que ven tu contenido
Frecuencia en la que publicas contenido
Ingresos generados de tus publicaciones
Repercusion o interaccion de tu contenido
Proteccion legal de tus publicaciones en relacion con aspectos
relacionados con derecho de autor y copyright

® oo 0o

2. Comentarios abiertos

PREGUNTAS GENERALES

3. (Cuadl es tu edad?
a. Menos de 15 afios

b. 16 a20 afios
c. 21 a25anos
d. 26 a 30 afios
e. 31a35 afios
f. 36 a40 afios
g. Masde 41 afios

4. Indica tu sexo
a. Femenino
b. Masculino

5. (Cudl es tu ingreso neto de bolsillo?
Considera el conjunto de ingresos de tu grupo familiar
a. Alto (mas de $ 20.000)
b. Medio Alto (entre $10.000 y § 19.999)
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c.
d.
e.

Medio (entre $ 5.000 y $ 9.999)
Medio Bajo (entre $ 3.000 y § 4.999)
Bajo (menos de $ 2.999)

6. (Con qué periodicidad recibes tus ingresos?

a.

® oo 0o

Mensual
Quincenal
Semanal

Eventual

Otro (especifique)

7. (Cudl es tu estado civil actual?

a.

"m0 ao0oT

Casado/a
Viudo/a
Divorciado/a
Separado/a
En pareja
Soltero/a

8. (Cudl es el nivel de educacion mas alto que ha recibido?

a.

S@ "0 o0 0T

[ S —

9. (Donde vivis?

a.

No asisti a la escuela

Estudios primarios incompletos
Estudios primarios

Estudios secundarios incompletos
Estudios secundarios

Estudios terciarios incompletos
Estudios terciarios

Estudios universitarios incompletos
Estudios universitarios

Estudios de posgrado incompletos
Estudios de posgrado

Provincia
Ciudad
Barrio

10. (Con cual de las siguientes definiciones de tu persona te sentis mas comodo?

Rebeca Siccardi

a.
b.
c.

Ama de casa
Viajante de negocios
Pareja con hijos
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S@ ™o o

Pareja joven sin hijos

11. En relacioén a la tecnologia, ;Como te definirias?

PREGUNTAS NO MUESTRALES

Pareja grande con hijos fuera de casa

Soltero/a con vida profesional muy desarrollada
Soltero/a con hijos
Otro (especifique)

a. Te gusta estar inventando nuevos productos (innovador)
b. Apostas a usar las cosas tecnoldgicas ni bien salen porque le
ves potencial de sacar rentabilidad a medio / largo plazo (early

adopter)

c. No adoptas algo hasta que tengas claro que el esfuerzo que
supone la adopcidn de un nuevo producto te aportard un beneficio
claro (mayoria temprana)

d. Sélo los adoptas cuando estos productos son maduros y
compiten en precio (mayoria tardia)
e. Solo los adoptas cuando no te queda mas remedio (late

adopter)

Las siguientes preguntas seran separadas de las respuestas obtenidas a los fines del analisis.

Es simplemente para conocer en profundidad casos de contenido.

2. (Podrias referenciar la URL de donde publicas tu contenido?
3. (Cudl es tu Blog, pagina social con contenido, video, etc preferido?

9.2 Profesionales entrevistados

Apellido Nombre Organizacion Cargo
Basteriro Jimena Google Team lead
Hofman Enrique UDESA Director MGSTyT
, UDESA / Universidad Director, Business
Katz Raul .
de Columbia Strategy Research
Direct trategi
Mancini Pablo Infobae.com frector de eotrategta
digital
Maslo Bruno Face,book (opiniones a  Account manager, Direct
titulo personal) Sales
Marecaletti Mariana Google Language Specialist
Petrozzino Osvaldo Telefé Director, CEO Advisor
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9.3 Cuestionario desarrollado en la entrevista a expertos

(Qué caracteristicas describen mejor, a su juicio, a la web participativa, en la
actualidad?

Segun su opinidn ;Cudles son los principales objetivos de los usuarios para
generar contenido de entretenimiento?

Segun su opinidn ;Cudles son los beneficios para las plataformas que permiten
la publicacion y generacion de contenido por parte de los usuarios de
entretenimiento?

Sobre los derechos de autor. ;Como le parece que impacta la proteccion legal en
la publicacion de contenido?

(Cuales cree que son los principales desafios y oportunidades de UGC en
entretenimiento en los préximos 5 afios?

9.4 Diferencias en el rol de productor y generador de contenido vs consumidor

Ilustracion 30: Diferencias entre creadores y consumidores de contenido en Estados Unidos.

Fuete

“User-

US User-Generated Content Consumers and Creators,
2008 & 2013 (millions and % of Internet users)

User-generated content consumers

115.7 (60%)
154.8 (70%)

User-generated content creators

82.5 (42.8%)
114.5 (51.8%)

I 2008 H 2013
Source: eMarketer, January 2009 eMarketer

101198 www.eMarketer.com
Generated

Content: More popular tan profitable”
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9.5 Razones por las cuales se consume UGC a nivel global

Ilustracion 31: Diferencias entre creadores y consumidores de contenido en Estados Unidos.

Primary Reason that Internet Users Worldwide* View
User-Generated Content, by Generation,
September-October 2008 (% of respondents)

Millen- Gener- Boomers Matures Total

nials ation X (43-61) (62-75)
(14-25) (26-42)

My friends/family are 23% 30% 22% 22%  25%
watching it/recommending it
| find it more entertaining than 27% 21% 16% 15%  22%

traditional media choices
(broadcast/cable TV, movies)

It features people | know 24% 15% 15% 26%  20%
(friends/family)
It's unusual and not like 15% 16% 24% 20% 18%

professional, company-
generated content

It is easy to find 4% 8% 10% 5% 7%
Other 7% 8% 13% 12% 9%

Note: *Brazil, Germany, Japan, UK and US
Source: Deloitte, "State of the Media Democracy Third Edition," provided to

eMarketer, January 12, 2009
100984 www.eMarketer.com

Fuete eMarketer “User-Generated Content: More popular tan profitable”
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