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Resumen: El objetivo de esta investigacion es analizar a los youtubers que
generan y comparten contenido politico. Se distingue entre dos grupos:
quienes defienden las acciones gubernamentales y quienes son detrac-
tores. Se busca comprender cémo estos youtubers se construyen, cuales
son sus recursos, estrategias y relatos para persuadir a sus audiencias y,
por ultimo, cual es la cultura politica de esos lideres de opinién. Esto se
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observa en las publicaciones realizadas durante los primeros meses de
la pandemia de covid-19 en México. Se utiliza el método de estudio de
caso y una metodologia cualitativa de analisis de contenido online. Se
propone una definicion del youtuber, un marco conceptual para su analisis
y evidencia acerca de un fendémeno socioldgico en ciernes.

Palabras clave. youtubers; covid-19; disputas politicas; practicas
digitales; lider de opinion.

Abstract: The aim of this research is to analyze the youtubers who generate
and share political content. A distinction is made between two groups: those who
defend government actions and those who are detractors. It seeks to understand
how these youtubers are constructed, what their resources, strategies and stories
are to persuade and influence their audience and, finally, what the political culture
underlying the participation of these opinion leaders is. This was observed in the
publications produced during the first months of the covid-19 pandemic in Mexico.
The case study method and a qualitative methodology involving online content
analysis are used. The author proposes a definition of youtubers, a conceptual
[framework for their analysis and evidence of a nascent sociological phenomenon.

Keywords: youtubers; covid-19; political disputes; digital practices; opinion
leader.

127 de febrero se detecto el primer caso de covidcovid-19 en
la Ciudad de México, al dia siguiente se confirmaron otras dos personas
infectadas, por lo que el 28 de febrero se declar6 la Fase 1 de la epidemia
en México. Es decir, los casos son importados desde el extranjero y atn
no hay contagio local. Ante el incremento de contagios y para retrasar
la transmision comunitaria del virus, el lunes 23 de marzo empezo la
Jornada Nacional de Sana Distancia. Esto significo reducir las aglo-
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meraciones, cancelar eventos masivos, aislamiento entre las personas
y evitar actividades no esenciales. En ese inédito contexto se establecio
un nuevo escenario para la discusion y la agenda publica en México.
El principal tema era el coronavirus; incluso la oms comenz6 a hablar
sobre el fenomeno de la infodemia debido a la cantidad excesiva de
informacion —mucha falsa o engafiosa— sobre la pandemia (ops, 2020).
Por lo tanto, esa coyuntura propicio una situacion en la que las distintas
fuerzas politicas del pais abrieron un nuevo frente en la batalla que venia
gestandose desde el proceso electoral de 2018.

Esta gradual disputa aglutind a diversos actores, entre ellos, la clase
politica, los partidarios, los medios de comunicacion y los grupos de
intereses economicos, y se ha definido como una “honda separacion
entre partidarios de proyectos antagonicos en lo historico, en lo social
y en lo politico. Una fractura politica que traspasa la vida cultural y
se coloca en los medios de comunicacién, los centros de pensamiento
y el analisis politico” (Vargas, 2021, p. 143). De esa manera, durante
los primeros meses de la pandemia, esta disputa entre grupos politicos
gener6 un ambiente de polarizacién politica, particularmente entre de-
fensores y detractores del gobierno de Andrés Manuel Lopez Obrador
(Aragon, & Bautista, 2020), y escald a multiples arenas de la politica
(Rocha, 2020).

Este conflicto tuvo su correlato en las redes sociodigitales debido a
que el espacio digital se ha convertido en un lugar para la deliberacion
y la discusion publica (Dahlgren, 2005). Facebook, Twitter y YouTube
son las plataformas en las que se centra el debate politico, en un mo-
mento en el que 72% de la poblacion es usuaria de internet en México,
lo que equivale a 84.1 millones de personas (inegi, 2020). En el contexto
descrito, en el espacio digital tuvieron una notable participacion los
youtubers que hablan y crean contenidos sobre politica debido a que
esos actores medidticos se han posicionado como defensores o como
detractores del gobierno del presidente Lopez Obrador y han construido
amplias comunidades, discursos, estilos particulares, ademas de que
sus videos llegan a alcanzar mensualmente millones de visualizaciones
(Social Blade, 2020).

Dicho lo anterior, la presente investigacion tiene como objetivo pro-
fundizar en la comprensién conceptual sobre este actor medidtico deno-
minado youtubery analizar su participacion en la disputa politica durante
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los primeros meses de la pandemia. Esto se debe a que los youtubers, como
parte del fendmeno digital y medidtico, atin son sujetos poco analizados,
y los estudios sobre el tema, tanto en su conceptualizacidon como en sus
metodologias y técnicas de investigacion, contindan en fase exploratoria.
La mayoria de tales estudios se centran en el tipo de actor meditico vin-
culado a los videojuegos, la moda, la publicidad y los viajes; por lo que las
investigaciones sobre el tipo de youtuber que comparte y genera contenidos
politicos son practicamente nulas. Asi que en este articulo se plantean las
siguientes preguntas: ;cOmo se construye a si mismo el youtuber?, jcuales
son sus recursos, estrategias y relatos para influir o persuadir a su audien-
cia?, y jcudl es la cultura politica de este actor medidtico emergente en el
marco de la disputa politica en torno a la pandemia?

Para responder a esas preguntas y situar el problema de investi-
gacion en un marco de disputa politica, se analizan los primeros meses
de contagios de la enfermedad covid-19. Este corte temporal abarca del
23 de marzo al 30 de mayo de 2020, periodo comprendido por la Jornada
Nacional de Sana Distancia. Ademas, se propone una definicion del you-
tuber y un aparato conceptual para observarlo empiricamente. La unidad
de analisis es el youtuber que genera contenido politico y que habla sobre
politica. Especificamente mexicanos o mexicanas que hayan compartido
videos relacionados con la pandemia y el coronavirus. La muestra son
ocho youtubers y el método es el estudio de caso; también se realiza una
metodologia cualitativa de andlisis de contenido online.

Finalmente, la investigacion se divide en tres apartados. En el primero
se lleva a cabo una revision bibliografica sobre el youtuber y una propuesta
conceptual; en el segundo se presenta la metodologia; en el tercero se
analiza la disputa entre dos grupos de youtubers durante la pandemia a
partir de las siguientes secciones: Participacion, persuasion e influencia;
Construccion de la audiencia, y Cultura politica. La investigacion finaliza
con un apartado de reflexiones generales.

Youtubers: aproximacion conceptual
La plataforma YouTube fue creada en 2005 por Chad Hurley, Steve

Chen y Jawed Karim, quienes previamente habian sido empleados de
la empresa PayPal. Su principal caracteristica e innovacion fue y ha
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sido la posibilidad de compartir videos en linea de manera sencilla.
Posteriormente, en 2006, Google compr6 YouTube, y en 2008 esta pla-
taforma se consoliddé como uno de los diez sitios web mas visitados en
el mundo. Su éxito se explica por las siguientes caracteristicas: la plata-
forma recomienda videos mediante el algoritmo “videos relacionados”,
permite compartir y subir videos, es posible hacer comentarios como
espectadory es un reproductor de videos (Burgess, & Green, 2009). Todo
esto es posible gracias a que en la plataforma convergen tres formas de
comunicacion: la interpersonal, la de masas y la autocomunicacion.
Esto facilita la comunicacion masiva, pero también la posibilidad de
generar mensajes y contenidos de manera individual (Castells, 2012).
En ese sentido, ademds de ser un sitio en el que los usuarios generan
contenidos, YouTube también es una red sociodigital, debido a que
en ésta es posible que diversas comunidades interactien y compartan
contenidos especificos (Van Dijck, 2016).

En México, YouTube es la red sociodigital favorita entre las personas
con acceso a internet; la usan 72.10 millones de internautas, cantidad
por arriba de Facebook y WhatsApp. Las consultas mas comunes
entre las personas usuarias que utilizaron el motor de busqueda de la
plataforma son peliculas y canciones (Alvino, 2021). Respecto al uso de
la plataforma, 44% de las personas que la utilizan ve noticias en You-
Tube (Newman, 2020). Ademas, en 2020 YouTube tuvo un crecimiento
respecto al afio anterior de 130% en las horas de contenido subidas por
las personas usuarias, y durante el mes de marzo las visualizaciones de
contenido en vivo se incrementaron en 250% (Hernandez, 2020). Tales
estadisticas muestran la relevancia de YouTube en México y su notable
crecimiento durante la pandemia.

Asimismo, aunque YouTube es un espacio para ver, subir, generar
contenidos e interactuar, también se construyen tendencias que respon-
den a momentos sociales especificos. Por ejemplo, durante la pandemia
las visualizaciones de los tutoriales que ensefian como hacer cubrebocas
alcanzaron 400 millones de reproducciones (Hernandez, 2020). Tam-
bién surgieron tendencias emergentes, como los videos de youtubers
que enseflan coOmo preparar comida y rutinas de ejercicio (Sostrin,
2020). Por otra parte, YouTube fue un espacio para la construccion de
opinidén publica durante la pandemia. En el marco de esas tendencias
emergentes, un grupo de youtubers generaron contenidos orientados al
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debate que suscito la pandemia en el marco de la disputa politica entre
fuerzas antagonicas.

Sin embargo, antes de profundizar en el tipo de youtuber que habla
sobre politica y en la disputa, es necesaria una revision sobre lo que se
entiende por youtubery ahondar en dos de sus principales caracteristicas
que lo constituyen como actor medidtico: sus contenidos y su audiencia.

.Qué o quién es el youtuber?

En singular se refiere a alguien que regularmente comparte videos en
su canal de YouTube y que se ha convertido en un fendmeno online
(Jerslev, 2016). Es un actor emergente en el ecosistema de medios y se
le considera un nuevo sujeto mediatico (Scolari, & Fraticelli, 2017); un
individuo que con regularidad publica videos en YouTube, se ha hecho
famoso en dicha plataforma y tiene un grupo de seguidores (Himma
et al., 2018); es una persona que solo puede utilizar internet como un
medio para compartir sus videos, los youtubers nacen en internet y pros-
peran en internet (Han, 2020); en plural, los youtubers cuentan historias
sobre sus experiencias personales, intereses y aficiones con el objetivo
de cautivar y atraer a su audiencia (Ardeévol, & Marquez, 2017); son
parte de una comunidad que comparte intereses e interactua mediante
videos (Pereira et al., 2018); son formadores de comunidad (Gannon,
& Prothero, 2018) y al mismo tiempo, son personas con capacidad de
incidencia en la sociedad debido a su credibilidad, influencia social y
a la calidad de sus argumentos (Xiao et al., 2018).

Desde una mirada critica, el youtuber también se puede definir como
resultado de la propia dinamica comercial de YouTube, porque “el incen-
tivo comercial que subyace a todos estos sistemas es la idea de colocar
publicidad personalizada en publicos masivos [...y lo hacen al] convertir
a algunos usuarios en influyentes y a otros en susceptibles” (Van Dijck,
2016, p. 133). Por lo tanto, el “youtuber no en una nueva forma mediatica
horizontal, democratica y diversa, sino mas bien es parte de la cultura
de masas hegemonica o mainstream” (Ardevol, & Marquez, 2017, p. 85).
En ese sentido, los youtubers o celebridades que surgen en las redes socio-
digitales estan anclados econdmicamente a una estructura constituida
por el modelo de negocios de la plataforma (Hou, 2018).
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Uno de los elementos para que el youtuber sea un actor mediatico
consiste en la creacion de contenidos. Esto se halla relacionado con el
sello personal que cada uno imprima a sus videos. “Los youtubers suelen
emplear su personalidad como recurso central, haciendo de la creacién
de contenido una forma de trabajo altamente subjetivizada” (Niebler,
2020, p. 223). Eso sucede porque los youtubers buscan distinguirse de sus
colegas mediante una autenticidad escenificada (Huo, 2018), lo cual es
“el suefio de una sociedad de consumo y de un capitalismo creativo al
cual todos somos llamados a participar” (Ardevol, & Marquez, 2017, p.
86). Asimismo, los contenidos que generan los youtubers adquieren un
valor comercial porque se pueden mercantilizar o monetizar, por lo que
ademas de generar experiencias, los youtubers generan dinero por medio
de sus videos. El numero de visualizaciones, reacciones y comentarios
son las variables que generan un efecto positivo en los ingresos que recibe
el youtuber, incluso éstas tienen mayor peso explicativo que el numero
de suscriptores (Han, 2020). Este actor social mediatico sabe que su éxito
esta en funcion de su capacidad de influencia y, por lo tanto, es consciente
del numero de sus seguidores y de la interaccion que pueda generar (Tur,
& Gonzalez, 2019).

Otro de los elementos que constituyen al youtuber es su capacidad
para generar, mantener y consolidar comunidades de seguidores. Esto
se expresa mediante variables cognitivas, afectivas y conductuales a tra-
vés de la interaccion youtuber-seguidor. Desde tal perspectiva, este actor
medidtico genera informacién y entretenimiento, lo cual promueve un
vinculo afectivo y apego por parte de los seguidores (Hott ez al., 2020).
Otra manera de comprender la relacion entre el actor mediatico y sus
audiencias se origina en el deseo de los seguidores de ser youtubers. Es
decir, hay una aspiracion anclada en la idea de que cualquier persona
puede obtener fama en el espacio digital, “los jévenes y adolescentes que
ven y siguen diariamente a los youtubers hablan de ellos como ejemplos
de éxito econodmico y social, admirando su estilo, su fama y su popula-
ridad” (Ardevol, & Marquez, 2017, p. 79).

El youtuber fomenta la interaccion sociodigital de multiples formas,
ya sea interactuando con sus seguidores o impulsando contenidos que
generen debate, sean polémicos o causen controversias (Han, 2020). Por
ejemplo, el nimero de visualizaciones de un video asciende mientras haya
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mas contenido sensacionalista o polémico; esto se observa principalmente
en el titulo o en las imagenes (Avila, & Avila, 2019).

Con esta revision de la bibliografia se propone una definicién que
integre las anteriores referencias y dimensiones acerca del mencionado
actor medidtico. Asi pues, el youtuber es alguien que se constituye en You-
Tube, comparte videos, genera contenidos, se sitia desde su experiencia
para construir relatos, es o tiende a ser un actor mediatico con capacidad
de influencia, suele monetizar sus videos y construye comunidades o
audiencias a su alrededor.

No obstante, hay un vacio en la literatura académica respecto al tipo
de youtuber que habla de y genera contenidos politicos. Como se comento,
la mayoria de los estudios se enfoca en aquellos actores vinculados al
mundo de la moda, los videojuegos y viajes, pero es posible identificar
una tendencia —al menos en México— sobre un tipo de actor mediatico
que participa en la esfera publica.

Youtubers que hablan sobre politica: formacion y autopercepcion

El youtuber que genera contenidos sobre politica es un tipo de actor me-
diatico vinculado al lider de opinién. Tiene la caracteristica de haberse
construido en YouTube y, al igual que otros actores mediaticos emer-
gentes, su capacidad de influencia esta mediada por internet (Atilano,
2021). Por consiguiente, este tipo de youtuber es un lider de opinién que
comparte videos, genera contenidos y se situa desde su experiencia para
construir relatos sobre la realidad politica. Su existencia fundamental
como actor mediatico emergente es resultado del aumento del acceso a
internet, la alfabetizacion digital que le permite ser un creador de con-
tenidos digitales y el uso masivo de redes sociodigitales que le dotan de
audiencia. En conjunto, estos elementos han reconfigurado las fronteras
de la opinion publica y, en consecuencia, se ha ampliado y diversificado
el espacio publico.

Igual que el youtuber que se defini6 en el apartado anterior, este otro
tipo que habla de y genera contenidos politicos depende del modelo
de negocios que impone YouTube; sus ingresos y visibilidad estan en
funcién de multiples variables que impone la plataforma, debido a que
ésta puede cerrar el canal del actor medidtico en el momento que asi lo
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desee. Asimismo, la relacion entre este tipo de youtuber y sus audiencias
esta mediada por afectividades, cercania, empatia y porque esos actores
mediaticos son un atajo informativo entre el mundo de la politica y sus
audiencias.

Este punto es central y estd relacionado con el contexto politico
mexicano, pues los medios tradicionales que brindan informacién poli-
tica han padecido una crisis de legitimidad y pérdida de confianza. Por
ejemplo, de julio de 2012 a enero de 2017, la confianza en los noticieros
de television paso6 de 55 a 17%. Esa tendencia también se observo en la
radio, ya que en el mismo periodo paso la confianza de 57 a 18%, y en
los periddicos, cuya confianza disminuy6 de 51 a 19% (Parametria, 2017).
El contexto de desconfianza también lo sefial6 el Instituto Reuters, en el
Digital News Report 2020, al destacar que en dicho afo, la confianza de
la poblacidon mexicana hacia las noticias que consume es equivalente a
45% (Newman, 2020).

Tal situacion ha propiciado una demanda de contenidos informa-
tivos en otras opciones del ecosistema medidtico, por eso los youtubers
que hablan de politica han conseguido mayor relevancia; sobre todo
en un momento de reconfiguracion en la politica mexicana tras la elec-
cion de 2018. Esta situacién no es menor, pues hubo un cambio en
el sistema de partidos que se interpreté como “el tercer parteaguas del
proceso democratico mexicano” (Casar, 2018).! Ese momento de recon-
figuracion politica ha propiciado un ambiente de disputa, efervescencia,
confrontacion y polarizacién social en el que han surgido nuevas voces
mediaticas que buscan difundir interpretaciones y lecturas sobre el
acontecer politico.

Para comprender como se construye a si mismo este tipo de you-
tuber, vale la pena aclarar que gran parte de esos actores mediaticos no
se asumen como periodistas, analistas o intelectuales. ““Yo no soy un
periodista. Lo que hemos hecho es una satira de la politica y de la vida
social”: El Troll (Expreso Metropolitano, 2020); “Yo no lo considero como
periodismo, porque realmente no tenemos esa metodologia”: Campecha-

! Para la autora, la transicién democratica mexicana ha tenido tres parteaguas a partir
de la reforma de 1978. La primera fue en 1979, cuando por primera vez la oposicién al
régimen posrevolucionario obtuvo 26% de espacios en la cdmara baja. La segunda ocurri6 en
la eleccion intermedia de 1997, cuando el PRI perdi6 la mayoria en la Camara de Diputados.
El tercer parteaguas fue el proceso electoral de 2018 en el que el partido Morena gané la
presidencia y en coalicion la mayoria en las dos camaras.
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neando (La Octava, 2019); “No me consideraria periodista, pero lo que yo
intento hacer es difundir informacion: Juncal Solano (La Octava, 2019);
“Yo no soy ni politélogo, ni analista politico ni econémico. Simplemente
expreso mi opinidon y mi punto de vista como ciudadano”: Luis Berman
(Ibafiez, 2019).

De esa manera, la percepcion de si mismos marca un distancia-
miento con el periodismo debido a que el youtuber tiene caracteristicas
particulares y, por lo tanto, requiere un estudio fuera de los marcos
convencionales que analizan el periodismo y a los periodistas. Dicho
esto, a continuacion se plantean las siguientes preguntas: jcuales son los
recursos, estrategias y relatos del youtuber que habla de y genera contenidos
politicos para influir o persuadir a su audiencia?, y jcual es la cultura
politica de ese actor mediatico emergente en el marco de la disputa
politica en torno a la pandemia?

Metodologia

Ante la carencia de un cuerpo de investigaciones que suministren resul-
tados empiricos o hipotesis sobre el tipo de youtuber que genera conte-
nidos politicos, en esta investigacion se propone el método de estudio de
caso, que se considera apropiado para las investigaciones exploratorias,
posibilita la triangulacién, las combinaciones de técnicas de recoleccion
de datos y permite refinar conceptos o marcos analiticos (Poteete ez al.,
2012). En ese sentido, la contingencia sanitaria por covid-19 enmarca el
presente articulo. El periodo de analisis es la Jornada Nacional de Sana
Distancia que implementd la Secretaria de Salud del Gobierno Federal,
del 23 de marzo al 30 de mayo de 2020. Durante ese periodo se instaurd
una serie de medidas para aminorar los contagios de la pandemia, entre
ellas el distanciamiento social, la suspension de actividades escolares pre-
senciales, la cancelacion de actividades publicas y el uso de cubrebocas,
entre otras. Esta coyuntura se eligid porque condensa la disputa politica y
ha sido uno de los momentos de mayor tensién entre las distintas fuerzas
politicas, lo cual provee de mayor evidencia para observar los recursos,
estrategias y narrativas que los actores medidticos implementaron para
incidir en sus audiencias.
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A partir de ese proceso de observacion online se construyd una
muestra de ocho youtubers (cuadro 1) que hablaran sobre politica y que
hubieran generado videos relacionados con la pandemia y la enfermedad
covid-19. Ademas de estos criterios, para buscar un equilibrio entre los
grupos, se utilizé la clasificacion de Social Blade (2020), con el fin de elegir
a los youtubers mejor ranqueados a partir del nimero de visualizaciones
y suscriptores. Cabe destacar que la lista de youtubers que hablan sobre
politica en México es mas amplia que la muestra seleccionada. Sin em-
bargo, la mayoria son defensores o simpatizantes del gobierno de Andrés
Manuel Lopez Obrador, lo cual dificulta el analisis comparativo debido
a que son menos los youtubers detractores. Por ese motivo unicamente se
eligieron cuatro de cada grupo.

La seleccion analitica de estos grupos tomo en cuenta la posicion
politica de cada youtuber. Cuatro defensores del gobierno federal y de
las acciones implementadas para mitigar los efectos de la pandemia y
cuatro detractores del gobierno y, en general, de las politicas implemen-
tadas durante la pandemia. Tal distincion entre defensores y detractores
responde al lugar de enunciacion que los propios youtubers hacen en las
descripciones de sus redes sociodigitales (cuadro 2) o en sus videos, debido
a que los actores mediaticos se sitian y toman partido en la disputa entre
fuerzas politicas en México.

Para responder las preguntas de investigacion se propone un modelo
analitico (cuadro 3) de dos dimensiones: a) Participacion, persuasion e in-
fluencia, y b) Construccién de audiencias. La primera dimension considera al
youtuber como un lider de opinién (Atilano, 2021) y la segunda aborda la
construccion de audiencias de los youtubers desde la perspectiva de Lewis
(2018). Se utiliz6 la metodologia cualitativa de analisis de contenido online
y se escogio un corpus de 339 videos que en total publicaron los youtubers
sobre el tema de la pandemia durante el periodo analizado. Ademas,
se analizan los titulares, las portadas y las principales narrativas. Por
altimo, se eligio el video con mayor nimero de visualizaciones de cada
youtuber para examinar los elementos que promueven la construccion de
las audiencias de los actores mediaticos.
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Cuadro 3. Dimensiones e indicadores del modelo
para analizar al youtuber

Dimensiones Indicadores
Titulares
Participacion, persuasion Portadas
e influencia Suscriptores y reproducciones
Contenidos

Cercania, ser amigable
Autenticidad
Sentido de responsabilidad

Construccién
de audiencias

Fuente: Elaboracion propia.

Desde este enfoque metodologico se busca comprender las practicas y la
dimension subjetiva del youtuber en un entorno digital bajo el supuesto
de que los medios y las tecnologias digitales forman mundos cotidianos y
espectaculares en los que habitamos (Pink ez al., 2016). Ademas, se plantea
YouTube como un campo en el que se realizan diversas acciones entre el
actor mediatico y su audiencia y donde se generan patrones de sociabilidad
(Hine, 2015). Finalmente, en los siguientes apartados se abordara desde
una perspectiva comparada la disputa entre dos grupos de youtubers en el
marco de la enfermedad covid-19.

Disputa entre youtubers: participacion, persuasion e influencia
durante la pandemia

En este apartado se analiza la disputa de narrativas entre los dos grupos
de youtubers'y sus mecanismos para persuadir e influir en sus audiencias.
Para construir las narrativas se analizo un corpus de 4 698 palabras
correspondientes a un universo de 339 videos sobre la pandemia en el
marco de la Jornada Nacional de Sana Distancia. Del total de videos, 267
los comparti6 el grupo defensor, mientras que 72 son del grupo detractor
al gobierno de Lopez Obrador (cuadro 4).
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Al analizar las palabras, surgieron dos temas en comun entre los
youtubers. El primero hace referencia a la participacion, en contra de
las medidas de confinamiento del gobierno federal, del empresario
Ricardo Salinas Pliego, duefio de Television Azteca y de la muebleria
Elektra, y de Javier Alatorre, quien es el conductor del noticiero estelar
de dicha televisora. El segundo tema se ocupa de la participaciéon del
actor y productor Eugenio Derbez, quien compartioé una noticia falsa
en contra de la Secretaria de Salud. Estos dos temas se presentan como
narrativas en disputa.

El 26 de marzo Salinas Pliego matizo la gravedad de la pandemia
desde su cuenta de Twitter al sefialar que las principales causas de
muerte en el mundo son las cardiopatias y accidentes cerebrovasculares
(Salinas, 2020). Posteriormente, el 17 de abril, en el noticiero estelar de
Television Azteca, Javier Alatorre presentd una serie de notas en las que
explicitamente llamaba a desobedecer las indicaciones de Lopez Gatell
(Alatorre, 2020), quien desde la Subsecretaria de Salud se convirtié en
la cara visible de la estrategia para mitigar la pandemia en México. Al
dia siguiente, Lopez Obrador publicé un video en sus cuentas oficiales
para posicionarse respecto a lo dicho por Alatorre. El presidente calificd
los dichos del conductor como algo “no bien pensado”, y agregd que el
mismo Alatorre es una buena persona y es su amigo. Ademas, llamo a
hacer caso a las recomendaciones emitidas por el equipo de salud enca-
bezado por Lépez Gatell (Lopez, 2020). Ese mismo dia, la Secretaria de
Gobernacion hizo un llamado a la televisora y se le apercibid para que
manifestara publicamente su respeto a las disposiciones gubernamentales
contenidas en la Declaratoria de Emergencia Sanitaria (Secretaria de
Gobernacion, 2020). Por ultimo, el dia 20 de abril, Javier Alatorre
entrevistd a Lopez Gatell.

Sobre dicho caso, el grupo de youtubers opositores impulsé una
narrativa para sostener que el anterior conflicto era una “cortina de
humo” promovida por el gobierno. Ademas, que habia una confabulacién
entre Salinas Pliego y Lopez Obrador. “Esto que estamos viendo aqui,
mexicanos, es manipulacion, es engafio, es adoctrinamiento. Todo esto
se hizo para que los chairos se levantaran, porque muchos ya estaban
dudando de Lopez Obrador. Es un distractor muy poderoso” (Lectomano,
2020b); “Salinas Pliego disfruta ser el tapete favorito de Lopez” (Luis
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Berman, 2020a), y “esto es una cortina de humo que le conviene al
presidente porque tiene miles de problemas” (E/ Troll, 2020b).

En contraste, la narrativa del grupo que apoya al presidente sefiald
que habia un chantaje de Salinas Pliego. “Fue una orden que le dieron
a Javier, porque Salinas Pliego no quiere pagar sus impuestos” (Juncal
Solano, 2020b); “es un chantaje de Grupo Salinas a Lopez Obrador
porque no quieren pagar impuestos” (EI Chapucero, 2020b); “Javier
Alatorre nos esta llamando estupidos, al pueblo de México” (Iber
Alejandro, 2020b), y “lo que Alatorre hizo fue exigirle a Lopez Gatell
que no sancione, que no obligue a las empresas como Elektra a cerrar.
Eso es todo, porque si se cierra Elektra se le cae todo el imperio a Salinas
Pliego” (Campechaneando, 2020Db).

Por otra parte, la segunda narrativa en disputa hace referencia a una
noticia falsa que compartio el actor Eugenio Derbez. El 12 de abril de
2020, este personaje publicé un video en su cuenta de Twitter en el que
aparecia leyendo una carta que supuestamente le envié un médico que
trabajaba en la clinica numero 20 del Instituto Mexicano del Seguro Social
(1MSs) en Baja California. En dicha carta, el médico hizo una “llamada
de auxilio del personal médico de Tijuana a la comunidad” para decir
que “esto yanos rebasd” y que no tenian material médico para protegerse
(Derbez, 2020). Horas mas tarde, el iIMSs de Baja California contestd que
ese mensaje —aludiendo a la carta que leyo Eugenio Derbez— se estaba
compartiendo por WhatsApp y que era falso. “Se invita a la poblacién a
consultar fuentes oficiales” (1Mss, 2020). En la madrugada del 13 de abril,
una funcionaria del 1Mss de la clinica 20, la doctora Desirée Sagarnaga
compartié un video en su cuenta de Twitter para desmentir a Eugenio
Derbez; le pidi6 que no difundiera noticias falsas y asegurd que el supuesto
doctor, amigo de Derbez, no estaba adscrito a ninguna institucion publica
de salud (Sagarnaga, 2020).

La posicion del grupo de youtubers detractora del gobierno de Lopez
Obrador tuvo varios frentes. Uno de ellos fue en contra de la doctora que
le contest6 a Derbez, “ahora resulta que se pone digna la pinche doctora
estapida [...] qué bueno que se subié Eugenio Derbez porque les duele,
les duele que alguien de su peso les pegue [...] si les encabronan los
chairos, compartan estos videos” (E/ Troll, 2020a); también enmarcaron
la declaracion del actor como parte de una disputa entre bandos, “les
doli6 hasta en el fondo del alma maquiavélica de la 4T, esta denuncia,



710 Estudios Sociolégicos XL, 120, 2022

esta pedrada del pueblo de México al decadente gobierno de Lépez”
(Lectémano, 2020a), y por otro lado, sefialaron que el video de Derbez
mostraba la debilidad del gobierno: “Esta pandemia que azota al mundo,
lejos de caerle como anillo al dedo al remedo de presidente que tenemos,
vino a tambalear la endeble aprobacion que tenia Morena y la aceptacion
de AMLO” (Luis Berman, 2020D).

Mientras que el grupo favorable a Lépez Obrador declaré que el
video de Derbez “fue un montaje, una estrategia para dafiar, es golpeteo
mediatico, [...] México ya deberia tomar medidas para combatir las fake
news” (El Chapucero, 2020a). En esa misma linea, se dijo lo siguiente:
“segun ellos son gente de mundo, han vivido en Europa, triunfan en
Estados Unidos [...], pero el dinero o conocer otros paises no te da la
verdad absoluta [...], si vas a presentar una noticia presenta evidencias”
(Campechaneando, 2020a); “la fuente de Derbez es una liga en WhatsApp”
(Iber Alejandro, 2020a). Por otro lado, de manera critica a la vision
oficialista, se expuso lo siguiente: “claro que hay anomalias en el sistema
de salud, pero en estos momentos hay una demanda internacional de
respiradores [...]. China ha mandado algo, pero no ha sido suficiente”
(Juncal Solano, 2020a).

Por medio de estas dos grandes narrativas en disputa podemos
observar una articulacion entre grupos y una diversidad de estrategias.
Los youtubers opositores tienden a usar groserias de manera sistematica,
insultos y descalificaciones. Principalmente dirigidas al presidente y a
cualquier funcionario que haya tomado relevancia durante la coyuntura.
Ademas, se destaca que este grupo expuso un relato incompleto para
asi ajustar su encuadre ideologico. Por ejemplo, no se compartio el
comunicado del iMSs que desmentia a Eugenio Derbez, y uno de ellos
(EI Troll) no expuso la respuesta de la doctora Sagarnaga. Esto muestra
un sesgo en la construccidn del relato para asi poder incidir en la opinion
de sus seguidores.

Los youtubers a favor del gobierno se enfocaron en sefialar el problema
que significa la difusién de noticias falsas y muchos de los ataques los
atribuyeron a una estrategia orquestada para generar desestabilizacion
politica. Al respecto, uno de los argumentos que se repitié en las
dos narrativas es que la oposicion al gobierno de Lopez Obrador ha
reaccionado de esa manera debido a la pérdida de privilegios. Es decir,
sefalaban que el ataque de Eugenio Derbez y Salinas Pliego era resultado
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de una transformacion politica que plantea un cambio de raiz en la
estructura social. Sin embargo, salvo Juncal Solano, ningin integrante
de ese grupo realiz6 algin comentario critico al gobierno. Esto sostiene
la idea de que tanto el grupo detractor como el defensor toman partido
y se sitian claramente en el campo de la disputa entre fuerzas politicas.

Por otra parte, de los 339 videos que compartieron los youtubers
durante el periodo analizado, se seleccionaron los videos con mas
reproducciones. El objetivo es aqui analizar el titulo y la portada, se
sugiere que los youtubers utilizan estos elementos para persuadir a sus
seguidores. Como se puede observar en el cuadro 4, los titulares de
los youtubers en favor del gobierno de Lopez Obrador son los que mas
visualizaciones consiguieron. En conjunto, este grupo obtuvo 3 222
513 reproducciones, mientras que el grupo que se posiciona en contra
unicamente consiguié 199 770 visualizaciones.

Los dos videos mas vistos de cada grupo hacen referencia a
personalidades de la farandula y, en general, todos los videos se enfocan de
manera explicita o implicita en Lépez Obrador. Es asi como el presidente
es el actor principal en los relatos de los youtubers, lo que demuestra
su capacidad para controlar la agenda. De manera particular, todos
los videos del grupo que apoya al presidente buscaron aclarar, exhibir
o desmentir alguna informacién falsa en contra de Lopez Obrador;
siempre hacian énfasis en algiin aspecto positivo del gobierno de México.
Mientras tanto, el grupo en contra articul6 una ofensiva para impulsar una
narrativa negativa. Ademas, no presentd ningin aspecto positivo acerca
del gobierno. Incluso uno de ellos, Lectémano, compartio una noticia falsa
al sostener que “amlo ya tiene coronavirus” (cuadro 4).

En el analisis se destaca que los dos grupos de youtubers buscan
persuadir por medio del contraste, de las imprecisiones en sus titulares,
del excesivo uso de adjetivos y de palabras en mayuscula para hacer
énfasis. Este tipo de recursos tienen el objetivo de atraer a la audiencia
mediante afirmaciones ambiguas o engafosas, las cuales muchas veces
no corresponden al contenido. Esta es una practica que se conoce como
clickbait (Zannettou et al., 2018), y con ella se busca obtener un mayor
numero de visualizaciones (Avila, & Avila, 2019), asi como incrementar
los ingresos, debido a que los videos se monetizan (Han, 2020).
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La dimensién sensacionalista en los canales de estos youtubers no s6lo
se encuentra en los titulares; también estd presente en las portadas de
sus videos (cuadro 5) y el objetivo es el mismo: vender la nota, atraer y
construir vinculos emocionales con las audiencias (Arbaoui et al., 2016).
Las portadas funcionan para hacer un resumen del contenido y del relato
que el youtuber abordara en el video. Es un gancho para atraer seguidores.
Por lo tanto, los titulares, los contenidos y las portadas son elementos que
los youtubers utilizan para persuadir, conectar e influir,

Construccion de la audiencia: una relacion indisociable

La capacidad de influencia de estos actores medidticos comienza con
los titulares, las portadas y los contenidos de los videos. El youtuber debe
generar una serie de estrategias para mantener a su audiencia e incrementar
el namero de sus seguidores. Para analizar el proceso de construccion de
audiencias se exponen tres cualidades del youtuber a partir de la propuesta
de Lewis (2018), las cuales son: @) ser amigable o generar cercania; b)
autenticidad, y ¢) tener sentido de responsabilidad.

Ser amigable, presentarse desde una atmoésfera hogarefia, mostrar los
muebles de la casa, el cuadro familiar, algunos juguetes, hablar de manera
coloquial o hacer bromas, son acciones que promueven los youtubers para
distinguirse de los presentadores de noticias de television y para crear
un estilo propio. “Este lenguaje coloquial es el que hemos recuperado
y hemos llevado a la red y yo creo que eso le gusto a la gente, por eso nos
vemos tan informales e irreverentes”: E/ Troll (Expreso Metropolitano, 2020);
“a mi me dicen, es que explicas muy bien, contigo si entiendo por qué es
importante tal o cual noticia”: El Chapucero (La Octava, 2019).

Ese lenguaje coloquial hace que la informacién y la noticia se
presenten de una manera particular, mas cercana. “Las columnas de
opiniéon solo las consumia el presidente, el secretario, el director, el
magnate. Pero ahora se empezaron a interesar los ciudadanos por las
noticias. Y nosotros nos hemos convertido en un vehiculo muy bueno
y eficiente para entregar la noticia en un cierto tipo de lenguaje”: El
Chapucero (La Octava, 2019).

Los youtubers han tomado el micr6fono y ahora comparten un
espacio que estaba ocupado por la elite del gremio periodistico.
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Esta irrupcion en el espacio publico se sostiene debido a las amplias
audiencias de los actores mediaticos. A partir de la cercania entre
el youtuber y su audiencia, se crea un proceso de representacion y
reconocimiento identitario en el que se ven reflejados los intereses de un
grupo social que habia estado excluido de los medios de comunicacién de
masas. Por lo tanto, en la jerarquia de la visibilidad que histéricamente
se ha representado en dichos medios (Sampedro, 2016), la identidad
mediatica del youtuber genera cercania con sectores sociales que no
tenian representacion mediatica.

Por otra parte, la siguiente cualidad que utiliza el youtuber para
construir audiencia es la autenticidad. Eso se refiere a la transparencia y al
posicionamiento politico que expresan con claridad. Los youtubers deben
situarse para marcar una distincion, para diferenciarse de sus pares y sobre
todo del grupo de actores mediaticos tradicionales que habian tenido el
monopolio de la reproduccién de la informacién publica. “Valoran que
no nos ven hipocritas”: El Chapucero (La Octava, 2019). Incluso, son los
propios youtubers quienes se dividen en bandos o en grupos para decir
que son “chairos”, “derechairos”, de izquierda o derecha y a favor o en
contra del presidente. De esa manera, la autenticidad del youtuber afianza
el vinculo con la audiencia debido a que ésta ve reflejadas sus simpatias
politicas en el actor mediatico.

Se construye entonces una “autenticidad escenificada” (Huo, 2018)
expresada en cada uno de los videos, contenidos y posicionamientos.
Tras bambalinas, los youtubers narran como construyen esa autenticidad.
Por ejemplo, EI Troll sefiala que lo que €l hace es “socializar mucho la
nota y hablarla al nivel como si la platicaras con la familia, en la sala
de la casa, en donde rompes todo el protocolo y haces analisis” (Expreso
Metropolitano, 2020); mientras que Juncal Solano enfatiza su posiciona-
miento desde la construccion del contenido, “[Damos informacion] que
ya esta en los medios. Ya la sacaron ciertos medios fuertes y lo que hago
es difundir, mostrar pruebas, cuestionamientos, preguntas” (La Octava,
2019). Los youtubers no son tinicamente lectores de noticias. Editorializan,
contextualizan, se posicionan respecto a cada noticia que comparten.
“Hay quienes dicen, ‘es que unicamente copian notas’. No es cierto,
porque el hecho de ir al Twitter, a la pagina de cada uno, es investigacion.
Asi que yo creo que somos ciudadanos dando nuestro punto de vista”:
Campechaneando (La Octava, 2019).
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La tercera cualidad para mantener y construir audiencia es el
sentido de responsabilidad del youtuber. Este aspecto es uno de los
mas visibles debido a que hay una comunicacién constante y directa
entre este actor mediatico y sus seguidores. Es una relacion indisocia-
ble. El interés del youtuber hacia su audiencia se robustece porque sus
ingresos dependen de sus seguidores. Pero no es suficiente el nimero
de suscriptores; necesita que haya interaccion y visualizaciones. Para
eso se sostiene un vinculo en el que dicho actor mediatico escucha a
su audiencia y, sobre todo, un proceso de reflexividad para saber qué
tipo de comentarios, contenidos o editoriales prefieren sus seguidores.
“Los videos si se monetizan, si se puede, y eso te ayuda a que ti mismo
sepas que si alguien comienza hablando de una manera y después se
vende, pierde suscriptores, pierde a sus seguidores y pierde esa entrada
de dinero que tiene”: Campechaneando (La Octava, 2019).

Son varias las estrategias que utilizan para interactuar con sus au-
diencias. Algunas de ellas son: enviar saludos, retomar preguntas del chat
cuando el video es en vivo, contestar inquietudes diversas y referirse a
sus seguidores de alguna manera en particular, “mis queridos charritos”
(Juncal Solano); “mexicanos” (EI Chapucero); “mexicanos verdaderos”
(Lectomano). También hacen peticiones a sus seguidores para promoverse,
“si el video les gustd compartanlo, denle manita arriba, difandanlo, por
favor, para que lleguemos a mas personas. Si eres nuevo, suscribete a
este canal” (lber Alejandro); “te invito a que me dejes tus comentarios”
(Juncal Solano). Esto es promovido por el propio modelo de negocios
de YouTube. “La plataforma ha creado sus propias estrellas. Usuarios
avanzados que han creado sus propias marcas personales” (Scolari, &
Fraticelli, 2017, p. 5).

Es asi como la permanencia y éxito del youtuber depende de su au-
diencia. Por eso debe crear diversas formas para fortalecer la relacion
con sus seguidores. “Hemos recuperado el formato de la vieja radio,
del foro, del auditorio. Esta radio en la que iba la gente a la XEW y se
quedaban en unos foros y el locutor parecia actor, coémico, era todo y
al mismo tiempo hacia los comerciales y tenia un auditorio en vivo”:
El Troll (Expreso Metropolitano, 2020). Los youtubers estan atados a sus
audiencias, son actores medidticos que entre mas crecen mas dependen
de sus seguidores.
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Cultura politica, militancia y libertad de expresion

Una reflexion que ha estado presente a lo largo de esta investigacién es
la cultura en el tema de los youtubers que generan contenidos politicos.
Desde una vision critica se podria decir que los actores mediaticos re-
afirman una cultura de la individualidad (Lewis, 2019), una especie de
culto a la personalidad. Sin embargo, debemos situar el fendmeno para
salirnos del analisis sobre la subjetividad del youtuber y observar a ese
actor como parte de un momento politico. De tal manera que tanto los
defensores como los detractores del gobierno de Lopez Obrador participan
con plena libertad de expresién. No hay censura, ni siquiera para aque-
llos youtubers que insultan o violentan. Incluso uno de ellos, Lectémano,
aparece con una capucha. No muestra la cara ni da su nombre y desde
ahi construye su relato.

La participacion de estos actores mediaticos emerge en un contexto
de pluralidad politica. Mas atn, la polarizacion expresada en la discu-
sion publica y en la disputa de narrativas entre youtubers también podria
significar una politizaciéon de sectores poblacionales mas amplios. Los
actores mediaticos con caracteristicas del lider de opinion construyen
percepciones mientras dialogan con sus audiencias, en ese sentido abo-
nan a la cultura politica que “se configura en las relaciones sociales y,
por lo tanto, se integra de un conjunto de significados que comparten los
individuos con la comunidad en la que viven” (Tejera, & Goémez Tagle,
2017, p. 15).

Sin embargo, es importante distinguir entre la cultura politica como
escenario en la que se insertan los youtubers y la cultura politica de
cada actor o grupo. En ese sentido, al analizar la cultura politica de los
actores mediaticos se observa que, en ambos grupos, hay una militancia
expresada en cada uno de sus posicionamientos. Sin embargo, ésta no
es una militancia vinculada a la lucha obrera, heroica ni caracterizada
por una férrea disciplina (Pudal, 2011), sino una militancia sui generis
que se posiciona acriticamente a favor del proyecto politico e ideoldgico
desde la sala, el estudio improvisado o desde cualquier espacio. Esta
militancia que ejercen los youtubers no requiere la asistencia a mitines,
reuniones del partido o asambleas. Se ejerce con el microfono, una
camara e internet.
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Aunque algunos estudios fundacionales sobre la democracia digital
sefialaron desde una perspectiva critica que internet no habia revitalizado
la esfera publica (Papacharissi, 2002; Morozov, 2011), en esta investiga-
cion podemos constatar la existencia de multiples y diversas formas de
participar que nutren y amplian la vida publica. Sin embargo, esto no
necesariamente apunta hacia la democracia cuando observamos a un
grupo de youtubers que trasciende las barreras de la libertad y de los va-
lores democraticos al impulsar la desobediencia social, para que la gente
no pague impuestos, y promover discursos racistas o golpistas —como los
que abandera el Frente Nacional Ciudadano (frena)—. Estas practicas son
politicas reaccionarias y conspirativas que atentan contra la democracia
(Lewis, 2019, p. 203).

En ese sentido, frente a la militancia homogénea del grupo de you-
tubers defensores del actual gobierno, vemos a un grupo de youtubers de
derecha heterogénea que transita desde los posicionamientos a favor
del libre mercado hasta la extrema derecha, pues se va construyendo un
discurso racista, clasista y nacionalista. A diferencia de otros youtubers de
derecha internacionales que hacen una explicacion historica y cultural
para justificar el surgimiento del movimiento A/t Right (Reguera, 2017),
los que aqui se analizan carecen de un bagaje intelectual. Unicamente
se presentan discursivamente como una reaccion a un proyecto politico
de orientacion populista de izquierda que gan6 democraticamente en la
eleccion de 2018.

Conclusiones

La presente investigacién abona a los estudios sobre el youtuber como
actor medidtico a partir de tres elementos: una definiciéon que retoma
los principales planteamientos que se han realizado, una propuesta
conceptual sobre un nuevo tipo de youtuber que genera contenidos sobre
politica y un abordaje metodoldgico para analizar a este tipo de youtuber.
Este ultimo se compone de dos dimensiones analiticas que, por un lado,
dan cuenta de la participacion, persuasion e influencia y, por otro
lado, de las audiencias de ese actor medidtico que se presenta como un
lider de opinion.
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Las estrategias que tales youtubers utilizan para persuadir e influir
se enfocan en atraer a seguidores mediante el uso coloquial, cercano y
sensacionalista que imprimen en los titulares y en las portadas de sus
videos. El énfasis reside en construir relatos y narrativas sobre un suceso
de actualidad. Asimismo, despliegan una serie de recursos para que aque-
llas personas que llegan a sus canales por primera vez se conviertan en
audiencias a partir de procesos afectivos como la generacién de cercania,
verse amigables, transparentar sus posicionamientos politicos y escuchar
e interactuar con las audiencias.

Este tipo de youtuber ha cobrado relevancia en México gracias al
contexto politico. Hay una demanda de analisis e interpretaciones sobre
el actual momento politico, particularmente entre aquellas personas
que simpatizan con el grupo defensor o detractor del gobierno federal.
En ese sentido, es posible que las audiencias busquen reafirmar sus
preferencias politicas. Sin embargo, faltan otras investigaciones para
conocer si este tipo de youtubers tienen la capacidad de modificar dichas
preferencias.

Un aspecto destacable es la importante diferencia en términos de
suscriptores y visualizaciones entre los dos grupos de youtubers. Esto
abre una futura linea de investigacion para saber si el éxito de uno de
los grupos responde a una ausencia de relatos favorables al gobierno
en los medios de comunicacion tradicionales o si estamos frente a la
construccién de nuevas audiencias que no estaban ancladas en otros
actores mediaticos. En esa linea, un aspecto que quedoé fuera de esta
investigacion es el analisis sobre los comentarios que las audiencias ha-
cen en los videos. Esto sin duda aportara mayor evidencia para conocer
los marcos de sentido del grupo de seguidores.

Finalmente, el fendmeno de los youtubers que generan contenidos
sobre politica no es estatico. Evoluciona a la par de los cambios en la
politica y del modelo de negocios de YouTube. El contexto de la pande-
mia fue el momento coyuntural adecuado para conocer las estrategias
y alineaciones ideologicas de esos emergentes actores mediaticos. Con
lo cual quedan al descubierto las difusas fronteras entre la libertad de
expresion, la pluralidad y los discursos de odio.
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