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RESUMEN

Los creadores de contenido digital han revolucionado la producciény el consumo mediatico y de entretenimiento;
ademas, se han erigido como nuevas modalidades de trabajadores creativos asociados a la expansién del poder
cultural, tecnolégico, econdmico y social de las plataformas digitales. En este texto se propone una revision
bibliografica de los principales conceptos, modelos tedricos e investigaciones que han explicado y categorizado las
practicas y experiencias de los creadores de contenido digital y, en particular, su relacién con las plataformas
digitales para las que trabajan como captadores de atencion. Los principales conceptos se enmarcan en tres apar-
tados: la relacién entre visibilidad y atencion; las estrategias de visibilidad y supervivencia de los creadores de
contenido digital, y las experiencias de precariedad y problemas emocionales y psicologicos que sufren los crea-
dores digitales. Finalmente, se sugieren un conjunto de propuestas que pueden guiar futuras lineas de investigacion
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con base en algunas tendencias actuales del fenémeno vinculadas a la potencial consolidacion del sector profe-
sional y creativo formado por los creadores de contenido digital y también a la identificaciéon de carencias en la
literatura cientifica generada hasta el momento.

Palabras clave: plataformas digitales; economia de la atencidn; creadores de contenido
digital; trabajo digital.

ABSTRACT

Digital content creators have revolutionized the production and consumption of media and entertainment. Simulta-
neously, these creators have emerged as modern creative individuals with the expansion of the cultural, technological,
economic, and social influences of digital platforms. This article proposes a bibliographical review of the main concepts,
theoretical models, and research that have explained and categorized practices and experiences of digital content
creators. It particularly studies their relationship with the digital platforms for wherein they post content and
attract users’ attention. The main concepts are framed within three sections: i) the relationship between visibility
and attention; ii) visibility and survival strategies of digital content creators; and iii) scarcity-related experiences as
well as emotional and psychological issues that digital content creators suffer from. Finally, it analyzes some of the
current tendencies pertaining to the potential consolidation of professional and creative sectors formed by digital
content creators. Furthermore, it identifies the scarcity of research on this topic in the current scientific literature.
Based on such analysis, the study proposes some suggestions to provide a direction for future research.

Keywords: Digital platforms; attention economy; digital content creators; digital work.

RESUMO

Os criadores de contetdo digital revolucionaram a producéo e o consumo de midia e entretenimento, além de emer-
gir como novos tipos de trabalhadores criativos associados a expansao do poder cultural, tecnolégico, econdmico
e social das plataformas digitais. Este texto propde uma revisdo bibliografica dos principais conceitos, modelos
teoricos e pesquisas que explicaram e categorizaram as praticas e experiéncias dos criadores de contetdo digital e,
em particular, sua relagdo com as plataformas digitais, para as quais atuam como captadores de informacao. Os
principais conceitos estao enquadrados em trés sec¢oes: a relacao entre visibilidade e atencao, as estratégias de
visibilidade e sobrevivéncia dos criadores de contetdo digital e as experiéncias de precariedade e problemas emo-
cionais e psicoldgicos sofridos pelos criadores digitais. Por fim, sugere-se um conjunto de propostas que podem
nortear futuras linhas de pesquisa com base em algumas tendéncias atuais do fendbmeno ligadas a potencial con-
solidacdo do setor profissional e criativo formado pelos criadores de conteldo digital e também a identificagao de
deficiéncias na literatura, ciéncia produzida até agora.

Palavras-chave: plataformas digitais; economia da atencao; criadores de contetido digital;
trabalho digital.
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A finales de agosto de 2020, casi siete meses después de que se decretara el Estado de Alarma en Espafia por la
pandemia mundial provocada por la covip-19, Fernando Simén, director del Centro de Coordinacién de Alertas y
Emergencias Sanitarias, pedia en rueda de prensa que los influencers ayudasen a controlar la epidemia apoyandose
en su gran visibilidad (Publico, 2020). Este llamamiento ejemplifica la relevancia publica actual de los creadores
de contenido digital. La emergencia de estos nuevos prescriptores digitales va de la mano de la expansién del
poder de las plataformas digitales (Nieborg & Poell, 2018; van Dijck et al., 2018) en el dmbito econdmico, social, poli-
tico y cultural. Los creadores de contenido digital crecen y desarrollan sus actividades a partir de los espacios y
herramientas que ofrecen dichas plataformas por lo que los creadores de contenido deben, en gran medida, sus
posibilidades de éxito y visibilidad a estas. Por otra parte, las plataformas digitales necesitan a los creadores de
contenido como captadores de atencién. Sin embargo, aunque asi dibujada la relacién entre plataformas digitales
y creadores de contenido parece de mutuo beneficio, a lo largo de este articulo se mostrara que realmente se trata
de una relacion profundamente desigual.

El término creador de contenido aglutina una amalgama de usuarios mas popularmente conocidos como
Youtubers, Tiktokers, Instagramers o Streamers en funcion de la red social que usan principalmente y el tipo de
contenido que publican. Sin embargo, todos ellos se caracterizan por la creacién de contenido constante que distri-
buyen en las plataformas digitales a partir de lidiar y aprender de las configuraciones y arquitecturas de dichas
plataformas con el objetivo de disefiar una marca reconocible de si mismos y su contenido que atraiga a una
amplia y leal comunidad de seguidores (Abidin, 2018; Arriagada & Ibafiez, 2020). En definitiva, la mayoria de ellos
buscan obtener una visibilidad suficiente a partir de lograr una gran cantidad de seguidores, para transformarla en
rendimiento econémico directo, a través de la monetizacion en las redes sociales, o indirecto, a través de colabora-
ciones o acuerdos con marcas o abriéndose puertas laborales mas alla del ambito digital. Todo ello siempre alrededor
de un discurso de diversién, de pasion por su trabajo y de aspiracién personal y laboral (Duffy & Wissinger, 2017).

Elaumento del poderde las plataformas digitales en lasociedad y la cultura contemporanea (van Dijck et al., 2018)
ha impulsado la popularidad e importancia de los creadores de contenido dentro y fuera del &mbito digital. En este
sentido, los creadores de contenido digital se han erigido como nuevos protagonistas de la industria mediatica y del
entretenimiento y han sido parte y reflejo de los cambios acaecidos en los ultimos afios en la produccidn, creacion
y consumo de los contenidos mediaticos (Cunningham & Craig, 2019). Al mismo tiempo, se han convertido en nue-
vos trabajadores creativos cuya labor estad estrechamente ligada a las plataformas digitales. En este sentido, las
plataformas digitales han integrado a los creadores de contenido digital dentro de sus estructuras productivas y
economicas lo que ha dado lugar a la creacién de circuitos de comercio propios (Arriagada & Ibafiez, 2020), cons-
tituidos habitualmente por anunciantes, seguidores y plataformas, y a nuevas modalidades de practicas y subjetivi-
dades laborales y personales (Ouellette & Hay, 2008; Zafra, 2018), que se han enmarcado dentro del llamado giro
neoliberal (Gill, 2010; McRobbie, 2015).

Este giro neoliberal se produce en un contexto de recesién global tras la crisis financiera de 2008, que empeor6
las condiciones materiales y laborales de la mayoria de los ciudadanos y dejé un panorama desalentador para las
nuevas generaciones, marcado por un dificil acceso al mercado laboral y a las posibilidades de desarrollo vital y
profesional. Este sentimiento de precariedad que experimentan las nuevas generaciones es fundamental para
comprender como las logicas neoliberales han reconfigurado la subjetividad personal y la concepcidn profesional
(Johnson & Woodcock, 2017; Neff, 2012). Gill y Pratt (2008) denominan este periodo como la crisis del Estado
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neoliberalista que diezma el trabajo organizado en fabricas u oficinas a favor de las “fabricas sin muros”, en las que
lasrelacionesempleadoy empleador se transforman para que los trabajadores sean autonomosy creativos (Duffy &
Hund, 2019; McRobbie, 2015). Como resultado, las profesiones creativas y liberales se vuelven mas atractivas,
envueltas por un discurso aspiracional caracterizado por el amor por el trabajo, la flexibilidad con el tiempo y la
toma de riesgos, la autodisciplina y la necesidad de mostrarse deseable y exitoso (Duffy, 2017; Zafra, 2018).

Estos cambios se alinean y alimentan con la creacion de sujetos neoliberales fruto del giro neoliberal que ahora
busca a personas ordinarias para extraer de ellas su trabajo y creatividad con el fin de transformarlos en capital
monetario y social (Anable, 2013; Fuchs, 2012, 2014; Johnson & Woodcock, 2017). También se ven intensificados
con la cantidad de formas de trabajo disponibles a través de las redes sociales y, por supuesto, de los requisitos que
imponen las plataformas digitales para poder obtener rédito en ellas. En cierta medida, podriamos decir que los
creadores de contenido llegan a ejemplificar a este tipo de trabajador (re)imaginado en el contexto neoliberal con-
temporaneo que esta altamente y autbnomamente motivado, que vincula su realizacion personal con su practica
laboral y siente gratificacién por proveer bienes y servicios a sus audiencias (Fairclough, 1993). Como consecuen-
cia de este paradigma de configuracién de la subjetividad personal y laboral, conceptos como el self-branding (marca
personal), el empoderamiento y la gestion emocional (Guarriello, 2019) son imprescindibles para comprender
las formas personalizadas de creacion, produccion y distribucién que realizan los creadores de contenido en las
plataformas digitales.

Precisamente en este texto se explora como las plataformas digitales afectan, influyen y determinan las practicas
de los creadores de contenido como nuevos trabajadores creativos. Aunque tradicionalmente los trabajos creati-
vos se han caracterizado por la precariedad, la inestabilidad y laimpredecibilidad (McRobbie, 2015). El funcionamien-
to de las plataformas digitales introduce nuevas modalidades en las labores que desarrollan sus principales
captadores de la atencion. Alrededor de este fendmeno se ha desarrollado una amplia y vasta literatura académica
(Abidin, 2018; Duffy, 2017; Poell et al., 2021). A continuacién, se van a revisar los principales conceptos y propuestas
destinados a comprender la relacion entre plataformas digitales y creadores de contenido digital. Para ello, en primer
lugar, se revisara el vinculo entre visibilidad y atencion a partir del factor mediador entre ambas: la metrificacion; en
segundo lugar, se describiran las principales estrategias que los creadores de contenido desarrollan para sobrevivir
en las plataformas como la marca personal, la autenticidad y el trabajo emocional, todas ellas encaminadas a cons-
truir economias mediaticas personalizadas (personalized media economies); a continuacién, se abordara el coste
de dichas estrategias a los creadores, asi como las precariedades que experimentan ligadas principalmente a la
impredecibilidad de las plataformas como el coste psicolégico y emocional. Finalmente, las conclusiones estaran
destinadas a exponer futuras lineas de investigacion con base en la tendencia a la consolidacion del sector profe-
sional; los efectos de los cambios sociales, econémicos y culturales recientes, y la situacién que experimentan los
creadores de contenido pertenecientes a las minorias.

En su definicién, Duffy et al. (2021) sostienen que las practicas de los creadores de contenido digital persiguen “ser
vistos”, “construir audiencias” y “conseguir atencion” (p. 4). En este orden de cosas se puede observar la relacion
entrevisibilidad y atencién sujeta a las practicas y objetivos de los creadores digitales y las plataformas. La visibilidad
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constituye el bien preciado al que aspiran los creadores de contenido, puesto que si no son visibles no pueden
alcanzar sus objetivos. De hecho, la mayoria de las practicas de los creadores de contenido se articulan en torno a
la visibilidad (Bishop, 2019, 2020; Cotter, 2019). Para ser visibles los creadores de contenido deben captar la atencion
de los usuarios, cuantos mas usuarios vean sus contenidos y mas tiempo permanezcan en sus perfiles, mayor
visibilidad conseguira su creadory, en consecuencia, mayor atencion sera generada para la plataforma digital. Por
tanto, visibilidad y atencion estan profundamente interrelacionadas y suponen piezas claves sobre las que pivotan
los intereses tanto de creadores de contenido como de las plataformas digitales. Ademas, ambas comparten una
misma forma de evaluar su valor: la cuantificacién.

Como han advertido trabajos anteriores, la propia logica de las redes sociales (van Dijck & Poell, 2013) gira
en torno a la transformacién de la visibilidad y la atencién en capital econémico, social y cultural. Van Dijck y
Poell (2013) definen las légicas en los medios digitales como “un conjunto de principios comunes cultivados por
las instituciones de los medios de comunicacion (corporaciones digitales) que penetra en todos los dmbitos publicos
y domina las estructuras organizativas” (p. 3). Los autores establecen cuatro légicas o principios fundamentales: la
programabilidad, la popularidad, la conectividad y la dataficacion. Nieborg y Poell (2018) sostienen que estamos
ante un proceso de “plataformizacion” —platformization (p. 4279)— por el que las extensiones econdémicas, guber-
namentales, politicas y de infraestructura de las plataformas digitales estdn penetrando en los ecosistemas de
la web y las aplicaciones digitales y, por tanto, en otros sectores industriales que dependen de la web como las
industrias creativas y culturales. Por su parte, Burgess (2021) considera que estas logicas —que define como sus
formas de operary sus sistemas de valor— van mas alla del ecosistema digital y estan remodelando profundamente
nuestra sociedad y cultura, lo que denomina como “paradigma de plataforma” (Burgess, 2021, p. 22).

Las plataformas son determinantes para el desarrollo de las carreras de los creadores digitales. Por un lado,
sus légicas definen qué cuenta como valorable (por ejemplo, la atencién acumulada o el engagement) y como se
mide dicho valor (por ejemplo, a través del nUmero de “me gusta”, las veces que se comparte el contenido, tiempo
devisionado, etc.). Estas mediciones de las plataformas se convierten en decisiones semiautomatizadas que influyen
en los contenidos que se ofrecen a la audiencia y aquellos mas atractivos para los anunciantes (Burgess, 2021).
Por otro lado, las plataformas también juegan un papel importante en la regulacién de las practicas creativas y la
interaccion social que tiene lugar a través de ellas. Para ello, establecen normas sobre qué contenidos estan per-
mitidos, se desaconsejan o estan prohibidos a través de una variedad de técnicas y politicas cambiantes, que no
siempre son transparentes ni parecen justas para los creadores (Gillespie, 2018). Ejemplos paradigmaticos de este
poder de las plataformas son los programas de monetizacion que implementan (e.g., Facebook Creators, Partners
Program de Youtube o TikTok Creators). Todos los programas establecen unas normas de comunidad, unos términos
de uso y unos minimos de actividad e interaccién para poder monetizar en las plataformas, aunque las reglas son
diferentes en cada uno.

Los creadores deben utilizar las caracteristicas, politicas, el analisis de las audiencias y las herramientas de
datos, asi como conocer los protocolos automatizados y semiautomatizados (los algoritmos) de cada plataforma
para presentarse, curar y moderar sus contenidos y saber cémo afectan la probabilidad de que el publico conozca su
trabajo para poder rentabilizar sus contenidos, ya sea a través de los programas de monetizacién de cada plataforma
o atrayendo a anunciantes. En este sentido, las plataformas digitales estan disefiadas para premiar a los usuarios
que consigan un mayor nimero de usuarios como seguidores y un mayor niumero de horas reproducidas de sus
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contenidos; es decir, que consigan mayor visibilidad. Por tanto, la visibilidad es imprescindible para cosechar
éxito en las carreras dentro de las plataformas digitales. Tener visibilidad es lo que determina las posibilidades de
monetizar los contenidos, asi como de conseguir una reputacion social suficiente para atraer colaboraciones, acuerdos
con marcas e incluso oportunidades para traspasar el ambito digital. Segiin Baym (2013), estos cambios se han
expandido a los mercados culturales generalistas, donde cada vez mas la rentabilidad esta ligada a la reputacion en
lugar de a la produccion.

Larelevancia de la nocion de visibilidad también se observa en la atencidén que le han prestado los estudios sobre
redes sociales (Bucher, 2012; 2017; Gillespie, 2018; van Dijck & Poell, 2013), creadores digitales (Abidin, 2018; Duffy &
Hund, 2019) y procesos de plataformizacion (Nieborg & Poell, 2018; Poell et al., 2021). El conjunto de estas investiga-
ciones ha determinado cdmo los creadores de contenido digital se comprometen con el trabajo de visibilidad — visi-
bility labor— (Abidin, 2016) y juegan al juego de la visibilidad — visibility game — cuando lidian con los algoritmosy las
configuraciones de las plataformas (Cotter, 2019) con el objetivo de optimizar su visibilidad (O’'Meara, 2019) y evitar
la “amenaza de la invisibilidad” (Bishop, 2019), y como para ello deben acomodarse a las prescripciones del visibility
mandate (Duffy & Hund, 2019) que configura las plataformas digitales. Este dltimo punto es determinante porque
condiciona hacia qué lado se inclina la balanza en la relacién entre creadores de contenido y plataformas digitales.

La visibilidad en las redes sociales — social media visibility — (Duffy et al., 2021) esta determinada por las plata-
formas digitales, las cuales establecen las métricas, los tipos de jerarquias que producen y los mecanismos que
las configuran (Homant & Sender, 2019). Las métricas impuestas por las plataformas son los ejes centrales sobre los
que el poder y los recursos son intercambiados en forma de patrocinios, acuerdos con marcas y monetizacion,
entre otros. Esta confianza que se deposita en las métricas ha sido considerada como un sintoma de la llamada
plataformizacion (Nieborg & Poell, 2018; Poell et al., 2021) de la industria, un proceso por el cual las dimensiones
econdmicas, de gobernanza e infraestructura de las plataformas digitales influyen y cambian las practicas labo-
rales, creativas y democraticas. En su trabajo, Bucher (2012) afirma que las modalidades de visibilidad creadas
por los medios digitales afectan a todos los usuarios que las habitan; sin embargo, la autora remarca que son los
creadores de contenido digital los principalmente afectados porque sus ganancias y beneficios dependen estrecha-
mente de estas métricas de éxito.

En esta nueva economia creativa digital, las métricas son claves para valorar aspectos como la legitimidad,
la credibilidad y la gustabilidad — likeability—, entre otras, que son fundamentales para generar capital econémico y
personal (Gandini, 2016; Hearn, 2010). Como consecuencia, los creadores de contenidos se ven forzados a cuantificar
toda la actividad que realizan para conseguir atencién, de esta manera, su sentido de intimidad, la comunicacion
con sus seguidores, su narrativa personal digital se ven transformados en “me gusta”, comentarios, visualizaciones
y nimero de veces que fue compartido su contenido. Ahora bien, la mayoria de los creadores de contenido llegan
a experimentar la visibilidad a través de la promesa de poder conseguirla, pero también a través de la experiencia
de la precariedad (Duffy et al., 2021). Una precariedad ligada al hecho de que la visibilidad depende de factores
incontrolables e impredecibles para los creadores de contenido. Por tanto, mientras que el ideal de visibilidad es el
que estructura la economia de los creadores, los sistemas que la hacen posible son, paradéjicamente, invisibles
(Duffy et al., 2021). Por ello, los creadores deben crear estrategias que resuelvan el misterio y la opacidad que
rodea la busqueda de visibilidad (Bishop, 2019; Caplan & Gillespie, 2020); dicho proceso de busqueda es un factor
clave que explica la inestabilidad y precariedad que experimentan los creadores de contenido.
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Estrategias visibles

Estas nuevas modalidades de visibilidad anclan sus raices en el desarrollo de mecanismos cada vez mas especializa-
dos de medicién de audiencia que se han desarrollado en la segunda mitad del siglo xx para configurar los contenidos
y formatos de los sistemas mediaticos (Turow, 1997). Como sefala Gillespie (2016) la industria mediatica lleva
mucho tiempo desplegando “tanto afirmaciones subjetivas como métricas fabricadas sobre lo que es popular, lo
que estd a punto de serlo y lo que deberia serlo” (p. 62). Ejemplo de ello son los sistemas de calificacion y clasifica-
cién de productos culturales como las listas de éxitos de venta o musicales (Hearn, 2010) o el perfeccionamiento
que se ha perseguido desde la industria de la television en los sistemas de medicion y prediccion de audiencias.
Por tanto, la relacion entre los productores culturales y las mediciones y cuantificaciones de las audiencias tienen
una larga tradicién; sin embargo, el auge del big data y los algoritmos ha afectado la creacién, circulacion, comer-
cializacién y monetizacion de los contenidos culturales y de entretenimiento, especialmente, en las economias
digitales (Poell et al., 2021). Las plataformas digitales establecen formas de medicion del éxito y la popularidad
basadas en la acumulacién cuantitativa de “me gusta”, compartidos, comentarios y tiempo de reproduccion que
ponen el foco en la individualidad de los perfiles digitales.

Como ya ha sido expuesto, la visibilidad depende de seguir y comprender las légicas que imponen las redes
sociales, aunque el funcionamiento de su infraestructura (e.g. como los algoritmos) o sus politicas no sean siempre
faciles de descifrar. En medio de la opacidad, los creadores de contenido en su afén de ser visibles y, por tanto,
exitosos, desarrollan estrategias y practicas que les acerquen a su objetivo. Investigaciones precedentes han iden-
tificado que dichas practicas estan destinadas mayormente a transmitir un discurso de diversion, autenticidad y
conectividad (Duffy & Wissinger, 2017). Ademas, el conjunto de estrategias esta ligado a dos conceptos fundamen-
tales: la creacién de una marca personal y la expresion auténtica (Banet-Wiser, 2012; Gandini, 2016), y el desarrollo
deltrabajo relacional y emocional (Baym, 2018; Guarriello, 2019). Ambos conceptos han sido ampliamente utilizados
por los investigadores e investigadoras que han estudiado las practicas, experiencias y caracterizaciones de los crea-
dores de contenido digital.

De manera breve, la creacién de una marca personal ha sido definida como el proceso de pensarse a si mismo
como un producto (Duffy, 2017; Marwick, 2013; Senft, 2008). Al aplicarlo a las practicas de los creadores de contenido,
Duffy (2017) y Hearn (2010) coindicen en que la creacion constante de contenido supone un ejercicio de subjetividad
através del cual los creadores se piensan a si mismos como un producto que se reinventa y adapta a través de las
plataformas. En otras palabras, los creadores se definen y piensan como una marca o producto a través del cons-
tante flujo de contenido que generaran para las plataformas. Ademas, sus practicas implican formas de trabajo
afectivo, inmaterial y personal enfocadas a ganar atencién, reputacion y potencial beneficio (Guarriello, 2019;
Hearn, 2010), un tipo de trabajo que se definira en los siguientes parrafos con mayor exactitud.

La autenticidad y el emprendimiento son dos aspectos que guian las practicas de la marca personal en la
esfera digital y que, ademas, son parte de las formas de comunicaciéon mas dominantes en el contexto neolibe-
ral contemporaneo (Hearn, 2008). La nueva subjetividad neoliberal supone la reinterpretacion del emprendedor
como un individuo que considera que el trabajo es una practica de libertad y una forma de autorrealizacion (de
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Peuter, 2011, 2014; Gill, 2010) y que entiende las relaciones sociales como un valor central de su potencial produc-
cién (Gandini, 2016). En consecuencia, en esta nueva subjetividad neoliberal que emborrona las fronteras entre
lo personal y lo profesional, la expresion de la autenticidad es una practica y un valor indispensable. Trabajar en
las redes sociales requiere mostrarse y enfatizarse a si mismo como Unico, auténtico y destacable para que los
seguidores puedan sentir que estan viendo al verdadero creador de contenido a partir de las narrativas de su
vida personal, el conocimiento de sus experiencias contadas en primera personay su constante presencia en la vida
digital de sus seguidores (Abidin, 2018; Banet-Wiser, 2012). Por tanto, conseguir ser auténtico, al tiempo que deseable,
requiere que los creadores de contenido establezcan relaciones intimas y profundas con sus seguidores (Guarreillo,
2019) a partir de las practicas del trabajo relacional y emocional —relational and emotional labor— (Baym, 2018;
Cunningham & Craig, 2019; Guarriello, 2019).

En su investigacién, Baym (2018) describe el trabajo relacional como “el trabajo de comunicacién continuo,
interactivo, afectivo, material y cognitivo con personas sostenido en el tiempo y dirigido a crear estructuras que
permitan un trabajo sostenible” (p. 19). Ahora bien, la misma autora afirma que el trabajo relacional en el con-
texto digital es Unico, puesto que los creadores digitales son tratados y percibidos mas como amigos que como
celebridades (Baym, 2018). En relacion con esta distincion, Bonifacio et al. (2021) han identificado que el trabajo
relacional en el contexto digital implica la combinacién de multiples formas de comunicacion: desde la comuni-
cacién masiva — mass communicacién— a la comunicacién a un nivel grupal (como sucede con la moderacién en
comunidades digitales), asi como a la interaccién diddica, que supone una comunicacion personalizada. A esto
hay que sumar, afiaden los autores, que estas formas de comunicaciéon deben extenderse y sostenerse a través
de varias plataformas digitales. La ultima distincién del trabajo relacional en el contexto digital es la obliga-
cién que experimentan los creadores de contenido de establecer y mantener relaciones con sus seguidores de
manera que les permitan construir y sostener su carrera (Baym, 2018).

Baym (2018) ha esbozado seis principios que suponen el trabajo relacional y emocional que llevan a cabo los
trabajadores creativos digitales con sus audiencias: 1. La modulacion de la propia comunicacion en base a quién
habla y a quién se dirige y en qué plataforma; 2. El tiempo y esfuerzo necesarios para adquirir las habilidades, los
conocimientos y el capital humano para llevar a cabo dicha comunicacidn; 3. La continua generacion de sentido
dentro de la cultura digital; 4. La creacién de estrategias comunicativas que sean relacionales y afectivas; 5. El
establecimiento de los limites, y 6. La revisién y actualizacién permanentes de todos los puntos anteriores. A estos
se puede sumar la habilidad de reconfigurar las emociones en tiempo real durante las retransmisiones en directo
que exigen algunos formatos de las redes sociales (i.e., Twicht, Instagram Live), que puede obligar a tener que
limitar las respuestas ante comentarios de odio o problematicos para mantener el tono casual, cercano y amistoso
(Anable, 2013).

Al fin y al cabo, el desarrollo de este tipo de trabajo relacional es imprescindible para mantener una amplia
audiencia o comunidad de seguidores, que de manera indirecta se transforme en potenciales colaboraciones con
marcas, publicidad u otras formas de monetizar y rentabilizar la actividad en las redes sociales. Ateniendo a este
valor indirecto que genera la comunidad de seguidores, Cunningham y Craig (2019) estiman que los creadores
digitales invierten un 50 % de su tiempo en gestionar su comunidad de seguidores, a pesar de no recibir una com-
pensacion directa al tiempo y las labores realizadas. A esta precariedad econdémica, en la que no existe una rela-
Cidn justa entre tiempo invertido y remuneracién, también observada por el estudio de Giraldo et al., (2021), hay
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que sumar las problematicas psicoldgicas y emocionales que se derivan de experimentar esta precariedad eco-
nédmica y de compartir la intimidad con audiencias masivas digitales a la que se exponen los creadores digitales
(Cunningham & Craig, 2019; Duffy, 2017), como el acoso o el cibermatoneo. En relaciéon con lo anterior, Guarriello
(2019) sostiene que las practicas digitales del trabajo relacional se construyen a través de modos de trabajo neo-
liberal, puesto que requieren ser atento, agradecido, amistoso y transparente con el objetivo de obtener diferentes
formas de apoyo econdémico y emocional. En consecuencia, aunque las relaciones laborales digitales pueden
llevar a relaciones significativas entre el creador de contenido y sus seguidores, todas ellas son inherentemente
utilitarias (Bonifacio et al., 2021), ya que en la mayoria de las ocasiones estan determinadas por la dependencia
financiera del creador de sus seguidores; es decir, para los creadores de contenido es prioritario establecer relaciones
con sus seguidores para poder rentabilizar sus perfiles digitales. Esta motivacion es mas relevante que la posibilidad
de desarrollar relaciones genuinas entre iguales.

El conjunto de practicas descrito (la creacién de marca personal, la autenticidad, el emprendimiento y el
trabajo relacional) es enmarcado por Guarriello (2019) en el concepto de economias mediaticas personalizadas
— personalized media economies—. Con este concepto, el autor describe cdmo los creadores de contenido digital
son responsables de predeciry desarrollar su futuro a partir de la creacién y mantenimiento de espacios intimos y
personales de trabajo relacional con el objetivo de poder capitalizar su actividad digital y su vida cotidiana, mien-
tras forma parte de la economia corporativa de las plataformas digitales. Para el autor, estas economias media-
ticas personalizadas estan profundamente incrustadas y vinculadas a las légicas de las plataformas digitales
y representan las estrategias a seguir para que los creadores de contenido logren fama y trabajo estable tanto
dentro como fuera de dichas plataformas. Ademas, la potencialidad de las economias mediaticas personalizadas
se basa en la idea de que cualquiera puede desarrollarlas para poder vivir de su pasién siempre que se muestre
suficientemente apasionado, innovador y flexible (Duffy, 2017; Guarriello, 2019). Sin embargo, estas nuevas condi-
ciones que implican un trabajo personalizado y emocional bajo el capitalismo neoliberal generan un coste en las
condiciones laborales, personales, psicoldgicas y emocionales de quienes las viven.

La precariedad que experimentan los creadores de contenido ha sido explicada por la literatura académica en
base a su dependencia de las plataformas digitales (Duffy et al., 2021; Poell et al., 2021). La precariedad que expe-
rimentan los creadores de contenido se caracteriza principalmente por una remuneracién econémica desigual
por su tiempo invertido en redes sociales (Giraldo etl al., 2021), la constante incertidumbre y la inseguridad sobre
el potencial de sus practicas digitales (Duffy & Hund, 2019) y la falta de regulacién laboral de su actividad, lo
que les impide acceder a derechos laborales basicos. Estas condiciones de precariedad se ven intensificadas por
su dependencia de las plataformas digitales. En este sentido, Nieborg y Poell (2018) han conceptualizado a los
creadores de contenido digital con el término de “dependientes de las plataformas” — platform dependent —.
La dependencia se articula en tanto las practicas productivas, la creatividad y las posibilidades de éxito de los
creadores de contenido estan estrechamente determinadas por las infraestructuras de las plataformas digitales,
por su configuracion tecnologica y algoritmica y por los términos y politicas que rigen su funcionamiento (Poell
et al., 2021). La precariedad, por tanto, estd ligada al hecho de que las posibilidades de desarrollar una carrera
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profesional en la cultura digital dependen de unos factores incontrolables y ajenos a sus usuarios, entre ellos, los
creadores de contenido digital. Una precariedad que se ve intensificada por la naturaleza cambiante e imprede-
cible de las plataformas digitales (Duffy et al., 2021). En definitiva, la precariedad se debe a una relacién desigual
entre plataformas digitales y creadores de contenido digital, en la que los ultimos estan situados en una posicién
de mayor desventaja y vulnerabilidad.

Uno de los casos mas ilustrativos y que mas atencién ha recibido por parte de las investigaciones cientifi-
cas es la denominada “precariedad algoritmica” — algorithmic precarity — (Duffy, 2020). Como sefial6é Ohlheiser
(2020) en su articulo para la revista Wired, “pequefios cambios en los algoritmos de una plataforma pueden crear
o destruir carreras enteras”. Esto es porque los algoritmos son los responsables de configurar el orden, el lugary la
frecuencia con la que aparecen los contenidos, por tanto, determinan su nivel de exposicion lo que se traduce en
el nivel de visibilidad que puede llegar a tener su creador. Asi, los algoritmos son fundamentales en la consecucion
de las determinantes y obligadas métricas a las que estan ligadas las actividades de los creadores de contenido
digital. Sin embargo, los algoritmos constituyen uno de los aspectos de las plataformas digitales con mayor opacidad,
misterio e inaccesibilidad. Practicas tan arbitrarias como el temido shadowbanned, concepto utilizado entre los
creadores de contenido cuando su contenido es escondido por las plataformas sin ninguna notificacion, representa
lo que los creadores de contenido interpretan como castigos algoritmicos (Bonifacio et al., 2021).

Dentro de las formas que los creadores digitales desarrollan para lidiar con la impredecibilidad e invisibilidad de
los algoritmos se han destacado dos en la investigacion precedente. Por un lado, conceptos como “juego de la visi-
bilidad” —visibility game — (Cotter, 2019), “algoritmo de rumores” — alghoritm gossip —(Bishop, 2019) o “imaginario
algoritmico” (Bucher, 2017) hacen referencia a cémo los creadores de contenido interpretan el funcionamiento
de los algoritmos y lo hacen circular entre la comunidad como forma de resistencia y posibilidad de control. Por
otro lado, Arriagada e Ibafiez (2020) advierten que cuando los creadores de contenido intentan “vencer el algo-
ritmo” — beat the algorithm — acaban siendo sometidos y tienen que rendirse a ellos para no ser castigados a la
invisibilidad, ya que tratar de “vencer el algoritmo” les motiva a crear y publicar mas cantidad de contenido y con
mas frecuencia hasta que se ven insertos en las economias que desean las plataformas digitales. Con precariedad
algoritmica, Duffy (2020) hace referencia precisamente a que la obligacién de anticiparse al impacto de estos sis-
temas supone un trabajo necesario por parte de los creadores de contenido por el que, otra vez, no reciben ningiin
tipo de compensacién directa.

Ahora bien, aunque resulta un ejemplo ilustrativo, la precariedad que experimentan los creadores de conte-
nido no solo esta refiida con la impredecibilidad de los algoritmos, sino también con otros aspectos igualmente
incontrolables y volatiles que caracterizan las plataformas digitales de las que dependen sus carreras. En cierta
manera, los trabajadores culturales tradicionalmente han sufrido la impredecibilidad de las demandas del mer-
cado y los gustos de las audiencias; sin embargo, las condiciones precarias contemporaneas son en gran medida
el resultado del capitalismo de plataforma fruto, preferentemente, de los deseos y veleidades de Silicon Valley
(Srnicek, 2017).

Como resultado de sus trabajos sobre la realidad de los creadores de contenido digital, Duffy et al. (2021)
proponen un modelo que identifica tres niveles en los que los creadores digitales experimentan la impredecibili-
dad en las plataformas digitales y, en consecuencia, la precariedad: 1. La precariedad en el mercado, ligada a la
volatilidad de los gustos de las audiencias, de las demandas de los anunciantes y de las fuentes de competencia
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dentro y fuera del &mbito digital; 2. La precariedad en la industria, determinada por la constante evolucién en el
ecosistema digital producto, en muchas ocasiones, de la competencia y relaciones entre las plataformas digitales,
y 3. La precariedad a partir de las caracteristicas de cada plataforma y sus configuraciones algoritmicas, vinculada
a los cambios que realiza cada una, algunos mas transparentes y otros mas opacos. A este modelo Duffy et al.
(2021) lo denominan “precariedades anidadas de visibilidad” — nested precarities of visibility —, puesto que estos
tres niveles que estructuran las experiencias de precariedad no impactan de manera discreta a los creadores de
contenido, sino que su evolucién y efectos estan profundamente conectados. Otras investigaciones también se han
enfocado en la precariedad que experimentan los creadores de contenido digital desde otras aproximaciones.
Por ejemplo, la investigacién de Giraldo et al. (2021) pone el foco en los microinfluencers y en como su trabajo en
redes sociales no es compensando econémicamente de manera justa y los anunciantes se benefician de ellos. Por
su parte, Mehta (2019) enfatiza el caracter regional que tienen las condiciones de precariedad que experimentan
los trabajadores digitales en India.

Ahora bien, la precariedad que los creadores de contenido experimentan en las plataformas digitales no solo
tiene consecuencias en sus condiciones laborales y materiales, sino que investigaciones precedentes han demos-
trado que también generan costes politicos y emocionales. Estas nuevas formas de trabajo relacional y perso-
nalizado que requieren las redes sociales dan lugar a que el tiempo libre, la gestién emocional y el estilo de vida
converjan en una marca personal destinada a invertir en el propio capital humano, es decir, en uno mismo (Gill &
Pratt, 2008; Ouellette, 2016). De esta manera, cuando todas las practicas, la produccién y los logros estén enfoca-
dos en uno mismo tiene lugar un proceso de despolitizacion (Weeks, 2011), puesto que como advierte Guarriello
(2019) mientras que el creador de contenido presta constante atencion a si mismo, a su futuro incierto y a cémo
sobrevivir en un sistema incontrolable y opaco, es dificil que pueda poner el foco en el retroceso de los derechos
laboralesy de bienestar, como la sindicalizacion y la atenciéon médica, que esta viviendo. La despolitizacidn sitia a
los individuos en una posicion de mayor vulnerabilidad e indefensién ante el abuso psicolégico y emocional de un
sistema injusto. En el caso de los creadores de contenido digital, las corporaciones digitales los someten a la presién
constante de crear contenido interesante para las audiencias, mantener una apariencia continuada, atractiva y
cercana con sus seguidores, y construir comunidades digitales estables (Duffy & Wissinger, 2017).

Los potenciales costes emocionales del trabajo relacional se observan en la presién que establecen las gran-
des corporaciones digitales sobre sus creadores digitales para que estén siempre conectados, siempre atentos y
felices con el objetivo de generar constantemente conocimiento y vinculos afectivos con su comunidad de segui-
dores (Duffy & Wissinguer, 2017; Guarriello, 2019). Este requerimiento puede llegar a generar ansiedad y estrés en los
creadores digitales cuyas posibilidades de éxito y ganancias estan tan vinculadas a los deseos de las plataformas
digitales. Por ejemplo, en su trabajo, Bonifacio et al. (2021) recogen el miedo de los creadores de contenido a
tomarse un descanso de sus perfiles digitales por la posibilidad de perder seguidores o frenar el ritmo de crecimiento
de su comunidad digital. Esta presion por parte de las plataformas digitales puede tener efectos en los creadores
como la ansiedad, el estrés y el malestar emocional, especialmente, fruto de estar siempre conectados, invertir
incontables horas en sus perfiles digitales, vivir con miedo a las consecuencias de tomarse un descanso o lidiar con
mensajes ofensivos y problematicos.

Estos requerimientos de las economias neoliberales que caracterizan a las plataformas digitales demandan
vidas laborales sujetas a la precariedad y la ansiedad (Zafra, 2018). Una precariedad y una ansiedad que desmoviliza
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cualquier accién colectiva, ya que su gestidn, asi como su origen, parte de la inversién en el propio capital humano,
en uno mismo, en el yo, bajo un mandato de obligada felicidad impuesta por las légicas de las redes sociales. Una
felicidad basada en parecer apasionado, auténtico y cercano con los seguidores que provoca, en gran medida, que
los creadores de contenido sean amargados y pasen desapercibidos. De esta manera, los discursos de diversion,
libertad y creatividad ajenos a las condiciones de precariedad se mantienen intactos y siguen presentando las pro-
fesiones digitales como posibles y deseables. Una creencia indispensable para seguir alimentando una economia
digital radicalmente inestable, pero que anima y disciplina a usuarios aspiracionales a trabajar duro a cambio de
autonomia, visibilidad y pasion (McRobbie, 2015).

Youtubers, Tiktokers, Instragramers o Streamers han pasado a tener un papel fundamental en el ambito cultural
y econémico. Su popularidad ha traspasado la esfera digital y ha pasado a formar parte de la industria creativa,
mediatica y del entretenimiento mas generalista (Cunningham & Craig 2019). Asi, Youtubers son llamados por medios
generalistas para que formen parte de sus plantillas, Instagramers son contratadas por histéricas marcas de la moda
y el lujo para que sean sus embajadoras, y la industria de los videojuegos ha incluido a los Streamers como parte de
sus equipos de desarrollo, producciéon y comunicacion. Estos son solo algunos ejemplos de la relevancia de estos
nuevos prescriptores y trabajadores mediaticos y creativos que justifican la atencion por parte de la investigacién
académicay la necesidad de desarrollar teorias y metodologias que ayuden a comprender y analizar este fendmeno.

Hasta el momento, la mayor parte de los estudios se han centrado en comprender a los creadores de conte-
nido como nuevas formas de celebridad (Abidin, 2018; Hearn & Schoenhoff, 2015 Marwick, 2013; Senft, 2008) y
nuevos trabajadores culturales y creativos (Duffy et al., 2021; Duffy & Wissinger, 2017; Gandini, 2016), y como sus
caracteristicas, practicas y condiciones estan profundamente vinculadas a los procesos de la plataformizacion
digital (Poell et al., 2021). A lo largo del texto se han expuesto los principales conceptos, teorias y modelos que
tratan de explicar la relacion desigual entre creadores de contenido digital y las plataformas digitales, a partir de
la idea de que los primeros sirven como captadores de atencion indispensables para las segundas. Sin embargo,
se considera necesario que se sigan produciendo investigaciones en torno a este fendmeno que adopten perspec-
tivas y aspectos menos atendidos hasta el momento y que sean acordes a su evolucién y sus tendencias.

La amplia literatura generada junto con el protagonismo que han adquirido los creadores digitales dentro y
fuera de las redes sociales son una muestra de una posible tendencia hacia el desarrollo de un sector consolidado.
Un hecho cuyas implicaciones y consecuencias pueden y deben dar lugar a futuras lineas de investigacion. Un
potencial efecto de esta consolidacion puede observarse actualmente en la toma de conciencia por parte de los
creadores de contenido digital sobre la precariedad de sus condiciones y su desigual relacién con las platafor-
mas digitales para las que trabajan. Ejemplo de ello son las experiencias sindicales que se estan desarrollando en
algunas regiones, como Alemania o Espafia, en las que parte de la comunidad de creadores de contenido digital
se estan organizando para defender y demandar sus derechos a las plataformas digitales y pedir una regulacién
legal que rija su actividad (Planes Bou, 19 de noviembre de 2021). También es ilustrativo el desarrollo de platafor-
mas cooperativas como Justify que persiguen un reparto equitativo entre plataformas digitales de streaming y los
musicos que las utilizan.
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La creacién de este tipo de organizaciones parece mostrar una “politizaciéon” por parte de los creadores de
contenido. Sin embargo, futuras investigaciones deberan estudiar bajo qué patronesy en qué marcos se esté pro-
duciendo esta “politizacion” dentro del contexto del capitalismo digital y de la subjetividad laboral neoliberal.
Al mismo tiempo, deberan discutir y debatir como estas experiencias y formas de organizaciéon retan o se relacionan
con la “despolitizacién” advertida por la literatura precedente (Guarriello, 2019; Weeks, 2016) y como entran a for-
mar parte de los nuevos imaginarios de los trabajadores digitales (Duffy & Wissinger, 2017; McRobbie, 2015). Otro
hecho significativo de esta toma de conciencia esta relacionado con la manera en la que creadores de contenido
muy populares han mostrado su insatisfaccion o el malestar que sufren fruto de su trabajo en redes sociales. Un
ejemplo de ellos es Dulceida, una de las influencers mas conocidas en Espafia, quien decidié darse un descanso
de sus redes sociales durante un tiempo tras explicar a su comunidad de seguidores los problemas emocionalesy
psicologicos que estaba atravesando (Mejias, 2021).

Ademas, cada vez es mas habitual que los propios creadores digitales expliquen a su comunidad las consecuen-
cias negativas ligadas a la salud mental y también a la precariedad que experimentan por su trabajo en las redes
sociales a través de contar de primera mano la presion a la que se sienten sometidos, las incontables horas que
demanda su actividad en las redes o el odio, popularmente conocido como hate, que pueden llegar a recibir. Esta
manera de mostrarse transparente puede ser interpretada como parte de las estrategias de visibilidad descritas.
En cierta medida, mostrar las emociones y mostrarse vulnerable favorece la creacién de una autoimagen auténtica
(Banet-Wiser, 2012) y la gestion emocional en vivo ayuda a fortalecer los lazos cercanos e intensos con los seguidores
como una practica mas del trabajo relacional (Guarriello, 2019). No obstante, mostrar las consecuencias negativas
y los efectos perjudiciales de mantener una carrera en las redes sociales también debilita los discursos de diversion
y felicidad que demandan las plataformas digitales para crear nuevos usuarios aspiracionales y disciplinados que
sigan generando atencion y, por ende, datos. En consecuencia, la posible consolidacion del sector y, en particular,
la toma de conciencia por parte de los creadores de contenido de su situacion respecto a las corporaciones digitales
ofrece nuevas perspectivas de investigacién que alimenten, reten y debatan los estudios precedentes.

Un aspecto que ha recibido menos atencién por parte de la literatura académica vinculada ha sido cémo
las identidades minoritarias afectan, influyen o interseccionan con las experiencias de los creadores de conte-
nido digital (Homant & Sender, 2019). Hasta el momento, el potencial democratico de las redes sociales ha sido
intensamente cuestionado y problematizado (Duffy & Wissinger, 2017; Poell et al., 2021), estudios anteriores han
concluido que el mundo de “instaglam” y éxito formado por muy pocos se presenta como un camino hacia el éxito
disponible para todos, al tiempo que esconde los privilegios necesarios para conseguirlo (Duffy & Wissinger, 2017).
No obstante, son necesarios estudios que profundicen en esta falsa meritocracia construida por las corporaciones
digitales en las que se aborden cuestiones relacionadas con las experiencias de creadores de contenido digital
pertenecientes a identidades minoritarias o estigmatizas, por ejemplo, ;qué diferencias y particularidades expe-
rimentan en la gestion de su identidad como marca digital? ;Cémo se enfrentan a la configuracién de los algorit-
mos? ;De qué manera se sienten penalizados o restringidos en acceso? ;Cémo se vinculan con su comunidad de
seguidores? ;Como gestionan los discursos de odio?

Finalmente, se considera importante tener en cuenta como los cambios sociales, culturales y politicos ayudan
a configurar las percepciones y actividades de los creadores de contenido digital, asi como su relacién con las pla-
taformas digitales. El ascenso y desarrollo de las profesiones digitales ha sido interpretado y enmarcado por dos
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acontecimientos histéricos fundamentales: las consecuencias de la crisis financiera global de 2008 y la expansién
tecnoldgicay de las redes sociales. Ambos acontecimientos han abocado a la neoliberalizacién de las construccio-
nes de subjetividad laborales y el desmantelamiento del sistema de bienestar a través de recortes en las politicas
publicas y derechos sociales. Actualmente, la pandemia mundial provocada por la covio-19 estd dando lugar a
cambios profundos relacionados con la concepcion y percepcion del trabajo, las expectativas vitales de las nuevas
generaciones, las relaciones con las tecnologias y el espacio digital, y el consumo cultural y mediatico. Por tanto,
futuras investigaciones deberan considerar la incidencia de estas cuestiones en la interpretacion y el analisis de
las tendencias de los creadores de contenido y la evolucion de las plataformas digitales. También se considera que
futuras investigaciones deberan abordar las condiciones de precariedad que experimentan los creadores de con-
tenido desde otras perspectivas, como las dindmicas a establecer con otros agentes culturales (e.g. agencias de
publicidad, anunciantes, productoras audiovisuales) y atender los contextos regionales para explicar cémo las
circunstancias, caracteristicas y particularidades a nivel social, politico y econémico influyen en la percepcién de
deseabilidad de querer ser creador digital, de las condiciones y experiencias de los creadores digitales y del poder
que pueden ejercer las plataformas digitales.
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