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Resumen. El presente articulo pone de manifiesto un estudio de caso realizado en torno a la figura de la matriarca en el tiempo y cémo
ha evolucionado en la sociedad espafiola con la aparicion de plataformas como YouTube donde el sujeto es capaz de rodearse de todos
aquellos elementos que configuran su realidad social y a la vez es sustentado por un publico seguidor de su cotidianeidad. El estudio
de caso toma como referencia los prototipos generados a raiz de la evolucion de la mujer en Espaiia y los aplica en canales de YouTube
para analizar los contenidos relacionados con la maternidad y sus patrones de conducta conforme a la conversion de datos sociales. Asi,
los resultados obtenidos nos permiten acercarnos cada vez mas a como el concepto de matriarcado fisico se ha trasladado a una version
online poniendo en valor un ecosistema desconocido hasta hace muy poco.
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[en] Digital matriarchs on YouTube: Case study on platform

Abstract. This article shows a case study carried out around the figure of the matriarch over time and how it has evolved in Spanish
society with the appearance of platforms such as YouTube where the subject is able to surround himself with all those elements that
make up his reality social and at the same time is supported by an audience that follows its daily life. The case study takes as a reference
the prototypes generated as a result of the evolution of women in Spain and applies them on YouTube channels to analyze the content
related to motherhood and its behavior patterns according to the conversion of social data. In this way, the results obtained allow us to
launch the hypothesis that the concept of physical matriarchy has been transferred online, valuing an unknown ecosystem until very
recently.
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1. Introduccion
1.1. La generacion Y: los millennials

La generacion Y, llamada también generacion del mi-
lenio o millennials, segin Sara De Hauw y Ans De
Vos (2010), agrupa a todos aquellos que han nacido
entre los afios 1980 y 1994 y que estan influencia-
dos por el posmodernismo. Es decir, son los que han
aprendido a utilizar en el dia a dia los medios tecno-
logicos para la comunicacion y, ademas, como herra-
mienta social (Cataldi y Dominighini, 2005).

Pero no todos los que estudian dicha generacion
coinciden en las fechas. Por ejemplo, autores como
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Eduardo Cuesta (2009) habla de los nacidos entre el
afio 1980 y el afio 2000 creando una disparidad de
opiniones con otros autores, que los engloban entre
1977 y 2002 (Benckendorff, Moscardo y Pendergast,
2010).

A su vez, Jaime Garcia Cantero (2017) habla de
que las personas que engloba esta franja de edad de-
sarrollan la idea de que es posible convertirse, de ma-
nera sencilla y rapida, en una persona millonaria. Para
ello solo bastaria con tener una idea genial, poniendo
como ejemplo la compra de WhatsApp o Instagram
por Facebook. De hecho, seglin él, ha sido la gene-
racion Y actual la que ha colocado como referentes
de éxito a youtubers e instagramers, entendiéndose
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como las personas que se consideran emprendedoras
digitales y que reciben ingresos de sus actividades en
dichas plataformas.

Por otro lado y desde el punto de vista de Espa-
fa, los miembros de dicha generacion son fruto del
sistema educativo de la LOGSE, marcada por su ma-
nera de trabajar. “Alumnos participativos, involucra-
dos en su ambito social y con amplias competencias
tecnologicas” (Aguado y Sainz, 2017: 136). Algunos
la definen como la mejor preparada en cuanto a co-
nocimientos y habilidades (Aguado y Sainz, 2017) y
aunque se den entornos totalmente diferentes dentro
de la misma generacion (posicion econdmica, sexo o
tipo de educacion), lo cierto es que el hecho de haber
sido participes de ese entorno tecnologico ya mencio-
nado es la principal caracteristica que le permite ese
distintivo respecto al resto (Alvarez y Lopez, 2017)

1.2. YouTube

Una de las principales ventajas de YouTube es que el
espectador se enfrenta a una forma de consumo mul-
timedia en la que podra visualizar los contenidos mas
acordes a sus gustos o necesidades (Lavado, 2010).
Ademas, entra en juego la interactividad, ya que el
espectador puede expresar su opinion en el apartado
de comentarios de los videos y el usuario que lo ha
subido, contestar formando uno de los escenarios y
formas de expresion mas importantes derivados de la
Web 2.0 (Gallego, Vicente y Vinader, 2019).

Es la herramienta ideal para crear un canal defi-
nido, con una tematica particular y muy especifica.
La audiencia que se exponga al contenido sera a su
vez el consumidor o cliente, es decir, los seguidores.
Pero también habra usuarios a los que dicho conte-
nido pueda generar rechazo e interactien de manera
negativa (Rodriguez, 2011).

Es aqui donde entran en juego las etiquetas de
metadatos, los titulos y las descripciones que acom-
pafian a cada video subido. Aspectos que van a lo-
grar posicionarlo de una manera determinada, que
sea localizado con facilidad y asi lograr la audiencia
que se busca (Rodriguez, 2011). Con YouTube se ha
modificado la forma de entretenerse con un conteni-
do audiovisual. La plataforma ha globalizado la ex-
periencia de visionado, ha modificado la manera de
presentar y exponer un video y ha logrado que este
“se pueda compartir para que pueda tener el mayor de
los alcances” (Ciampa y Moore, 2016: 2).

Otra de las claves de su éxito ha sido la capacidad
de integrar cualquiera de sus videos en otros espacios
online, ya que mediante dicha practica un video se
puede difundir mejor y de manera mas facil (Rodri-
guez, 2011).

La creacion de las comunidades implica que exis-
ta una relacion bilateral por parte del creador de con-
tenidos y los espectadores de sus videos: esos indi-
viduos que forman la comunidad lo convertiran en
el lugar en el que, ademas de interactuar con otros
con inquietudes similares, podran informarse sobre
aquello que les suscite interés.

Sandulescu Budea, M. A.; Martin Pérez, L. Comun. gén. 4(2) 2021: 159-171

A la hora de crear contenido para la plataforma, es
importante que este tenga calidad, ya que al tratarse
de un lugar abierto en el que tantos usuarios com-
parten su material es complicado lograr diferenciarse
(Ciampa y Moore, 2016). El valor de dicho contenido
es un denominador comtn en YouTube y el uso de las
etiquetas con palabras clave es fundamental para que
la informacion ofrecida por los buscadores se vaya
convirtiendo en algo mas preciso y personalizado. En
este engranaje, las palabras clave forman los compo-
nentes que ayudan a gestionar perfiles y establecer
las primeras divisiones. Estos definen objetivos espe-
cificos y un publico definido. Mientras, las palabras
secundarias (o palabras clave secundarias) suelen de-
finir actividades o cualidades que complementan la
palabra clave principal (Sandulescu, 2017).

El contenido es clave para lograr que haya un
interés hacia el canal. También para que ese interés
venga acompafiado de una motivacion a interaccio-
nar y compartir. Por ello, se trata de crear un conte-
nido original y adaptado de la mejor forma posible a
la plataforma.

Segun las estadisticas del estudio de Amanda
Adame y Christina Newberry (2019), cada mes, un
total de 1900 usuarios inician sesion en YouTube, lle-
gando a visualizar mas de 1000 millones de horas de
video. Ademas, la posicionan como la red social mas
utilizada en los paises de habla hispana. Entre todos
los datos recopilados por estas autoras también se re-
coge que en 2018 el 70% de los usuarios millennials
de YouTube vieron un video para aprender como ha-
cer algo nuevo.

En cuanto a datos relacionados, un estudio rea-
lizado por Almudena Alonso-Ferreiro, Uxia Re-
gueira, y Sergio Da-Vila (2020) establece que de
los 50 de mayor alcance, solo 4 son las mujeres
creadoras y productoras de contenido que se en-
cuentran en la lista.

1.3. Los vlogs

Los vlogs son grabaciones de aspectos de la vida
cotidiana (Godwin-Jones, 2007) que se caracterizan
por estar grabados en primera persona por un sujeto
que decide tratar temas personales. Al igual que su-
cede con los blogs, se trata de una especie de diario
personal que se expone ante una red con un gran ni-
mero de usuarios a los que les puede interesar (Gib-
son, Molyneaux, O’Donell y Singer, 2008).

A pesar de que este tipo de material audiovisual
que registra momentos intimos y familiares ya exis-
tia mucho antes de que apareciese la plataforma You-
Tube, la innovacion reside en que se pasa de crear
videos caseros para ser mostrados unicamente dentro
del circulo familiar a grabar el mismo tipo de conte-
nido pero con la finalidad de compartirlo con perso-
nas externas y desconocidas (Diogo, 2012).

En sus inicios se codificaban videos de pequeiio
tamafio (340 x 280 pixeles) que fueron evolucio-
nando progresivamente conforme los dispositivos
perfeccionaban imagen, rendimiento y banda ancha
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hasta el estandar actual de 640 x 480 muy utilizado
en iPod y AppleTV o los formatos de 16:9 de panta-
lla panoramica, mas propio de la television digital.
Su mejora en la calidad obedece también a la propia
evolucion de la sociedad tecnologica donde es mas
importante lo que se ve (y que se vea bien) que lo que
se dice creando incluso nuevos perfiles profesionales.

Asi, el trabajo comtn de un vlogger pasa  por
gestionar un espacio en el que difunde una serie de
contenidos audiovisuales hechos por ¢l o ella. A me-
dida que consigue un mayor niimero de subscriptores
y conforme van avanzando las métricas digitales en
el tiempo se puede crear una identidad de grupo cuya
fama efimera del protagonista esta expuesto a modas
del momento.

De esta forma, Youtube se plantea como la base de
creacion de marca corporativa sobre el que los vblogs
se programan para enganchar a su publico usando las
redes sociales como un altavoz donde las etiquetas o
tags acrecentan el nimero de visitas y sirven de ren-
dimiento a los perfiles creados (Lopez, 2016).

La figura de los vblogs supone también nuevas
posibilidades laborales que antes eran accesibles solo
por unos pocos o simplemente no existian y han he-
cho posible la creacion de nuevas formas de lenguaje,
codigos e identidades a través de la musica o los te-
mas que trata (Seni Medina, 2014) y en donde la in-
teraccion es esencial y el formato de grabacion con-
fiere un tipo de realismo que, muchas veces, se busca
de forma intencionada al intentar captar por relatos,
confesiones, opiniones, consejos, retos o desafio en
un ambito doméstico que esta perfectamente estudia-
do para captar a empresas que apadrinen su actividad
(a través del sistema de partnership de Youtube) for-
mando parte de ese ecosistema que difunde la idea
de que la comunicacion es sencilla y artificialmente
natural (Amoro6s, 2009).

1.4. Diferencia entre visitante y suscriptor. Hacia
el concepto de Influencer

Un suscriptor es aquel espectador que decide suscri-
birse al contenido de un canal, para poder conocer
las actividades de aquel que le interesa y ser notifi-
cado (Galan, 2015). En cambio, el visitante es aquel
que reproduce el video sin necesidad de estar suscri-
to. Debido a que se trata de una plataforma abierta,
cualquiera con conexion a internet y con el enlace
del contenido puede visualizar un video de YouTube.
Sin embargo, solo podra comentar o dar al botén de
me gusta si esta suscrito (al igual que el acceso a los
videos ocultos).

Este concepto hace evolucionar otro colateral
como es el concepto de Influencer o lo que es lo mis-
mo aquellas personas que generan informacion de
productos y servicios- a través de las redes sociales o,
favorecen un tema o categoria especifica con la inten-
cion de interactuar y hacer participar a otros usuarios
compartiendo sus opiniones, pensamientos, ideas o
reflexiones (Marketing Directo, 2017: 1). Para David
Armano (2011) estos influencers estan sujetos a los
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llamados “6 pilares de la influencia”. Reach [alcan-
ce] en cuanto a que, gracias a las nuevas tecnologias
puedes publicar contenido en varios medios a la vez
y conseguir asi que llegue a mas gente. Proximity
[proximidad] porque al conocer y confiar en ellos
conseguiran mayor poder de influencia. Expertise
[experiencia] comunican en base a los temas de los
que tienen conocimientos y una experiencia previa.
Relevancy [relevancia] que sera proporcional a la ca-
pacidad influenciadora dentro de su comunidad y a
sus conocimientos sobre ese tema. Credibility [cre-
dibilidad] que se conseguira si pertenecen o tienen
conocimiento sobre una cuestion y, trust [confianza]
al “conocerles” y compartir los mismos intereses. Por
otro lado, Luis Diaz (2017) diferencia entre celebri-
ty influencers, social media influencers y microin-
fluencers que afecta de forma directa al concepto de
vblogger ya que busca llamar la atencion de clientes
potenciales generando en ellos confianza y credibi-
lidad hacia la marca y situando a la empresa como
referencia del sector en el que participa.

El influencer, como reputacion digital, publica
contenidos que logran alcanzar a miles de seguidores
y generan una comunidad con una gran interaccion.
La clave del inicio de esta teoria se produce con la
publicacion en 1955 del libro Personal Influence a
manos de Paul Lazarsfeld y su discipulo Elihu Katz.
Este ultimo, como se recoge en la entrevista realiza-
da para Talon de Aquiles, aporta capitulos en los que
hace referencia a ese flujo de comunicacion en dos
pasos que afecta a ambitos como la moda, el mar-
keting, la politica o la decision de ir al cine (Otero,
2000: 3).

Como sefialan Rodrigo Gonzalez (2011), Teresa
Sabada y Patricia SanMiguel (2014) en sus respec-
tivos articulos, se pone fin a las teorias de los efec-
tos directos como la aguja hipodérmica de Harold
Lasswell que, junto a otros como Walter Lippman
o Edward Bernays, entendian que los medios de co-
municacion tenian todo el control. Era el modelo es-
timulo respuesta en el que las personas recibian los
mensajes de forma pasiva y actuaban en funcion de
lo que se comunicaba. Con la llegada de Lazarsfeld,
cuestionaron esa influencia directa de los medios de
comunicacion sobre la ciudadania (Gonzalez, 2012)
y, se empezo a hablar de las audiencias activas y de
la importancia de las relaciones interpersonales en la
que la informacion que recibian se limitaba a reforzar
las posturas ya establecidas sin llegar a crearlas.

El primer estudio que se realizo sobre esto fue The
People’s Choicel2 en 1948, en el que se median los
cambios de opinion y actitud en las campafias electo-
rales. Con ¢l llegaron a la conclusion de que la toma
de decisiones estaba directamente influenciada por la
forma en la que se obtenia la informacion acerca esas
campanas.

Aqui es donde se hablo por primera vez de los
lideres de opinion, que actuaban como intermediarios
entre los medios y los individuos ayudandoles a con-
formar una opinidén sobre un tema en cuestion para
después tomar una decision. Estos individuos podian



162

influenciar o ser influenciados y a este fenomeno se le
conocié como two step flow of communication [co-
municacion a dos niveles] (Gonzalez, 2011).

Para demostrar este concepto, decidieron realizar
en un nuevo estudio cuya muestra eran mujeres, un
trabajo en cinco areas de investigacion entre las que
se encontraban productos de consumo doméstico,
moda o asuntos publicos. Los resultados se vieron
publicados en Personal Influence: el papel de la gen-
te en el flujo de la comunicacion de masas, libro de
referencia para los estudios de comunicacion (Gon-
zalez, 2012).

Conforme esta teoria ha ido evolucionando, ha
ayudado a desarrollar nuevos enfoques como el Word
of Mouth Marketing, el Buzz Marketing y el Viral
Marketing donde encontramos areas especializadas
como “los estudios de mercado, la difusion y la adop-
cion tecnologica” (Gonzalez, 2011: 18).

Otro de los cambios significativos es la forma de
entender el flujo de comunicacion. No se reduce a las
funciones tradicionales del emisor y el receptor, sino
que tanto el emisor como el receptor producen y re-
ciben esa informacion (Fernandez C., 2017: 101) que
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es lo que denomind Alvin Toffler como prosumidor
o prosumer (Alonso, 2015: 4): la comunicacion cara
a cara sigue existiendo, pero, a la hora de interactuar
en Internet, la situacion cambia. Ahora, los mensajes
que reciben los publicos también estan filtrados por
personas y entidades que pueden llegar a compararse
con los lideres de opinion de las teorias de Paul La-
zarsfeld.

Sin embargo, lo que se quiere demostrar con el
Three Step Flow es que esa informacion transmitida
por los lideres de opinion se puede hacer a través de
plataformas online como son los vblogs o las redes
sociales y que Internet, permite que existan lideres
de opinidn o influencers que en la vida offline no lo
serian o0 no podrian.

Asi, se puede acuiiar el término Marketing de in-
fluencia a la practica llevada a cabo por esos lideres
de opinidén que destacan por “el trafico que generan
sus espacios en la web o el numero de seguidores
que aglutinan en redes sociales” (Castello-Martinez,
2016: 52). La forma en la que el influencer debe rea-
lizar este tipo de publicidad no puede ser brusca o
invasiva, sino con naturalidad.

Grafica 1. Tacticas y expectativas de los influencers
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Fuente: Elaboracion propia a en base a Launchmetrics (2017)

En este sentido, autores como Franciso Javier Gomez
y Jos¢ Patricio Pérez (2009) argumentan que, la mayoria
de influencers, logran en el publico una imagen de per-
sonas cercanas empatizando una relacion entre seguidor
e influencer (Gallego, Vicente, y Vinader, 2020) como
es el caso por ejemplo, de la youtuber Isabel Llanos, que
promociona productos de belleza y alimentacion, pero
también comparte aspectos de su vida privada referente
a su matrimonio o incluye comentarios de sus usuarios
en plataformas como Youtube (Caro, 2016).

1.5. El concepto de Matriarca

El rol de la mujer ha evolucionado a lo largo de los
ultimos siglos, aunque de manera diferente en las so-

ciedades y culturas existentes, asi como entre las de
una misma sociedad pero pertenecientes a diferentes
clases (Moghadam, 1994). Matriarca deriva del la-
tin mater, madre, y de la palabra archrin, gobernar
(Boyé, 2011).

A lo largo de la historia, la figura de la mujer ha
sido invisible. Y aunque cada vez la desigualdad va
siendo menor en determinadas areas geograficas,
estudiar la historia de otras culturas es fundamental
para acabar con los roles de género que atin hoy exis-
ten (Boy¢, 2020). De esta forma, la autora nos pone
el ejemplo de los bijagd, provenientes de la Africa
Oriental situada en Guinea Bissau donde la mujer
tiene toda la autoridad como principal exponente del
matriarcado.
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Son ellas las encargadas de gestionar los aspectos
econdmicos, asi como las leyes. Incluso existe la fi-
gura de la baloberra, similar a la de un sacerdote, que
se encarga de dar ceremonias en las que transmite la
sabiduria de los antepasados. Hoy en dia, su valor
patrimonial es tan grande que siguen vigentes ritos
como el corte de la paja, el baile de la fidelidad o la
ofrenda del ojo del pez donde la mujer tiene plenos
poderes de eleccion (Nutri, 2020).

Del mismo modo, en la comunidad de los mosuo
apodado como el reino de las mujeres es una de las
ultimas sociedades matriarcales antiguas del mundo
ubicadas en las laderas del Himalaya (BBC, 2019).
La matriarca es quien decide las reparticiones de las
tareas del hogar, no existe la figura del marido y los
padres no tienen responsabilidades sobre los hijos
ni sobre su crianza (Boyé, 2011). La figura del rol
maternal no lo tienen todas las mujeres y la eleccion
de la matriarca se hace en base a las competencias
que sea capaz de desarrollar o por sus cualidades: los
bebés se crian exclusivamente en familia de madres.

Por otro lado, en Juchitecan (México), a pesar
de que conviven matriarcado con patriarcado y que
cada género tiene sus propias labores, la mujer tiene
autonomia econémica y un marcado reconocimiento
social. En estos matriarcados, la figura del hombre es
respetada y él muestra una total conformidad con que
sean las mujeres quienes llevan las tareas de mayor
peso.

Investigaciones como la del autor Eduardo Peralta
(2003) aseguran que en Espaia existieron sociedades
matriarcales. En tierras cantabras prerromanas, se
encuentran sus origenes, los cuales fueron estudia-
dos por el antrop6logo Johann Jakob Bachofen en el
siglo XIX y cuya investigacion se centrd en el des-
cubrimiento del Muterrecht, sistema juridico arcaico
basado en la autoridad de las madres en las primeras
sociedades prehistdricas. Es decir, los valores mora-
les, juridicos y politicos giraban en torno al sistema
ginecocratico, entendido este como un sistema en el
que las mujeres tenian poder.

A pesar de que esta demostrado que la domina-
cion masculina existié desde los primeros tiempos,
los motivos sobre el origen de considerar a la mu-
jer como sujeto o como el género subordinado nun-
ca han estado del todo claros (Grassi, 1986). Lo que
si es seguro es que esa dominacion proviene de un
hecho histoérico-universal, el cual luego ha servido
como fundamento de las teorias existentes sobre la
opresion de las mujeres en diferentes ambitos (Mem-
brefio, 2001).

La teoria de Johann Bachofen supone entonces
un punto de referencia para la cultura occidental. Se
fundamentaba en la existencia del matriarcado con
anterioridad al patriarcado. Una teoria apoyada en
la observacion de las relaciones que se dieron entre
hombres y mujeres, en los ambitos juridico, social y
religioso, durante todos los periodos culturales ¢ his-
toricos

Este autor no fue el creador de este concepto. Se-
gun Campos y Rodriguez-Shadow (2009), otro ejem-

163

plo donde ya antes se habia hablado de matriarcado
esta en los historiadores griegos. En relatos como el
de Herddoto o Jenofonte ya se hablaba de sociedades
gobernadas solo por mujeres. Autoras como Riane
Eisler (1987) hablaron de momentos mas recientes de
la historia donde la mujer ocupa un papel importan-
te, como por ejemplo en las primeras comunidades
cristianas.

La idea de matriarcado en la actualidad no es pen-
sar en que se trata de un anténimo del patriarcado,
sino en la manera mas justa de organizar a la socie-
dad, empezando por cambiar el individualismo por la
cooperacion (Boyé, 2019). Si en 1861 el antropologo
Johann Bachofen creia que la cultura europea tem-
prana habia pasado por tres estados basicos sucesivos
donde el segundo estaba en manos de las mujeres y
reinaba la promiscuidad sexual debido a la dificultad
para establecer con certeza la paternidad y la filiacion
solo se realizaba por linea femenina; Hoy en dia, se
establecen diferencias en los términos - matrilineal,
matrista o el mas discutido matriarcado- y siguen en
constante evolucion conforme la arqueologia y el
pensamiento societal evolucionan donde no necesa-
riamente los matriarcados son lo opuesto al patriarca-
do sino que pueden llegar a caracteristicas comunes
y de ahi la importancia de proyectos pedagogicos di-
vulgativos que conciencien la importancia de inves-
tigar en un area que a dia de hoy sigue produciendo
controversia.

1.6. El concepto de maternidad

La autora Marcela Lagarde (1993) habla de la mater-
nidad para referirse a esa “realizacion de tareas por
amor, por obligacion terrena o divina, o por instinto
maternal” (Lagarde, 1993: 249).

Como concepto ha ido evolucionando a lo largo
de los siglos. Carmen Martin Gaite (1987) rescata en
su obra la importancia de este concepto en la época
de posguerra espafiola (que comienza en 1939). Era
planteada como algo divino, un regalo de Dios vincu-
lado a la imagen que se daba mediante la Virgen Ma-
ria. Por ende, el camino que las mujeres tenian que
seguir para tener una vida plena y un futuro perfecto.
Durante este periodo, muchas fueron las madres cuya
vision de la maternidad iba arraigada a las creencias
religiosas y a lo que estas establecian.

Ademas, se enfrentaban a una educacion en la
que también se les condicionaba con la idea de bus-
car el hombre perfecto con el que poder formar un
matrimonio y desarrollar la maternidad “como una
realizacion personal” (Valladares, 1997: 85). Sus as-
piraciones, trabajos o estudios debian ser algo com-
plementario o menos relevante, ya que por lo que era
valorada era por su condicion reproductora (Bustos,
1983). Al convertirse en madre, se le atribuian una
serie de responsabilidades unicamente por su natu-
raleza femenina, como encargarse de los hijos o res-
ponsabilizarse de los asuntos del hogar. Su figura “se
debate asi entre dos representaciones sociales diso-
ciadas entre si, la maternidad a ella asignada y el ero-
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tismo que la remite a una condicion primigeniamente
sexual/genital” (Martinez- Herrera, 2007: 89).

En los afios 70 se hablaba del planteamiento de la
incompatibilidad entre maternidad y labor profesio-
nal. Autoras como Marie Langer (1976) ponen enton-
ces como ejemplo estudios de expertos que afirma-
ban que las mujeres dejaban de ser femeninas debido
al cambio que se estaba dando en su posicion familiar
y social en dicha época cuyo ideal de maternidad des-
aparecia para dar paso a diferentes aspiraciones de
las mujeres que no tenian que ver con vivir en matri-
monio y formar una familia.

Autoras como Cristina Palomar (2004) plantean
nuevas visiones sobre la maternidad. En sus investi-
gaciones habla, entre otros aspectos, de analizar las
construcciones sociales alrededor de ella y profun-
dizar en los factores que influyen en la decision de
una mujer para tener un hijo. Maria Jests Izquierdo
(2000) apunta hacia una parentalidad donde los roles
de la madre y el padre no sean diferenciados, dejando
atras que se asignen funciones maternas y paternas.
Para Lorena Saletti (2008), la primera mujer que se
atrevio a hablar de la maternidad como una atadura
fue Simone de Beauvoir.

Durante este siglo XXI también se ha desarrollado
la idea de buena madre (Figueras, Gémez y Medina,
2013), en donde la maternidad se desarrolla en un
circulo tranquilo, brindando estabilidad emocional al
hijo. Una maternidad idealizada en la que la madre
“enfatiza la importancia de que el hijo no sufra frus-
traciones ni emociones negativas” (Figueras et al.,
2013: 489) cayendo asi en una adoracion que impide
desarrollar en ellos cualidades como la capacidad re-
solutiva.

Muchas, aun en la actualidad, siguen sintiéndose
culpables si no logran compaginar el ambito profe-
sional con el desarrollo de la maternidad (Touraine,
2005). Pero movimientos como el de la lucha por la
igualdad estan consiguiendo que la maternidad se
entienda de una manera completamente diferente a
como se planteaba en épocas anteriores, como por
ejemplo bajo el concepto de las malas madres (Pa-
lomar, 2004): una manera de reivindicaciéon de un
nuevo modelo social de la maternidad en un marco
mas actual donde no se quiere renunciar a la carrera
profesional, pero tampoco renunciar a ver crecer a
los hijos.

1.7. La maternidad en YouTube: la matriarca
digital

Las redes sociales surgieron como lugares de partici-
pacion donde poder crear comunidades; como espa-
cios virtuales donde poder desarrollar proyectos per-
sonales y profesionales e incluso generar influencia.
En 2008 se utilizé el término camgirls para de-
nominar un nuevo concepto de celebridad femenina
que, en base a sus intereses, ya fueran economicos o
artisticos, se creaba un personaje para una audiencia
concreta (Caro, 2016). Una figura que se puede ex-
trapolar a la practica llevada a cabo en las redes so-
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ciales (Marwick, 2010), donde estos sujetos cuentan
con una cifra de seguidores que les permite crear una
comunidad virtual.

Esa manera de documentar aspectos de su dia a
dia mediante videos o fotos que luego son subidos a
la red y compartidos le “permite expresar a los otros
un determinado estilo de vida a partir de sus deci-
siones estéticas y de consumo” (Caro, 2016: 406).
Por ello, cualquiera que se expone lo asume como
un discurso veraz, ya que se trata de una muestra de
cotidianeidad.

En YouTube encontramos el medio perfecto para
mostrar esas otras realidades con una capacidad de al-
cance masiva cuyo tipo de perfiles tienen rasgos co-
munes como es la capacidad de establecer una fami-
liaridad y cercania con su discurso o el uso de un len-
guaje natural que los convierte en personas con altas
capacidades de comunicacion (Diaz, 2017). Esto tam-
bién dependera del tipo de contenido que crean. De ahi
nace el concepto en el que se centra esta investigacion,
la matriarca digital. Esta debe ser entendida como la
madre digital y creadora de contenido para la red, con
un perfil estereotipado, que, a su vez, reinventa el pro-
pio concepto de maternidad tal y como se conocia a
través de su espacio en las redes (Alfonsin, 2011).

Asi el concepto surge a raiz del desarrollo en el
mundo digital de la oportunidad de trabajar en casa 'y
poder atender a los hijos pudiendo gestionar redes y
plataformas a través de dispositivos moviles que per-
miten seguir realizando el trabajo mientras te encuen-
tras en la sala de espera de un médico, atendiendo el
partido de tu hijo o hija o mientras se echa la siesta o
juega con sus juguetes.

Dicho desarrollo se produce también a medida
que los dispositivos moviles avanzan, el concepto
de tiempo y lugar se alteran insertandose en la co-
tidianeidad. Surge entonces la adaptacion de accio-
nes analdgicas a una practicidad digital materializada
en apps, plataformas y recursos que llegan incluso a
la Inteligencia Artificial con los reconocimientos de
voz y la automatizacion de tareas domésticas para dar
mayor prioridad a la gestion (Fonseca, 2018).

2. Objetivo, hipodtesis y metodologia

Nuestro objetivo de investigacion es observar la apa-
ricion y consolidacion progresiva de la figura de la
matriarca digital en YouTube a través de un analisis
del contenido en la propia plataforma: madres que
publican en sus canales personales en formato de vi-
deo, con un tipo de contenido concreto.

Por otro lado, los objetivos especificos que nos
hemos planteado son:

—  Definir cuales son los canales gestionados
segun la tipologia del contenido.

—  Conocer qué tipo de contenidos, relaciona-
dos con la maternidad, son los que despiertan
mayor interés a través de la creacion de pa-
trones repetitivos.



Sandulescu Budea, M. A.; Martin Pérez, L. Comun. gén. 4(2) 2021: 159-171

—  Evaluar las cifras de los contenidos analiza-
dos con respecto a su audiencia.

Nuestra muestra es intencional. Es decir, esta ha sido
obtenida mediante un muestreo no probabilistico. Para
obtener la primera muestra, se realizé una busqueda a
través de scraping de datos, concepto reciente que da
nombre a la extraccion de informacion y su transfor-
macion en una recopilacion de datos estructurados, los
cuales luego son almacenados bajo etiquetas de ras-
treo: #maternidadespana, #partonatural, #partoemotivo,
#vlogsdiarios y #familia. Para su seleccions se utilizo
Keyword Tool, herramienta para palabras clave de You-
Tube. Esta es capaz de indicar de qué manera los crea-
dores de contenido etiquetan sus publicaciones relacio-
nadas con una tematica para categorizarlo y conseguir
que la gente lo pueda encontrar de forma mas eficaz.

De esta forma, en una primera exploracion, apare-
cieron alrededor de 100 canales donde se tuvieron en
cuenta los siguientes criterios:
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—  Canales de Espaiia.

—  Canales con contenido no enfocados a un put-
blico infantil.

—  Canales con contenido grabado en formato
de vlog.

—  Canales con numero de visualizaciones su-
perior al millon, lo cual indica que se trata de
contenido creado por un celebrity influencer
o social media influencer.

Los canales que finalmente pasaron dicho fil-
tro fueron, por orden de suscriptores: Verdeliss,
Familia Carameluchi, JustCoco Vlogs, El mundo
de Mia, RikiFamily, Clarisse, Happy Ohana, Nury
Calvo, Familia Bollitos, Familia Tutti vlog, Cris-
tina Life y El mundo en mis manos. Dicha mues-
tra se redujo a 5 para tomar como referencia los
prototipos existentes en el estereotipo femenino de
maternidad.

Gréfica 2. Canales de muestra seleccionados.
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La elaboracion de este trabajo se realizd de ma-
nera online a través del método de observacion sis-
tematica, el cual permite la recogida de informacion
mediante la observacion. En dicho proceso, el inves-
tigador se encarga de examinar desde una posicion
externa la realidad observada, desde donde interpreta
y obtiene una serie de conclusiones, lo cual le va a
permitir definir la conducta del objeto estudiado (Na-
vas, 2001). Dicho método ha permitido que la inves-
tigacion llegue a datos paramétricos (cuantitativos),
que pueden medirse o cuantificarse, y de atributo
(juicios de valor). Estos tltimos permiten que se pue-
da clasificar la muestra en base a si cumple o0 no con
lo establecido, siempre sujetos a la interpretacion del
investigador (Araujo, 2011). Para analizar los canales
de la muestra, tanto de la primera como de la defini-
tiva, se utilizaron fichas de analisis.

La primera ficha recoge, por un lado, el nombre
del canal, el afio en el que este fue creado y la can-
tidad de suscriptores que alberga su perfil en el mo-
mento en el que se elabora la investigacion. Infor-
macion técnica del canal con la identidad del mismo
(aquello que lo define o que destaca y le diferencia),
el nimero y tipo de videos que sube por semana, qué
dia concreto los sube, las etiquetas mas usadas, la ci-

Lgscy Familia biparental

residencia

Caracteristicas
de la muestra

Antiguedad y
actividad en
YouTube

Imagen

estereotipada

fra media de reproducciones, si tiene los comentarios
habilitados e informacion personal: la profesion de
la madre, el nimero de hijos y el lugar de residencia.
La segunda ficha, su principal objetivo es analizar los
contenidos en profundidad a través del cumplimiento
o no de los estereotipos.

Posteriormente, se procedié a la elaboracion de
una tabla de valores con el afio de creacion y el nu-
mero total de suscriptores y nimero medio de visua-
lizaciones teniendo en cuenta un periodo selecciona-
do (primer semestre de 2020) y aplicando formulas
métricas.

Otras tablas de valores incluyen, una por cada uno
de los canales, con: titulo del video, nimero de visua-
lizaciones y fecha de subida, asi como nimero de me
gusta y no me gusta, comentarios, respuestas y me
gusta a los mismos. Todo ello teniendo en cuenta el
periodo sefialado.

3. Resultados obtenidos y discusion
Tras la extraccion de datos podemos decir que los ca-

nales de Verdeliss, Clarisse, Familia Bollito y Cristi-
na Life no tienen los dias de subida de video estable-
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cidos, al contrario que el resto con lo que repercute
la presencia del canal, pudiendo suponer una pérdida
de interés por parte de los seguidores del canal que
demanden contenido.

Grafica 3. Media de videos subidos por semana
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En el caso de los canales de la muestra, podemos
observar como no todos aprovechan el recurso de las
etiquetas en la plataforma. Observamos que se repi-
ten #vlogfamiliar y #vlogdiario pero no amplian mas.
En cuanto a los aspectos de informacion personal de
la muestra, podemos observar que se trata de canales
creados desde diferentes puntos geograficos de Es-
pana.

A pesar de que los 12 canales tienen factores co-
munes, como la figura de la madre, a quién denomi-
namos la matriarca digital, y los contenidos grabados
en formato de vlog, lo cierto es que hay aspectos que
los diferencian, los cuales han permitido llevar a cabo
el analisis en profundidad de los canales escogidos.

3.1. El contenido de los canales

Teniendo en cuenta el afio de creacion de los
canales, tres de los cinco coinciden en el afio 2016
(JustCoco Vlogs, Cristina Life y El mundo en mis
manos). Aparecieron justo en el momento cuan-
do el perfil de consumidor de videos de YouTube
comenzd a transformarse también en generador
de contenidos de usuario (The Cocktail Analysis,
2016). Los otros dos canales, Verdeliss y Clarisse,
fueron creados con anterioridad, en 2008 y 2014.
A pesar de la diferencia entre el primero y los ul-
timos, y aunque esto parezca que pueda verse re-
flejado en el numero de suscriptores por antigiie-
dad, lo cierto es que las variaciones en cuanto al
nimero medio de visualizaciones en su contenido
poco tienen que ver con el orden cronoldgico de
aparicion en la plataforma.

Gracias a esa cifra media de reproducciones
de los videos podemos observar qué en este caso
si coincide que el canal que tiene mas visualiza-
ciones por video es el que mas suscriptores tiene,
el de Verdeliss. Pero que esto no es un factor de-
terminante, pues pueden atraer mas visitantes sin
necesidad de estar suscritos, como es el caso de
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Cristina Life, cuyos videos, con cifras de visua-
lizaciones mayores, parecen despertar mas interés
que los de Clarisse, a pesar de acumular un nimero
de suscriptores inferior.

Gréfica 4. Nimero medio de visualizaciones
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3.2. Contenidos que han suscitado mayor interés
dentro de cada canal

Lo mas reproducido de todo el canal de Verdeliss
(2,4 millones de suscriptores), sin tener en cuen-
ta la restriccion de tiempo, es, por un lado, el vi-
deo de la primera parte del parto de su hijo Julen
(2014), que suma un total de 22 millones de visua-
lizaciones. Por otro, el del nacimiento de sus me-
llizas (2016), con 16 millones de visualizaciones.
El canal de JustCoco Vlogs (914 000 suscriptores)
tiene como video mas visto el parto de su primera
hija (2017), con un total de 7.000.000 visualiza-
ciones, y la vuelta a casa desde el hospital tras el
parto (2017), con 2,4 millones de visualizaciones.
Los videos mas reproducidos de Clarisse (186.000
suscriptores) son el de la prueba de embarazo ca-
sera (2014), que tiene un total de 2,4 millones de
visualizaciones, y el del parto de la segunda de sus
tres hijas (2017), que tiene 1,8 millones. En el de
Cristina Life (56.000 suscriptores) observamos que
los dos videos con mas visualizaciones son ambos
de test de embarazo, uno mas actual, de 2019, con
166.000 visualizaciones, y otro con 136.000, en
2016. Por ultimo, el de El mundo en mis manos
(31.9000 suscriptores) acumula 862.000 visua-
lizaciones en el video del parto de su hija mayor
(2017). Por otro lado, 140.000 en el video de la
salida del hospital tras haber dado a luz (2017).

Si nos centramos unicamente en el periodo de
tiempo estudiado para el seguimiento los contenidos
anteriores, que abarca un total dos meses (del 10 de
enero al 10 de marzo de 2020), el analisis a través de
las fichas muestra que las visualizaciones de los tres
videos mas actuales de cada canal son el de Verdelis
y el de JustCoco Vlogs.

Respecto al resto de canales, las lineas de visua-
lizacidn de los tres videos mas recientes de Clarisse,
Cristina Life y El mundo en mis manos permiten ob-
servar que apenas hay una variacion en sus cifras.
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Grafica 5. Visualizaciones obtenidas de los contenidos
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3.3. Calidad y estructura

La competencia es enorme. Para conseguir que un
canal crezca y pueda sumar suscriptores. Teniendo
en cuenta el indice de subida de videos, no todos los
canales analizados responden a un mismo patrén. En
cuanto a la estructura de los videos, si bien es cierto
de que todos suelen pertenecer a una misma temati-
ca, los vlogs, cada canal tiene su forma particular de
editar su contenido.

Gréfica 6. Contenido de la estructura de los videos
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Los videos del canal de Verdeliss no guar-
dan una estructura fija. A pesar de que suelen ser
vlogs diarios, también tienen cabida en el canal
clips publicitarios. En casi todos los videos ana-
lizados esta prescinde de saludo inicial, aunque
casi nunca de la despedida a modo de cierre. Si
incluye cabecera, rara vez, se trata de una breve,
de forma simple y sin que pueda significar un se-
llo propio del canal y utiliza la musica, sobre todo
cuando llega a la mitad del video o en aquellas
partes formadas por una sucesion de imagenes a
camara rapida.

En el canal de JustCoco Vlogs, los videos
mantienen una estructura bastante definida. Estos
siguen el patron de cabecera, contenido (desarro-
llo) y cierre. Ademas, tiene un saludo y una des-
pedida peculiar, es decir, que ya forman parte de
su identidad. A la hora de abrir un vlog, se dirige
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a sus seguidores con un “hola a todo el mundo”. Y
antes de dar por finalizado el mismo, se vuelve a
dirigir a estos con “os mandamos cientos de miles
de millones de besos”. La musica y los efectos
de sonido son elementos imprescindibles en sus
videos.

Los videos de Clarisse estan montados de la
misma manera, enseflando su dia a dia con diferen-
tes clips y en escenarios que suelen ser la calle o su
casa, principalmente. No tienen cabecera, aunque
a menudo si suele empezar con un saludo que lo
caracteriza: “Hola, Cuchufletillas, ;qué tal estais”.
Siempre despide los vlogs. La musica solo la utili-
za en ocasiones.

En cuanto a la estructura de los videos de Cris-
tina Life, esta responde a un patron que también
esta definido: saludo, siempre un “buenos dias”,
entrada de la cabecera, desarrollo del mismo y
cierre, con despedida incluida. La musica la uti-
liza para la cabecera y para momentos del video
que afiade como transicion. Los videos de El
mundo en mis manos son vlogs con una estructura
fijada. Empiezan con una cabecera, normalmente
seguida de su peculiar saludo, “buenos dias, mun-
do”, desarrollo (el contenido) y cierre con despe-
dida: “dadle a like y suscribiros al canal para no
perderos ninguna de nuestras batallitas”. También
utilizan musica.

La utilizacion de estas estructuras se puede apre-
ciar en el seguimiento de sus usuarios durante el
periodo de tiempo analizado que se muestra en las
graficas siguientes listadas por orden de explicacion
(Verdeliss, JustCoco, El mundo en mis manos, Cla-
risse y Cristina Life).

Grafica 7. Seguimiento del contenido
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3.4. El comportamiento de la matriarca digital en
la plataforma

En todos los casos se trata de una pareja compuesta
por un hombre y una mujer de mediana edad (eng-
lobados dentro de la mencionada generacion Y) que
forman una unidad familiar biparental. Cambia el nu-
mero de hijos de cada familia, asi como el lugar de
residencia, pero no la motivacion por mostrar aspec-
tos de su maternidad. Este desglose se puede apreciar
durante el periodo de tiempo analizado.

Tal y como se recoge en el marco teorico, las tri-
bus estudiadas por la antropologa Anna Boy¢ (2011),
destacan por la particularidad de vivir en sociedades
donde el matriarcado de encuentra totalmente instau-
rado. Algunas de sus caracteristicas tienen similitud
con el comportamiento del objeto de estudio de esta
investigacion (el cual denominamos con el término
de matriarca digital) dentro del propio hogar, que es
expuesto a través de los videos.

En estas sociedades matriarcales, la mujer ad-
quiere una mayor autoridad que el resto. Si toma-
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mos como sociedad el ambito en el que vive cada
una de las mujeres pertenecientes a los canales de
la muestra de esta investigacion observamos que
también ejerce esta autoridad. Tal y como sucede
en tribus como la de los bijago, a través de la acti-
vidad mostrada por las youtubers, observamos que
es la mujer la que gestiona los aspectos economi-
cos ademas de repartir las tareas que se hacen en
el dia y ejercer el rol maternal. En algunos canales
observamos a una madre que, ademas de encargar-
se de la gestion de sus perfiles en redes sociales
como influencer, ejerce otras actividades que tam-
bién generan un beneficio econémico, como es el
caso de Estefania, de Verdeliss, o de Rocio, de El
mundo en mis manos. Aunque en el caso de la se-
gunda su pareja también participa en la aportacion
econodmica al nucleo familiar.

En el caso de JustCoco Vlogs, Clarisee y Cris-
tina Life también se observa que el hombre con-
tribuye en la economia familiar, pero se muestran
a ellas mismas como las principales figuras que
gestionan las actividades que implican un gasto o
inversion para su familia. También manifiestan a
través de sus videos la imagen de mujeres con ca-
pacidad de organizar y repartir las actividades del
dia a dia en una familia. Es decir, son ellas las que,
desde su posicion de lider, deciden en qué, como y
cuanto se deben implicar los demés. En la mayo-
ria de los casos son ellas mismas las que lideran
la mayoria de esos papeles. Por ejemplo, vemos
como van a la compra, cocinan o se encargan de
ayudar sus hijos con tareas del colegio

Otra de las caracteristicas comunes entre es-
tas mujeres y las de las tribus donde predomina el
matriarcado es que son consideradas por algunos
una fuente de sabiduria. En el caso de la matriarca
digital, al publicar y compartir sus propias viven-
cias esta revelando a otros conocimientos adquiri-
dos, por ejemplo, durante el embarazo o durante la
crianza de un hijo.

Las mujeres de las que habla la antropologa
también son capaces de tener autonomia en cada
uno de los aspectos de su vida. Algo que pode-
mos asemejar a la responsabilidad que asume la
matriarca digital al dirigir de forma auténoma
su canal y sus perfiles en el resto de redes. Tal
y como se ve en sus videos, son ellas y no otro
miembro de su familia las que se encargan de or-
ganizar y editar los contenidos que quieren subir.
En la tribu de los mosuo, la figura de la matriarca
es fundamental, siendo inexistente la del marido
y quedando bastante relegada la del padre. Si ob-
servamos los videos de los canales tomados como
muestra comprobamos que la matriarca digital se
presenta a si misma como la figura principal del
canal. A pesar de que muestre su vida en familia,
es la principal narradora, que muestra la realidad
de su dia a dia a través de su punto de vista. De
hecho, vemos como en la propia miniatura del vi-
deo, la imagen de portada de cada clip, se suele
mostrar a ella misma.
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4. Conclusiones

Los canales analizados funcionan de la misma forma
en cuanto a la creacion de contenido (tematica, fre-
cuencia y duracidn), no se organizan de manera simi-
lar, ni en cuanto a la frecuencia de subida de videos
ni en duracion. Canales como el de Verdeliss suben
vlogs de duracion de mas de una hora y publican de
manera irregular. Sin embargo, otros como JustCo-
co demuestran totalmente lo contrario; siguen una
estructura interna en los videos bastante regular, asi
como no mantienen un dia de publicacion fijo.
Seglin el analisis realizado en este estudio de
caso, los contenidos sobre embarazo y parto son
los que tienen mas visualizaciones. Existe una gran
interaccion entre usuario y visitante que se observa
en el indice de respuesta de los comentarios en los
contenidos publicados. Bajo un concepto teorico
esta podria ser una de las consecuencias de lo que
conocemos como persona influenciadora: los avan-
ces tecnologicos y la forma de comunicar a través
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de un formato definido obedecen a una necesidad
de informacion y contraste ante acontecimientos
vitales pudiendo adquirir un papel importante a la
hora de tomar decisiones ya que estan basadas en
experiencias personales.

Por otro lado, se plantea la cuestion de la impor-
tancia de tener en cuenta nuevas lineas de investiga-
cion en torno a como afecta en la toma de decisiones
personales este tipo de contenidos y el papel que des-
empefian en la evolucion del concepto de matriarca
en la sociedad actual a través del ejemplo que trans-
miten.

Aunque se trata de un area reciente, lo cierto es
que se recomienda el desarrollo de cursos especiali-
zados en la figura de la matriarca digital con mayor
profundidad, para conocer asi, si las nuevas genera-
ciones son conscientes de su protagonismo a la hora
de hacer avanzar este concepto sobretodo con el uso
de ciertas redes sociales cuyos personajes terminan
siendo iconos de referencia o modelos de conducta
futura.
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