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Resumen

Esta investigacion aborda el estudio de YouTube en la campafia electoral de las elecciones generales del 26 de junio de 2016
(26J) en Espafia. A través de un método de analisis de contenido descriptivo contrastado, se examina una muestra de 80
videos de los lideres politicos: Mariano Rajoy, Pedro Sanchez, Pablo Iglesias y Albert Rivera. Los objetivos de la investigacion
son conocer si existio diferencia en el consumo mediatico en el periodo de campafia electoral frente al de campaia perma-
nente, establecer si la respuesta de los prosumidores fue desigual en términos de participacion en los periodos analizados,
e indagar en categorias como la tematica de los videos y autoria. Los resultados indican que en campafia permanente los
videos de politainment son los mdas consumidos, mientras que en campafia electoral los videos mas vistos se refieren a
cuestiones informativas. El prosumo es pasivo en su produccion y participacion.
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Abstract

This research addresses the study of YouTube in the electoral campaign of the General Election on June 26th, 2016 (26)) in
Spain. Through a methodology of descriptive analysis of contrasted content, a sample of 80 videos of the political leaders
were examined: Mariano Rajoy, Pedro Sdnchez, Pablo Iglesias and Albert Rivera. The objectives of the research were to
identify if there was a difference in media consumption between the electoral campaign period and the permanent cam-
paign. Therefore, it could be established whether the response of the prosumers was unequal in terms of participation and
to investigate in categories such as thematic of videos and authorship. The results reveal that the videos which contain
politainment in the permanent campaign category are the most consumed, while the most viewed videos in the electoral

campaign are on informative questions. The prosumers are passive: they neither produce nor participate actively.
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1. Elecciones legislativas de 2016: interés de los
espaioles y seguimiento en los medios

El 26 de junio de 2016 se celebraron en Espafia elecciones
generales en un contexto singular, ante la imposibilidad de
formar gobierno tras las elecciones de 20 de diciembre de
2015, en las que ningun partido obtuvo o articulé una ma-
yoria necesaria para gobernar.

Desde el punto de vista de la comunicacidon politica, estos
comicios eran particularmente interesantes por situarse en
un contexto comunicativo de redes sociales consolidadas
cuya actividad se convirtié en una canal trascendental en la
campana electoral. El estudio Postelectoral Elecciones Ge-
nerales 2016 del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS,
2016) indica que un 25,1% de los encuestados siguieron la
informacién sobre la campania o las elecciones en las redes
sociales. Este dato justifica el objeto de esta investigacion
sobre la comunicacion generada en YouTube por parte de
medios de comunicacién, partidos politicos y prosumidores
durante la campafia electoral.

Otro dato procedente de dicho estudio reafirma el atractivo
de estos comicios: el 40,1% de los encuestados se manifies-
ta muy o bastante interesado en la politica, una cifra que
contrasta con la proyectada por el CIS en la convocatoria
electoral de 2011 de un 33%, cifra significativamente infe-
rior a la de 2016 (CIS, 2011).

En este contexto de repeticion de elecciones generales re-
sulta de interés conocer si los distintos actores politicos,
medidticos y sociales llevaron a cabo en la campania electo-
ral estrategias de marketing politico a través de la Red, con-
cretamente en YouTube, y cudl fue el consumo de videos.
Ademas se aprovecha el estudio para realizar un andlisis
descriptivo comparado y observar qué diferencias se detec-
tan en la produccién y recepcion de videos entre la campa-
fa electoral y la campafia permanente.

2. Politainment y YouTube

YouTube se autodefine como la comunidad de videos online
mas popular del mundo, permitiendo a millones de usuarios

descubrir, visualizar y compartir sus videos originales. Esta
plataforma fundada en 2005 proporciona un foro donde sus
usuarios pueden conectarse, informarse e inspirar a otras
personas de todo el mundo. YouTube tiene mas de mil mi-
llones de usuarios y cada dia se ven cientos de millones de
horas de videos y se generan miles de millones de repro-
ducciones. El nimero de horas dedicadas a ver videos en
YouTube ha aumentado un 60% de un afio a otro, segun la
informacidn de la propia plataforma en su web.
https://www.youtube.com/yt/press/es

El area de estudio de la comunicacién politica que observa
los nuevos medios digitales en la transmision y obtencion de
informacién politica presenta todavia pocos trabajos sobre
la produccién y el consumo de videos en YouTube. Esta es
una carencia que resulta aun mas llamativa en lo referen-
te al politainment. El presente estudio se suma al recorrido
aun corto de las investigaciones sobre su uso tanto por par-
te de los partidos politicos como de los usuarios.

Una primera referencia es el trabajo pionero en Espafia de
Berrocal-Gonzalo y Campos-Dominguez (2012), en el que
se analizaron entre otras cuestiones, qué tipo de videos eran
los mads vistos por los usuarios en YouTube sobre José Luis
Rodriguez Zapatero —candidato del PSOE y presidente del
Gobierno—y Mariano Rajoy —candidato del Partido Popular
y lider de la oposicion—. Las conclusiones indicaron que los
videos politicos mas reproducidos correspondian al género
del infoentretenimiento. A ese estudio se debe afadir un
comparativo entre los mandatarios Brown, Sarkozy, Berlus-
coni, Obama y Rodriguez Zapatero con resultados similares
acerca del tipo de video mas reproducido por los usuarios
(Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Redondo-Garcia,
2012).

En una linea de investigacion mas amplia se situan otros dos
andlisis (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Redon-
do-Garcia, 2014; Berrocal-Gonzalo; Gil-Torres; Campos-Do-
minguez, 2016) en los que no sélo se estudia el tema de los
videos, sino que se realiza un examen pormenorizado acer-
ca de los prosumers en YouTube. Por ultimo, un estudio mas
especifico en el caso espafiol es el dedicado al andlisis de la
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musica como elemento satirico en la edicion de los videos de
contenido politico en esta red social (Vifiuela-Suarez, 2015).

En el panorama internacional las investigaciones son tam-
bién escasas, aunque destacan algunos trabajos sobre las
campanas electorales para conocer su utilidad. En esta linea
se pueden citar el estudio sobre las elecciones de 2007 en
Australia de Chen (2008), que concluye indicando el dife-
rente uso concedido por los partidos politicos tradicionales
frente a los emergentes, o el realizado en las elecciones de
2008 en EUA por Towner y Dulio (2011), que sefiala como
una mayor exposicién a los videos del canal YouChoose’08
genera una mayor confianza en las posibilidades de trans-
formar el sistema politico y cdmo incrementa el cinismo ha-
cia la clase politica. En esta ultima circunstancia insiste tam-
bién el trabajo de Tryon (2008), al examinar el contenido
de los videos en la misma campanfa electoral y afirmar que
los incluidos en la categoria de parodia promueven un sano
escepticismo hacia las narrativas de campafia.

Internet ofrece grandes posibilidades de entretenimiento
aplicado a la informacidn, tanto en medios digitales como
en redes sociales como YouTube. Esta situacion modifica
tanto las estrategias de comunicacion de los propios par-
tidos politicos como los comportamientos de los usuarios,
que se convierten en prosumidores de contenido politico
soft, participando con visualizaciones, comentarios y produ-
ciendo contenido para la Red.

Quien sube un video a YouTube es cons-
ciente de que el nimero de visualiza-
ciones serd mayor cuanto mas se aleje
del contenido informativo serio y mas se
acerqgue al entretenimiento

El politainment en YouTube, entendido como politica-en-
tretenimiento que se difunde en video en esta red social,
consigue con frecuencia convertirse en contenido viral,
logrando una difusion e impacto social en un tiempo récord.
El infoentretenimiento politico —con sus detractores y de-
fensores (Ortells-Badenes, 2011)— que nacid en los afos
90 en la televisidn, se ha instalado con éxito en internet y
goza de un crecimiento exponencial a través de su difusién
en medios digitales, redes sociales, videojuegos (Alhabash;
Wise, 2015; Gomez-Garcia; Navarro-Sierra, 2013) y narrati-
va transmedia (Ferré-Pavia; Montoya-Bermudez, 2016).

En relacion con los contenidos politicos, YouTube se nutre
principalmente de videos provenientes de espacios televisi-
vos relacionados con la satira politica o con programas que
hacen reir al espectador, junto con videos elaborados por
los propios prosumidores o por los partidos politicos. Quien
sube los videos a la plataforma es consciente de que el nu-
mero de visualizaciones serd mayor cuanto mas se aleje ese
video del contenido informativo serio y mds se acerque al
entretenimiento.

3. Objetivos y metodologia

El objetivo de este estudio, incluido en el proyecto de in-
vestigacion El infoentretenimiento politico en television e
internet. Formatos, audiencias y consecuencias en la comu-

nicacion politica espafiola (CS02012-34698), es examinar
las agendas temdticas, caracteristicas de los mensajes y la
participacion de los sujetos politicos, mediaticos y sociales
mediante el andlisis de los videos mas reproducidos en You-
Tube de los lideres de los principales partidos politicos con
representacion en el Congreso: Partido Popular, Partido So-
cialista Obrero Espafiol, Podemos y Ciudadanos.

Se pretende detectar si los usuarios mas interesados y ac-
tivos en el proceso electoral estdn utilizando YouTube para
ampliar su informacién sobre la camparia (Gibson; McAllis-
ter, 2011), o si por el contrario lo estdan empleando como
forma de distraccion o entretenimiento, dentro de la ten-
dencia denominada como politainment (Nieland, 2008;
Sayre; King, 2010; Schultz, 2012). El trabajo incorpora el
analisis comparado con los videos que resultan mas popu-
lares en la campafia permanente con el objeto de conocer
si existen coincidencias o diferencias entre los videos mas
consumidos.

Las hipdtesis de partida son:

- El estilo narrativo del politainment es mayor en los videos
mas reproducidos en campafia permanente frente a los
de la campafia electoral. La categoria que prima en los vi-
deos mas visualizados en campafia electoral es la informa-
tiva mientras que en campafa permanente es la critica.

- Se predice la personalizacion politica, es decir: los videos
mas populares tienen como protagonista al lider del parti-
do y no al partido politico en si.

- Existe una alta participacion del usuario en la autoria de
los videos, ya sea total o parcial.

- La previsidon de comentarios racionales es baja, se espera
un alto grado de emocionalidad en los escritos.

La muestra analizada fue de 80 videos y para la seleccién
se aplicaron los siguientes criterios de busqueda en YouTu-
be: ademas del nombre del candidato, se precisoé el tipo de
resultado de la busqueda a videos ordenados por volumen
de reproducciones. Para los criterios de caracteristicas, du-
racién y categorias, se selecciond la opcidn de filtro “todos”.
El andlisis se restringié a los 10 primeros videos vistos que
aparecian como resultado de la busqueda con estos crite-
rios, asi como a los 10 primeros comentarios realizados para
cada video.

Se aplicaron dos oleadas para la captura de la informacion,
una al término de la campafia electoral (recogiendo los vi-
deos mas vistos durante toda la campafia, incluyendo la jor-
nada de reflexién y el dia de las elecciones), y otra el dia
después de las elecciones, en este caso sin tener en cuenta
ningun criterio referido a un acotamiento por fecha, sino
Unicamente por popularidad. La muestra de 80 videos co-
rresponde a los mas reproducidos y, por tanto, los que mas
impacto tienen. El analisis de los 10 primeros comentarios
atiende a que son los que cuentan con mayores probabilida-
des de lectura.

La estadistica descriptiva (Berger, 2015; Daymon; Holloway,
2010) indica que la muestra posee representatividad me-
diatica, permite organizar los datos de manera sencilla y los
resultados generados pueden utilizarse como patrén en fu-
turos modelos predictivos con analisis de tipo inferencial y
muestras mas grandes.
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El estudio descriptivo realizado utiliza un método de ana-
lisis de contenido contrastado (Berrocal-Gonzalo; Cam-
pos-Dominguez; Redondo-Garcia, 2014) que incluye:

- examen cuantitativo: numero de reproducciones, dura-
cién y comentarios;

- analisis cualitativo: distribucidn tematica y sesgo, de ma-
yor peso que el anterior en el proceso investigador.

Para la recogida de informacién se emplearon plantillas de
analisis o listas de comprobacidn estructuradas en 24 varia-
bles organizadas segun los siguientes parametros:

- caracteristicas del video: duracidn, origen, tipo de autoria
y tipo de usuario que publica el video;

- analisis del contenido: tipo de video (humor, informativo,
critica, institucional u otros), protagonista del video (el
candidato o lider, el partido, otras personas), indicador de
politainment;

- participacion del usuario: nimero de reproducciones, nu-
mero de veces compartido, tipo de colaboracion del usua-
rio, y comentarios.

Los prosumidores anénimos suponen el
72,5% del total de los autores que suben
videos a YouTube

La ficha de andlisis fue disefiada a partir de variables in-
dependientes y dependientes, con opciones de respuesta
multiple o dicotdmica. La muestra del estudio la conforma
un total de 80 videos: los 10 videos mas reproducidos en
campana electoral y los 10 mas reproducidos en campafia
permanente de los lideres politicos:

- Mariano Rajoy (PP);

- Pedro Sanchez (PSOE);

- Pablo Iglesias (Unidos Podemos);
- Albert Rivera (C’s).

La codificacidn se llevd a cabo por las tres autoras. Con el
afan de asegurar la fiabilidad del estudio, se analizé6 una
muestra comun de 20 videos, tras dos rondas de codifica-
cion, se obtuvo un correcto nivel de acuerdo entre las codi-
ficadoras: 89,8%.

4, Resultados

4.1. Campaiia permanente versus campaiia electoral:
el prosumo de videos

El andlisis pormenorizado de la variable origen de los 80
videos analizados (sumando campafia permanente y cam-
pafia electoral) muestra como YouTube, si bien se ha con-
vertido en un espacio donde los medios de comunicacién
tradicionales (especialmente la televisidon) pueden conse-
guir una mayor repercusion de los contenidos emitidos, es
principalmente un foro de exposicion de creaciones audio-
visuales construidas para ser consumidas en la Red. De la to-
talidad de la muestra de estudio, casi un 64% fueron videos
creados para internet, o de produccion exclusiva, o creados
en origen para otros medios de comunicacién y modificados
para su difusion en YouTube (grafico 1).

Las cifras obtenidas revelan que los prosumidores tienden
a escoger prioritariamente contenidos creados especifica-
mente para su visualizaciéon en dicho canal y que el com-
portamiento de los usuarios de YouTube no varia significa-
tivamente en campafia electoral con respecto a la campafia
permanente, ya que los datos apenas muestran alteraciones
en la tendencia (60% de videos creados en periodo de cam-
pafia electoral frente a 67,5% en campafia permanente).

En campaiia electoral predominan los vi-
deos de tipo informativo y en campaiia
permanente los de caracter critico

En autoria se observa un perfil de prosumidor muy activo en
la Red, que se convierte en el creador del 72,5% de los vi-
deos mas vistos en ambos periodos objeto de estudio, fren-
te a un reducido 2,5% de instituciones y un 25% de medios
de comunicacién (grafico 2). No se aprecia diferencia en la
autoria institucional en campafa permanente y electoral.
Resulta llamativo que las semanas previas a la cita con las
urnas tengan mas peso las creaciones de prosumidores (con
una diferencia de 8 puntos) que en la etapa de campafia
permanente; mientras que en esta ultima la autoria prove-
niente de otros medios de comunicacion es superior en 8
puntos que en el periodo de campafia electoral.

90
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NUm. videos

NUm. videos por
tipo de campafia

Campanfia electoral 40
EEEEN Campafia permanente 40
e Total ambas campafias 80

Video creado para Creado para otro

Internet medio (TV) Otro origen
24 15 1
27 12 1
51 27 2

Grafico 1. Origen del video
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los 80 elementos anali-

zados. Desde una pers-
pectiva comparada, en la
interpretacion del tipo de
video, el peso de la informacion es mayor en la campafia
electoral frente a la campafia permanente: un 71,1% frente
al 28,8%. En campafia electoral los videos de humor sélo re-
presentaron la mitad que durante la campafia permanente
y la critica Unicamente estuvo presente en el 16,6% de los
videos mas vistos en campafia electoral frente el 83,3% de
los vistos en la campafa permanente.

Grafico 4. Tipo de video

En cuanto a la presencia de la categoria politainment enten-
dida como la representacion de los lideres politicos en videos
que provocan la risa o sonrisa de quien los visiona, ya sea por

el tratamiento concedido a la fuente informativa, las caracte-
risticas técnicas del propio video o el estilo narrativo utiliza-
do (Berrocal-Gonzalo et al., 2014), se observa una diferencia
significativa en los dos periodos analizados. En campafia per-
manente mas de la mitad de los videos son de infoentreteni-
miento politico (52,5%) y en campafia electoral sélo un 25%.

Estos videos, que reflejan el infoentretenimiento politico en
el conjunto del periodo analizado, se reparten de manera
bastante equilibrada en las categorias tematicas: critica, in-
formativo o institucional.
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4.3. Protagonista de
los videos y sesgo

El andlisis del protago-
nista de los videos ofrece
datos significativos sobre
la preeminencia de la
personalizacién politica,
ya que en casi el 87%
de los casos el foco de
atencién de la pieza gira
alrededor de Rajoy, San-
chez, Iglesias o Rivera y
no en torno a sus parti-
dos (que protagonizaron
los videos mas vistos en
solo 5 de los 80 videos
gue componian la mues-
tra). Esta personalizacién
apenas aumenta en las
semanas previas a la cita
con las urnas (grafico 7).

Como se observa en el
grafico 8, los lideres son
representados durante la
campafia de manera neu-
tral (57,5%) o favorable
(27,5%); mientras que
en la etapa de campafa
permanente priman las
piezas que transmiten
una imagen desfavorable
(40%) o comica (25%) de
los politicos.

En cuanto al sesgo (gra-
fico 9), en ambos perio-
dos los videos mas vistos
tienen  principalmente
un sesgo neutro (37,5%),
seguido de negativo
(32,5%) y positivo (15%).
Mientras que en el ses-
go positivo casi no se
encuentran diferencias
entre la campafa per-
manente y la electoral,
si que son llamativos los
resultados de los sesgos
neutral y negativo. Al
contrariode lo que podria
esperarse por el clima de
competitividad que la ri-
validad electoral genera
los dias que preceden a
los comicios, durante la
campana electoral tan
s6lo 6 de los 40 videos
encerraban un sesgo ne-
gativo mientras que en la
permanente este sesgo
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estaba representado en
el 50% de los videos. Si

atendemos al sesgo neu- 35

tral, las cifras dan practi- 30

25

camente un vuelco pues g 2
. (7}

éste representa un 15% 2 15

en el caso de la campania g 10
=}

=z 5

permanente y un 60% en
la electoral.

o

mmmm Campafia electoral

4.4, Analisis de los co-
mentarios

. Campaiia permanente

e Total ambas campafias

Se analizaron también los

Positivo Negativo Neutro Comico Sarcastico Ironia
7 6 24 2 1 0
5 20 6 6 0 3
12 26 30 8 1 3

comentarios a los videos
mas populares con el fin

Grafico 9: Sesgo del video

de conocer la respues-
ta del prosumidor y los
mecanismos que estruc-
turan las conversaciones
en YouTube ante estos
contenidos politicos (gra-
fico 10). De los 80 videos
analizados, 78 presentan
comentarios y 2 impiden
ejecutar esta accion. En

60
50
40
30
20
10

NUm. videos

-

Conformismo, sin
mensaje, siguiendo
hilo de la mayoria

Polarizacién Otros

un 63,8% de los casos los
usuarios desarrollan dis-

mmmmm Campaiia electoral 7
= Campaiia permanente

e==Total ambas campafias

w o w

cusiones polarizadas en
torno a las piezas audio-

visuales visionadas.

Grafico 10. Contenido de los comentarios

Esta polarizacién lleva a

que en un 42,5% de la

muestra las conversaciones estén cargadas de insultos di-
rigidos a los lideres politicos, a sus partidos o a los usuarios
con ideas diferentes. Es destacable que los insultos se publi-
guen con mas asiduidad durante la campafa electoral, 50%
de los comentarios, frente al 35% de los comentarios con
insultos en la campafa permanente.

El politainment prima en la mitad de los
videos de la campafia permanente

En numero de reproducciones en campania elec-
toral, el lider de Unidos Podemos Pablo Iglesias
consigue la primera posicion, seguido del lider de

Mariano Rajoy consigue la primera posicion en visualizacio-
nes en el conjunto de los videos examinados, seguido de
Pablo Iglesias, Albert Rivera y Pedro Sanchez.

Pablo Iglesias es de nuevo quien mas comentarios con-
sigue en sus videos y mayor numero de ‘Me gusta’ pero
también de ‘No me gusta’, convirtiéndose en un lider des-
tacado por la interactividad que sus videos logran entre los
prosumidores. Albert Rivera destaca por su alto niumero
de compartidos mientras que los lideres del PPy PSOE ob-
tienen un bajo nivel de participacién en el apartado de los
comentarios.

Tabla 1. Insultos en los comentarios

Ciudadanos Albert Rivera, el candidato del PSOE Campaiia electoral
Pedro Sanchez y el lider del PP Mariano Rajoy. Albert Pablo Pedro Mariano Total
Rivera Iglesias Sanchez Rajoy

Pablo Iglesias es ademas quien mas comentarios No 6 : 4 9 20

consigue en sus videos y recibe un mayor nime- Insultos

ro de ‘Me gusta’. Albert Rivera es quien logra Sf 4 ° 6 ! 20

mas compartidos pero también mayor numero

de ‘No me gusta’. Los candidatos de nuevas for- Campaiia permanente Gran

maciones politicas obtienen en los videos de la Albert | Pablo | Pedro | Mariano | . | total

campafia electoral una actividad mayor que los SUoEm e e BEE

de partidos tradicionales. No 5 7 7 5 24 44
Insultos

En campaia permanente cambia la situacion y S 4 3 3 4 14 34
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Tabla 2. Reproducciones en campafia electoral

Tabla 3. Reproducciones en campafia permanente

Campafia electoral Campaiia permanente

Albert Pablo Pedro Mariano Albert Pablo Pedro Mariano

Rivera Iglesias | Sanchez Rajoy Rivera Iglesias | Sanchez Rajoy
Reproducciones 677.142 877.800 531.339 377.699 Reproducciones 6.814.924 | 16.721.126 | 2.108.849 | 18.411.169
Me gusta 8.330 17.347 7.298 4.520 Me gusta 92.638 124.353 12.242 58.739
No me gusta 7.852 3.916 1.504 721 No me gusta 10.288 23.076 3.579 9.774
Compartido 9.761 3.804 917 654 Compartido 118.742 85.018 17.067 107.342
Comentarios 4.323 5.174 3.187 2.201 Comentarios 20.167 32212 5.401 5.968

5. Conclusiones

El analisis descriptivo de caracter comparativo sobre el con-
sumo de videos en YouTube de lideres politicos indica algu-
nas coincidencias entre los periodos analizados de campafia
electoral y campafia permanente. Los videos mas vistos:

- han sido creados para internet;

subidos en general por prosumidores anénimos;
centrados en el lider politico;

- suscitan discusiones polarizadas.

Los candidatos son representados de
manera neutral en la campafia electoral
mientras que en campafia permanente
prima su imagen negativa

Desde el punto de vista del politainment, si bien YouTube
sirve de plataforma de difusion de contenidos de medios
tradicionales, es predominantemente la red de comunica-
cién seleccionada por los prosumidores no identificados
para realizar creaciones audiovisuales, que gozan de una
alta popularidad en la Red y, en consecuencia, gozan de un
considerable impacto socio-politico. El protagonismo de los
lideres politicos en estas creaciones refuerza la tendencia a
la personalizacion politica que se ha ido consolidando en los
ultimos afios en la vida real.

La investigacion también presenta diferencias:

- los videos mds vistos en campafia electoral tienen que ver
con la campanfa en si y ninguno de ellos llega a formar
parte de los videos mds populares a largo plazo;

- en campaia electoral destacan los videos informativos
mientras que en campafa permanente predominan los
de critica.

Este dato conduce a reflexionar sobre una mayor actividad
en campana permanente de los usuarios anénimos con
videos criticos, mientras que en la campafia electoral pre-
domina la actividad tradicional de los medios de comuni-
cacion, subiendo a la plataforma videos informativos rela-
cionados con mitines o con intervenciones de los lideres en
television.

Continuando con las discrepancias, y en la linea de lo apun-
tado en el parrafo anterior:

- el politainment se refleja con mayor profusion en campa-
fia permanente frente a la campafia electoral;

- el sesgo predominante en los videos de la campaiia elec-
toral es neutro, mientras que en campafia permanente es
negativo.

En los comentarios durante el periodo electoral, los insul-
tos estan presentes en la mitad de ellos y predominan si se
compara con los escritos en la campafia permanente. Esta
situacion refleja un ambiente exaltado generado por la cer-
cania de la cita con las urnas.

Mariano Rajoy logra el mayor nimero de reproducciones en
el conjunto de las muestras en los dos periodos analizados:
campafia permanente y campafia electoral, mientras que
Pedro Sanchez es quien menos visualizaciones consigue.
Pablo Iglesias destaca en conseguir la segunda posicion en
numero de reproducciones en la suma total y situarse en
primera posicion en niumero de ‘Me gusta’, ‘No me gusta’
y numero de comentarios realizados. Albert Rivera ocu-
pa la tercera posicién en niumero de visualizaciones en el
conjunto de los periodos examinados y destaca en videos
compartidos. En el andlisis sobresale la alta interactividad
de los videos de Pablo Iglesias y el escaso interés detectado
en los videos de Pedro Sanchez, que es el que menos visua-
lizaciones consigue y menor interactividad alcanza entre los
prosumidores.

En campania electoral la mitad de los co-
mentarios son insultos dirigidos hacia el
lider representado en el video o destina-
dos a otros participantes en la conversa-
cién

Este estudio confirma pues las hipdtesis de partida y reve-
la sobre los objetivos planteados que los actores sociales
son los usuarios mas interesados y activos en el proceso
electoral frente a partidos politicos y medios de comunica-
cion, ya que utilizan las posibilidades de la comunicacion
digital, en este caso de YouTube, para difundir videos, re-
producirlos o participar con sus comentarios, tanto en la
campafia electoral como en la campafia permanente. La
baja implicacién de los partidos politicos y sus candidatos
en YouTube, al menos de manera no enmascarada, resulta
significativa al ser esta red social un instrumento 6ptimo
de difusidn, utilizado en comunicacion organizacional para
alcanzar a los usuarios, lograr la propagacion de acciones y
mejorar la imagen, lo que se traduce en posicionarse me-
jor entre los electores.
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En consonancia con investigaciones citadas, el politainment
se instala como la categoria dominante en el largo plazo en
el consumo de videos; es decir, se opta por visualizar aque-
llos contenidos que suscitan la risa o sonrisa. Por su parte,
en campafia electoral el consumo de videos se ajusta a la
agenda de los medios de comunicacidn tradicionales, como
es la televisidn, centrando sus contenidos y mayor consumo
en los videos sobre debates electorales.

Se considera que los resultados de este trabajo (en cuanto al
impacto potencial de la muestra empleada, la novedad del
sujeto, su viabilidad o la repercusion en el campo de inves-
tigacion) pueden impulsar nuevas lineas de estudio, pues
los datos generados pueden utilizarse en futuros modelos
predictivos electorales (de tipo inferencial y con un tamafio
de muestra mayor) para comprender mejor el politainment
y su desarrollo actual en la Red.

Pablo Iglesias es el lider que mas comen-
tarios consigue en sus videos y recibe
mayor numero de Me gusta; Mariano
Rajoy el que obtiene mayor nimero de
visualizaciones
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