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RESUMEN

El concepto de politainment alude a la progresiva adaptacion por parte de actores poli-
ticos y medidticos a la 16gica de la cultura del entretenimiento. Este fenémeno ha sido
extensamente estudiado en el medio en el que nacio, el televisivo; sin embargo, conforme
las plataformas digitales ganan un mayor protagonismo como fuente de informacion
politica, el politainment ha encontrado en ellas un nuevo espacio en el que desarrollarse.
Asi, ciertas técnicas relacionadas con este fenémeno se presentan ante los partidos poli-
ticos como una forma sencilla de acercar sus mensajes a nuevas audiencias. Este trabajo
examina la creciente traslacion y adaptacion del politainment a plataformas digitales
como YouTube, ademds de analizar su uso como recurso electoral por parte de los
principales partidos politicos espafioles. Se ha llevado a cabo un andlisis de contenido
de una muestra de los videos subidos a YouTube por los cinco principales partidos poli-
ticos espanoles durante el periodo electoral de las elecciones generales de abril de 2019.
Los resultados obtenidos muestran que el uso de técnicas de politainment no es ain
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mayoritario en la plataforma en su conjunto, pero que existen importantes diferencias en
el grado en el que los distintos partidos recurren a las mismas.

Palabras clave: politainment; personalizacion; YouTube; partidos politicos; campafia
electoral.

ABSTRACT

Politainment is a concept that describes the progressive adaptation of political and media
actors to the logic of entertainment culture. This phenomenon has been extensively
studied in the medium in which it was born, television; however, as digital platforms
gain greater prominence as a source of political information, politainment finds in them a
new space in which to develop. Thus, certain techniques related to this phenomenon are
presented to political parties as a simple way to bring their messages to new audiences.
This paper examines the growing translation and adaptation of the politainment to digital
platforms such as YouTube, as well as to analyze its use as an electoral resource by
the main Spanish political parties. It offers a content analysis of a sample of the videos
uploaded to YouTube by the five main Spanish political parties during the electoral period
of the April 2019 general elections. The results obtained show that the use of politainment
techniques is not yet a majority on the platform as a whole, but that there are important
differences in the degree to which the different parties resort to them.

Keywords: politainment; personalization; YouTube; political parties; political campaign.

1. Introduccion

El politainment (término fruto de la combinacion, en inglés, de las palabras poli-
tica y entretenimiento) es un fenomeno relativamente reciente en Europa que describe
la tendencia hacia una espectacularizacion y frivolizacion en la cobertura medidtica de
los procesos, eventos y cuestiones de actualidad politica. En su sentido mas amplio, el
politainment es el entrelazamiento de los actores y temas politicos con la cultura del
entretenimiento (Nielad, 2008). El desarrollo de este fenémeno estuvo intrinsecamente
relacionado con algunas de las novedades comunicativas aparecidas a finales del
siglo pasado, como fueron da proliferacion de los canales informativos de 24 horas,
la expansion de Internet con sus nuevos formatos de noticias y la alta competencia
audiovisual> (Berrocal-Gonzalo, Quevedo-Redondo y Garcia-Beaudoux, 2022, p. 15).

Durante las Gltimas décadas, conforme el medio televisivo ha ido perdiendo su
estatus hegemonico en favor de las nuevas plataformas digitales, el fenémeno del
politainment se ha adaptado progresivamente a este nuevo panorama, haciendo cada
vez mas difusa la frontera entre la cobertura politica y el entretenimiento (Mast, Coes-
emans y Temmerman, 2017). De este modo, algunos autores hablan del politainment
no solo como una nueva forma de comunicacion politica, sino como un vivo reflejo
de la cultura digital (Zummo, 2020), el cual se ha incorporado al funcionamiento coti-
diano de las democracias mediaticas.

Teniendo en cuenta lo anterior, esta investigacion examina la creciente traslacion
y adaptacion del fenémeno del politainment a plataformas digitales como YouTube,
ademads de analizar su uso como recurso electoral por parte de los principales partidos
politicos espafioles. En concreto, el trabajo empirico se centra en una muestra de
los videos subidos a YouTube por los cinco principales partidos politicos espafoles
(PSOE, PP, Ciudadanos, Unidas Podemos y Vox) durante la campana electoral previa a
las elecciones generales de Espania del 28 de abril de 2019 (de aqui en adelante, 28A).

Ediciones Universidad de Salamanca Fonseca, Journal of Communication, 26, 2023, pp. 211-235

[212]



MARIO DANIEL TAMAYO SANZ, MARTA REBOLLEDO DE LA CALLE Y JAVIER SERRANO PUCHE
LA ADAPTACION DEL POLITAINMENT A YOUTUBE: EL USO DE LOS PARTIDOS POLITICOS ESPANOLES
DURANTE LA CAMPANA ELECTORAL DE ABRIL DE 2019

2. Marco tedrico
2.1. Del infotainment al politainment

El politainment tiene un precedente directo en la figura del infotainment, término
que describe la inclinacion surgida a mediados del siglo XX en EE.UU. hacia un trata-
miento cada vez mds laxo y superficial de la informacion por parte de los medios de
comunicacion, especialmente en el caso de los programas televisivos (Baym, 2008).
Asi, dos contenidos y las formas narrativas se seleccionan teniendo como criterio
supremo el impacto que puedan causar en la audiencia, en lugar de la capacidad para
suministrar informacion relevante, de la forma mas rigurosa posible» (Garcia Avilés,
2007, p. 51). El fenémeno del infoentretenimiento ha sido a su vez relacionado con
la proliferacion de las soft news frente a las hard news, lo cual implica una cobertura
mediatica que antepone lo politicamente irrelevante a lo politicamente relevante, lo
individual a lo societal, lo episddico a lo tematico, lo personal a lo impersonal y lo
emocional a lo racional (Reinemann et al., 2012). Es en el momento en el que la
actualidad politica comienza a tratarse desde la perspectiva del infotainment cuando
podemos hablar propiamente de infoentretenimiento politico o politainment.

Si bien en la academia hispanoparlante es popular el término de politainment,
en el mundo anglosajon es mas comun la utilizacion de otros términos que, aunque
sin ser perfectamente sinbnimos, si estin estrechamente relacionados entre si. De
este modo, la academia anglosajona e italiana hacen particularmente uso del término
pop-politics (politica pop en espafiol) para referirse a la tendencia hacia un trato mas
frivolo y espectacular por parte de los medios de la actualidad politica (Mazzoleni y
Sfardini, 2009). Asi, Tryon identificé el fenémeno de la pop-politics con dos usos de
la cultura popular como medio para comentar las campanas politicas» (2008, p. 209),
el cual es uno de los elementos propios del politainment. Asimismo, el infoentreteni-
miento politico esta igualmente relacionado con el fenémeno de la personalizacion,
que describe el cada vez mayor peso que medios y ciudadanos dan al candidato vy,
especialmente, a sus caracteristicas personales o intimas en el proceso politico, en
detrimento de otros factores tradicionalmente relevantes, como el partido o la ideo-
logia (Bennet, 2012).

2.2. El infoentretenimiento politico en internet

Este trabajo sigue la estela de otros estudios cuyo objeto ha sido el de analizar el
uso por parte de los partidos y candidatos politicos de técnicas propias del fenémeno
del politainment en plataformas como Facebook, Twitter o Instagram (Bossetta, 2018).
Este incipiente interés por el infoentretenimiento politico en Internet encuentra su
explicacion en el papel de las redes sociales como plataformas clave en el estudio
de la ¢endencia periodistica hacia la representacién de la realidad como actuacion o
especticulo» (Zamora-Medina y Rebolledo, 2021, p. 376). Asi, si bien la gran mayoria
de estudios que se han realizado histéricamente sobre el politainment se han centrado
en el medio televisivo, no son pocos autores los que han dedicado parte de su andlisis
a las nuevas plataformas digitales. De este modo, destacan los trabajos centrados en
Twitter (Berrocal, Zamora-Medina y Rebolledo, 2021; Baviera, Peris y Cano-Oroén,
2019; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2017), Facebook (Durantez-Stolle
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y Martinez-Sanz, 2019), Instagram (Garcia-Beaudoux, Berrocal y D’Adamo, 2020;
Lalancette y Raynauld, 2019) y TikTok (Zamora-Medina, 2023).

Otros estudios, por su parte, se han centrado en analizar especificamente la
presencia de caracteristicas asociadas al politainment en YouTube. A este respecto, es
digno de mencion el trabajo pionero en Espafia de Berrocal-Gonzalo y Campos-Do-
minguez (2012), el cual examiné los videos mas vistos en YouTube relacionados con
las figuras de Jose Luis Rodriguez Zapatero y Mariano Rajoy en el contexto de las elec-
ciones generales de 2011. Le siguio otro estudio cuya muestra incluia dirigentes interna-
cionales como Sarkozy, Berlusconi y Obama (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez;
Redondo-Garcia, 2012). Asimismo, Gil-Ramirez, Gomez de Travesedo-Rojas y Alman-
sa-Martinez (2019) han analizado la presencia del politainment y de la personalizacion
en los videos de contenido politico mas visualizados de YouTube. Y concluyen que ni
el politainment ni la personalizacion se han extrapolado atin a YouTube con la inten-
sidad con la que se recurre a dichas técnicas en el mundo televisivo.

La eleccion de YouTube como campo de estudio de este trabajo responde a dos
motivos. En primer lugar, al grado de popularidad de esta plataforma en el pano-
rama espanol, especialmente con fines informativos. Asi, los resultados del Digital
News Report de 2021 (Amoedo et al., 2021) senalan que un 70% de la poblacion
espanola es usuaria asidua de YouTube y que ademads un 21% admite recurrir a
esta plataforma para el consumo de noticias. En segundo lugar, al hecho de que
YouTube se postula como la plataforma digital mas cercana al medio televisivo. Al
haber nacido el politainment en un medio tan similar, cabe esperar que su trasla-
cion y adaptacion a esta plataforma sea mas evidente que en otras de cardcter no
audiovisual (como Twitter o Instagram). Asi, no es de extrafiar que ya se hayan
realizado algunos estudios que comparan los anuncios publicados en YouTube con
los emitidos en television durante una misma campana electoral (Borah, Fowler y
Nelson Ridout, 2018).

Si bien es cierto que algunos estudios han centrado su andlisis en el uso de
técnicas de politainment por parte de los prosumidores de esta plataforma (Salo-
mé-Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo Garcia, 2014), este trabajo pone su aten-
cion en los actores politicos y en el uso institucional y electoral que se puede dar
a dichas técnicas. Con este fin, se ha decidido analizar los videos subidos por las
cuentas oficiales de los partidos politicos, en lugar de aquellos subidos por las cuentas
personales de los candidatos, debido a que la presencia en YouTube de los primeros
es notablemente mayor. Esta realidad contrasta con otras redes sociales (como Twitter
o Instagram), en las que es habitual que los candidatos gestionen cuentas perso-
nales con una cantidad de seguidores considerablemente superior a la de sus propios
partidos politicos.

Mas alla de este aparente protagonismo de los partidos politicos sobre los candi-
datos en YouTube, algunos estudios han puntualizado que los videos publicados por
las cuentas oficiales —ya fueran éstas las referidas a los partidos o a los candidatos—
rara vez tienen un impacto notable en la plataforma en su conjunto. A este respecto,
un estudio realizado por Rodriguez, Gallardo y Sierra (2018) demostré que tan solo
un 0.6% de los videos que lograron viralizarse en YouTube en un periodo de 143 dias
entre diciembre de 2017 y abril de 2018 fueron publicados por este tipo de perfiles;
y que, ademas, los videos protagonizados por los lideres o candidatos politicos se
difundieron principalmente desde cuentas anénimas o desde canales de medios de
comunicacion.
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2.3. Contexto y motivo de seleccion de las elecciones del 28A

La seleccion de la campana electoral del 28A como caso de estudio de este trabajo
responde, principalmente, a dos motivos. El primero, que transcurrié en un momento
especialmente convulso de la politica contemporanea espanola. Las elecciones para
la XIII legislatura fueron las primeras en las que tres partidos de reciente incorpora-
cion al ambito nacional (Ciudadanos, Podemos, Vox) disputaban la hegemonia de los
dos partidos tradicionales (PSOE, PP), lo que intensificé enormemente la campafa y
hacia prever la necesidad de pactos para formar gobierno. Ademads, dichas elecciones
transcurrieron apenas medio afio después de la primera mocioén de censura exitosa
de la historia de Espana, evento que dominé parte de la agenda de algunos partidos
(PP, Podemos). Asimismo, este periodo electoral tuvo lugar tras una etapa de intensos
cambios internos para algunas formaciones. Asi, las del 28A fueron las primeras elec-
ciones en 15 afios en las que Mariano Rajoy no era el candidato del PP, las primeras
tras la salida forzada y posterior reincorporacion de Pedro Sanchez como secretario
general del PSOE, y las primeras en las que Vox contaba con representacion en parla-
mentos autonomicos.

El segundo motivo para la seleccion de este periodo electoral es que encierra
un especial interés desde la perspectiva de la comunicacion politica. Los comicios
de abril de 2019 se caracterizan por ser los primeros en concurrir en un contexto en
el que se habia instaurado definitivamente en Espana el uso de plataformas digitales
como YouTube con fines electorales. Este no fue el caso de las elecciones que las
precedieron, pues, tal y como sefialaron Berrocal, Martin-Jiménez y Gil-Torres en su
andlisis del uso de YouTube por parte de los partidos politicos en la campania de las
elecciones generales de 2016 (2017, p. 944):

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
optimo de difusion, utilizado en Comunicacion organizacional para alcanzar a los
usuarios, lograr la propagacion de acciones y mejorar la imagen, lo que se traduce en
posicionarse mejor entre los electores.

Durante la campafa del 28A, sin embargo, todos los principales partidos en el
ambito nacional trataron de afianzar, en mayor o menor medida, su presencia en la
plataforma.

3. Objetivos e hipotesis del estudio

La intencion de este trabajo es doble. Por un lado, el primer objetivo es cuanti-
ficar el uso de técnicas relacionadas con el politainment en la presencia digital en
YouTube de los principales partidos espanoles, y asi demostrar la creciente popula-
rizacion de las mismas y su adaptacion a las particularidades de Internet. Para ello,
se ha tenido en cuenta investigaciones previas que sefialan la presencia de este feno-
meno no solo en la television, sino también en el resto de medios, especialmente
en YouTube (Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo, 2012; Berrocal, Campos-Do-
minguez y Redondo, 2014). Por otro lado, y siguiendo los resultados de estudios
anteriores donde se demuestra que los partidos hacen un uso desigual en cuanto
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al manejo de redes se refiere, siendo mds activos los partidos mas recientes (Cervi
y Martin-Llado, 2021; Lopez-Meri, Marcos-Garcia y Casero-Ripollés, 2020; Rebolledo,
Rodriguez-Virgili y Sierra, 2020; Selva y Caro-Castaiio, 2017), un segundo objetivo es
realizar un estudio comparativo para sefialar las diferencias en el uso que cada uno de
estos partidos da a YouTube en un contexto de intensa actividad politica como es el
de una campana electoral de ambito nacional. En relacion con el primer objetivo, se
plantea la siguiente hipdtesis:

H1: Los videos subidos durante la campana electoral del 28A reflejan un importante
uso por parte de los principales partidos politicos espafioles de técnicas relacio-
nadas con el fenomeno del politainment.

En relacion con el segundo objetivo, se plantean las siguientes dos hipotesis:

H2: Todos los partidos politicos considerados en este estudio, independientemente
de su ideologia politica, emplean en una medida similar técnicas relacionadas
con el politainment

H3: El uso de técnicas relacionadas con el politainment es mas frecuente en los par-
tidos nuevos (Ciudadanos, Podemos y Vox) que en los hegemonicos (PSOE, PP).

4. Metodologia

La investigacion aqui realizada consiste en un andlisis de contenido de 50 videos
publicados durante la campana electoral del 28A, celebrada entre el 12 y el 26 de abril
de 2019. Asi, del total de 291 videos subidos por los canales de los principales partidos
politicos durante dicho periodo electoral, se han seleccionado los 10 con mas visua-
lizaciones de cada uno de los canales de YouTube aqui analizados. Al usar el criterio
del mayor nimero de visitas para seleccionar la muestra de videos, se pretende que
ésta sea ilustrativa de los videos mas populares de cada partido. La utilizacion de este
criterio como instrumento para la seleccion de la muestra es ademds una practica
comun en esta clase de estudios (Gil-Ramirez, Gémez de Travesedo-Rojas y Alman-
sa-Martinez, 2019; Berrocal-Gonzalez, Martin-Jiménez y Gil-Torres, 2017).

El andlisis incluye una primera aproximacion cuantitativa descriptiva (duracion
de los videos, nimero de reproducciones, ‘me gusta’, y comentarios recibidos, etc.);
seguida de un analisis de corte mas cualitativo (identificacion del sujeto principal,
del contexto, del grado de personalizacion y del frame de los videos, ademas de la
apreciacion de recursos técnicos y cinematograficos relacionados con el politainment
de los mismos). Conviene matizar que de aqui en adelante se empleara el anglicismo
engagement como sindbnimo de impacto del video, baremo calculado en funcion de
las interacciones generadas por los usuarios de la plataforma en forma de visuali-
zaciones, ‘me gusta’ y comentarios. Esta interpretacion del término sigue la linea de
investigaciones como la de Ballesteros-Herencia (2019), cuya nocion de engagement
ya ha sido aplicada en otros estudios (Bravo-Araujo, Serrano-Puche y Codina-Blasco,
2021) y que lo define como “un estado mental subjetivo que supone una atencion
enfocada en un objeto (...) que se manifiesta en diversas representaciones simbélicas
(principalmente, ‘me gusta’, Compartir y Comentar), que pueden ser registradas y
clasificadas para su medicion y estudio” (Ballesteros-Herencia 2019, p. 216).

Para la recogida de informacion se ha utilizado una plantilla de analisis compuesta
de 18 variables, estructuradas de la siguiente manera:
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- V1 a V8: recopilacion de datos identificativos, generales y relacionados con el en-
gagement (o impacto) de los videos.

- V9 a V13: presencia en el contenido de los videos de aspectos relacionados con el
politainment.

- V14 a V18: uso de recursos técnicos y cinematograficos relacionados con el polit-
ainment en los videos.

La plantilla de analisis (ver tabla 1) fue disefiada de tal manera que cada uno de
los valores estuvieran bien acotados, para asi mitigar el posible sesgo de interpre-
tacién del dnico codificador de los datos. En este sentido, encontramos pertinente
explicar brevemente cémo se han operativizado ciertas variables asi como sefalar
cudles han sido extraidas o adaptadas de otros trabajos de investigacion. La variable
referente al grado de personalizacion del video (V11) comprende tres valores en
funcion del rol que adopta la persona que protagoniza el mismo: [1] profesional
cuando se muestra en un contexto politico, asumiendo cargos oficiales o realizando
actos de campana tradicionales; [2] personal cuando es retratado en un contexto expli-
citamente no profesional, pero de eminente interés publico; o [3] privado cuando se
muestra en situaciones explicitas ajenas a su profesion y propias de su vida intima. La
V11 ha sido adaptada del trabajo de Van Aelst et al. (2011). Por otro lado, el frame del
video (V12) es una variable dicotomica que trata de describir si éste parece tener el
objetivo de ser consumido o compartido como un producto de entretenimiento o no.
Esta variable ha sido tomada de Gil-Ramirez, Gémez de Travesedo-Rojas y Almansa-
Martinez (2019). Por tultimo, la variable referente al formato del video (V14) ha sido
adaptada de Rebolledo (2016). Mediante la utilizacion de variables contempladas en
otras investigaciones, se pretende ademads integrar este analisis en la corriente de estu-
dios que le preceden.

Tabla 1. Ficha de anlisis

. . . B) Aspectos relacionados C) Politainment en el uso de

A) Datos identificativos, generales y . P

. con el politainment en el recursos técnicos y
relacionados con el engagement . . . 2

contenido de los videos cinematograficos

V1- Numero identificativo V9- Sujeto principal V14- Formato del video
V2- Partido Politico V10- Contexto del video V15- Miniatura del video
V3- Duracion del video V11- Personalizacion V16- Titulo de video
V4- Visualizaciones V12- Frame del video V17- Edicion visual del video
V5- Numero de ‘me gusta’ V13- Lenguaje empleado V18- Edicion sonora del video
V6- Nimero de comentarios
V7- Presencia de hashtags
V8- Origen del video

Fuente: elaboracion propia.

5. Resultados

5.1. Datos identificativos, generales y relacionados con el engagement de
los videos

En esta seccion se analizan, por un lado, las variables relacionadas con el uso
que dan los partidos a la plataforma (duracion y origen de los videos); y, por otro, las
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relacionadas con el engagement del contenido (nimero de visualizaciones, ‘me gusta’
y comentarios obtenidos).

En primer lugar, la duracion media del total de la muestra de videos son 1899
segundos (esto es, poco mas de 31 minutos y medio). Por encima de esta cifra se
encuentran el PSOE (3908) y Podemos (4161): y, por debajo, el PP (582), Ciudadanos
(64) y Vox (784). En cuanto al origen de los videos subidos, se observa que, del total:
29 son videos creados exclusivamente para YouTube u otras plataformas digitales,
17 son retransmisiones en directo, 5 son spots electorales, y 4 son clips medidticos
re-subidos a la plataforma. Sin embargo, y como recoge la tabla 2, pueden apreciarse
amplias diferencias en esta variable entre partidos. Mientras que en el caso del PSOE y
de Podemos el origen de la mayoria de los videos de sus canales fue la retransmisién
en directo de eventos electorales (80% y 70%, respectivamente); la mayor parte de los
videos del PP, Ciudadanos y Vox fueron creados especificamente para YouTube (60%,
80% y 80%, respectivamente).

Tabla 2. Origen de los videos

Spot Retransmision en Video creado Clip
electoral directo para YouTube mediatico
PSOE 10% 80% 10% -
PP 10% 10% 60% 20%
Ciudadanos 20% - 80% -
Podemos 10% 70% 10% 10%
Vox - 10% 80% 10%
TOTAL 10% 34% 58% 8%

Fuente: elaboracion propia.

Los datos relacionados con el engagement indican que no todos los partidos
consiguieron el mismo impacto en la plataforma. La media de visualizaciones de la
muestra en su conjunto ascendié a 293.660, pero se aprecia una brecha entre los
nuimeros del PSOE, PP y Podemos (notablemente por debajo de la media); y los de
Ciudadanos y Vox (notablemente por encima). Del total de 14.682.990 de visualiza-
ciones obtenidas por el conjunto de la muestra, 8.644.983 se corresponden con los
videos de Ciudadanos; 4.066.801, con los videos de Vox; 1.374.917, con los videos del
PP; 459.225 con los videos de Podemos; y 137.064, con los videos del PSOE. Resulta
resefnable que los videos de Ciudadanos acaparan mds de la mitad de las visualiza-
ciones de la muestra en su conjunto, mientras que los del PSOE no alcanzan ni el 1%,
como se muestra en la siguiente tabla 3.

Tabla 3. Distribucién de las visualizaciones

PSOE PP Ciudadanos | Podemos | Vox TOTAL

N° de Visualizaciones 137.064 1.374.917 | 8.644.983 459.225 4.066.801 | 14.682.990

Porcentaje 0,93% 9,36% 58,88% 3,18% 27,70% 100%

Fuente: elaboracion propia.
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La media de ‘me gusta’ de la muestra por video es de 5.203. Cabe subrayar en este
respecto que la media de ‘me gusta’ obtenidos por los canales del PSOE, PP, Ciuda-
danos y Podemos no alcanzan la media del conjunto, lo cual indica una importante
concentracion de éstos en los videos del canal de Vox, como se aprecia en la tabla 4.

Tabla 4. Distribucién de los ‘me gusta’

PSOE PP Ciudadanos | Podemos | Vox TOTAL
N° de ;
. R 1.984 20.583 752% 16.473 169.086 208.878
me gusta
Porcentaje 0,95% 9,85% 0,36% 7,89% 80,95% 100%

Fuente: elaboracion propia.

En el caso de los comentarios ocurre algo muy similar (tabla 5). Situindose la
media del conjunto en los 788, los videos de Vox obtienen de media 2.544 comenta-
rios. Resulta necesario sefalar, sin embargo, que tres de los videos del canal de Ciuda-
danos tenian las funciones de marcar ‘me gusta’ y de dejar comentarios inhabilitadas
en el momento de la realizacion de este andlisis, por lo que es posible que los datos
referentes al engagement de los videos de esta formacion no sean verdaderamente
ilustrativos.

Tabla 5. Distribucién de los comentarios

PSOE PP Ciudadanos | Podemos | Vox TOTAL
N° de comentarios 665 156 65* 5.246 25.438 31.570
Porcentaje 2,11% 0,49% 0,21% 16,62% 80,58% 100%

Fuente: elaboracion propia.

5.2. Aspectos relacionados con el politainment en el contenido de
los videos

En cuanto al contenido de los videos, se ha analizado quién el sujeto principal
del video, el contexto en el que se desarrolla, el grado de personalizacion de sus
protagonistas, el propio frame con el que fue creado, y el lenguaje empleado en
el mismo; pues cada una de estas variables guarda relacién con el fenémeno del
politainment.

Por lo general, el contenido centrado en el candidato, en el resto de partidos o
los ciudadanos de a pie estd mas vinculado con el infoentretenimiento politico que
aquél centrado en el partido politico como institucién o en sus miembros oficiales.
Este hecho se debe a que la abundancia de videos protagonizados por alguno de
los tres primeros sujetos puede ser indicio de fendmenos como el de la persona-
lizacion (candidato por encima de partido), la banalizacion politica (ridiculizacion
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de los adversarios politicos) o la emotividad (gente de a pie particular por encima
de sociedad en su conjunto). A este respecto y como recoge la tabla 6, del total de
videos analizados 20 estin protagonizados por el partido politico propio como insti-
tucion o marca; 15 por los candidatos a la presidencia propios; 6 por miembros del
partido propio que no sean el candidato; 5 por ciudadanos de a pie o actores que los
intentan representar; 3 por otros partidos, candidatos o miembros y 1 por un experto
(variable que no habia sido considerada en el codigo de anilisis). Resulta destacable
la predominancia del propio partido en los videos de PSOE y Podemos, ademds de la
predileccion por el candidato de Ciudadanos y, en menor medida, Vox.

Tabla 6. Protagonista de los videos

Partido politico | Candidato Otros partidos f;fgg:)ros del ;)i;;iadanos =
PSOE 90% - - - 10%
rp 10% 20% 30% 30% -
Ciudadanos 10% 60% - 10% 20%
Podemos 80% 20% - - -
Vox 10% 50% - 20% 20%
TOTAL 40% 30% 6% 12% 10%

Fuente: elaboracion propia.

La variable referida al contexto en los que se desarrollan los videos debe ser
interpretada como un espectro que abarca desde el contexto mas institucional (desa-
rrollado en instituciones como el Congreso o la Moncloa), hasta el mas privado o
intimo (desarrollado en el hogar u otro entorno familiar del sujeto analizado). Asi, una
proximidad al segundo extremo suele ser indicativa de una aceptacién, intencional o
involuntaria, de algunas de las premisas del politainment (como la personalizacion o
la emotividad). De los videos contemplados en la muestra: ninguno se desarrolla en
un espacio propiamente institucional; 32 lo hacen en un espacio de partido; 6 en uno
medidtico; 4 en uno comun (calles, negocios); y otros 4 en uno privado o intimo. En
4 de los videos esta variable no era aplicable. Destaca la predileccion por parte del
PSOE, Ciudadanos, Podemos y Vox por el contexto de partido. Asimismo, es digna de
mencion la frecuencia con la que los videos del PP suceden en contextos de cardcter
medidtico.

En cuanto al grado de personalizacion, ocurre algo similar a la variable del
contexto de los videos (tabla 7), pues debe entenderse como un espectro en el que
el rol del sujeto analizado puede ser profesional, personal o privado. Cuanto mis
se acerque al extremo privado, mas probable sera que el video sea producto de la
cultura del politainment. Los datos en esta variable son homogéneos entre partidos.
Del total de videos analizados, en 39 predomina el rol profesional, en 4 el personal
y en 3 el privado. En un total de 4 videos esta variable no es aplicable. En el caso
de los videos del PSOE, el 80% representaba un rol profesional; en los del PP, el
60%; en los de Ciudadanos, un 70%; en los de Podemos, un 100%; y en los de Vox,
un 90%.
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Tabla 7. Contexto de los videos

Espacio Espacio Espacio | Espacio | No

de partido mediatico comun privado aplicable
PSOE 80% - - 10% 10%
PP 20% 50% 10% - 20%
Ciudadanos 60% - 10% 20% 10%
Podemos 80% 10% 10% - -
Vox 80% - 10% 10% -
TOTAL 64% 12% 8% 8% 8%

Fuente: elaboracién propia.

Con la variable de framing del contenido (tabla 8), Gil-Ramirez, Gomez de Trave-
sedo-Rojas y Almansa-Martinez buscan medir si el video responde « criterios de
informacion politica seria o a los pardmetros del infoentretenimiento» (2019: 1550). En
este trabajo se usa de la misma manera, poniendo especial interés en si el video en
concreto analizado parece haber sido concebido como un producto principalmente
informativo o si, por el contrario, ha sido creado como un producto de entreteni-
miento. Asi, el partido politico en el que se observa mas esta tendencia es Ciudadanos,
seguido por PP y Vox. Podemos se queda muy atrds en este respecto, y destaca el
hecho de que el PSOE no publicara ningtin video de este tipo. Un andlisis de regresion
lineal arroja que existe una relacion estadisticamente significativa entre el frame de
los videos y la referente al nimero de visualizaciones de los mismos. De este modo,
se demuestra con un nivel de confianza del 99% (p-valor=0.00734) que los videos con
JSrame de infoentretenimiento reciben mas visualizaciones que aquellos con un frame
meramente informativo. Una relacion similar no ha podido ser contrastada empirica-
mente entre el frame de los videos y el nimero de ‘me gusta’ o comentarios recibidos.

Tabla 8. Videos con frame de infoentretenimiento

Porcentaje de videos con frame
de infoentretenimiento

PSOE 0%

PP 70%

Ciudadanos 90%

Podemos 20%

Vox 70%

TOTAL 50%

Fuente: elaboracion propia.

Por ultimo, con respecto a la variable del lenguaje empleado en los videos, se
consideran videos mas propios de la cultura del politainment aquellos en los que
se utiliza terminologia incendiaria o polémica, especialmente cuando es empleada
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con fines descalificativos o peyorativos y ademads estd dirigida a adversarios poli-
ticos. Este tipo de lenguaje esta presente en un total de 7 videos: 2 pertenecientes
al PPy 5, a Vox.

5.3. Uso de recursos técnicos y cinematogridficos relacionados
con el politainment

En este ultimo bloque, se analizan todos aquellos recursos que, referidos al
aspecto mas propiamente técnico de los videos, indican un mayor acercamiento de
éstos al fendomeno del infoentretenimiento politico. Asi, en esta subseccion se analizan
dos tipos de variables. Por un lado, aquellas relacionadas con la miniatura y el titulo
del video, que son los elementos que primero se observan del mismo. En concreto, es
indicativo de una inclinacion hacia la cultura del politainment el hecho de que minia-
tura y titulo incluyan elementos que atraigan artificialmente la atencién del internauta,
fenomeno resumido en el término clickbait (‘cebo de clics’ en espafiol). Por otro lado,
se atiende a la edicion del video en relacion con el politainment, referida tanto al
ambito visual como sonoro.

Atendiendo a la presencia de elementos propios del politainment en las minia-
turas de los videos, pueden clasificarse en tres tipos: [1] miniaturas que parecen haber
sido creadas proceduralmente, es decir, seleccionadas por la propia plataforma alea-
toriamente entre los fotogramas del video; [2] miniaturas intencionalmente editadas y
que hacen uso de recursos visuales varios; y [3] miniaturas intencionalmente editadas
y que hacen uso de elementos de espectacularizacion o clickbait. En este sentido, las
dos primeras categorias pueden ser consideradas neutrales con respecto al fenémeno
del politainment, siendo Unicamente la tercera la que indica una aproximacion a
dicho fenémeno. Como muestra la tabla 9, la amplia mayoria de las miniaturas anali-
zadas (92%) pertenecen a alguna de las dos primeras categorias. Sin embargo, tres
de los videos del canal del PP asi como uno de Vox pueden ser considerados como
producto de la cultura del politainment.

Tabla 9. Politainment en las miniaturas de los videos

Procedural Editada | Clickbait
PSOE 20% 80% -
PP 30% 40% 30%
Ciudadanos | — 100% -
Podemos - 100% -
Vox 50% 40% 10%
TOTAL 20% 72% 8%

Fuente: elaboracion propia.

Algo muy similar ocurre con los titulos de los videos (tabla 10), entre los que
podemos igualmente distinguir tres categorias atendiendo a factores muy similares: [1]
titulos meramente descriptivos; [2] titulos con algin elemento retérico o comunicativo
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(exclamaciones, preguntas retoricas, lenguaje de animo); y [3] titulos con presencia
de recursos de clickbait (lenguaje incendiario, uso de mayusculas, de elementos de la
cultura pop o de emoticonos). De nuevo, la categoria propiamente vinculada con el
fenodmeno del infoentretenimiento politico es esta Gltima, la cual es nuevamente mino-
ritaria. Del total de videos analizados, una amplia mayoria (82%) no incluye recursos
relacionados con el clickbait. No obstante, destaca el uso de estas técnicas en la mitad
de los videos publicados por el PP, asi como en 4 de los videos de Vox.

Tabla 10. Politainment en los titulos de los videos

Descriptivo Retorico | Clickbait
PSOE 90% 10% -
PP - 50% 50%
Ciudadanos 10% 90% -
Podemos 90% 10% -
Vox 30% 30% 40%
TOTAL 44% 38% 18%

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a la edicion audiovisual (tabla 11), la presencia de ciertas técnicas en
este ambito inscribe a algunos videos en la cultura del politainment. Asi, una edicion
en la que predominen los cortes bruscos, el uso de filtros u otros elementos visuales o
la utilizacion de musica o sonidos con fines retoricos es indicativa de un acercamiento
a dicha cultura. En este sentido, podemos diferenciar —de nuevo- tres categorias, que
se aplican tanto al dmbito visual como sonoro: [1] la de la edicion minima (plano
estitico y con sonido de ambiente); [2] la de la edicion trabajada (cambios asiduos
de planos y uso de musica genérica); y [3] la de la edicion espectacularizada (filtros,
transiciones llamativas y musica con fines retoricos).

Tabla 11. Edicion visual del video

Minima Elaborada Espectacularizada
PSOE 80% 10% 10%
PP 30% 20% 50%
Ciudadanos 10% 10% 80%
Podemos 90% - 10%
Vox 70% 20% 10%
TOTAL 56% 12% 32%

Fuente: elaboracion propia.

De este modo podemos senalar que, en el ambito visual, 28 videos cuentan con una
edicion minima, 6 con una edicién elaborada y 16 con una edicién espectacularizada.
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Destacan, en un extremo, los videos del PSOE, Podemos y Vox, los cuales estin carac-
terizados por una edicion minima; y, en el otro, los de PP y Ciudadanos, que hacen
uso continuo de las técnicas previamente mencionadas. En el ambito sonoro (tabla 12),
la distribucion es muy similar: 31 videos cuentan con una edicion minima, 8 con una
edicion elaborada y 11 con una edicion espectacularizada. En el extremo de la edicion
minima vuelven a destacar PSOE, Podemos y Vox; y, por el de la edicion espectacula-
rizada, el PP. En el caso de Ciudadanos predominan los videos cuya edicion sonora es
elaborada, pero que no hacen uso de técnicas propias del mundo del entretenimiento.

Tabla 12. Edicion sonora del video

Minima Elaborada Espectacularizada
PSOE 80% 10% 10%
PP 40% 10% 50%
Ciudadanos 10% 50% 40%
Podemos 90% - 10%
Vox 90% 10% -
TOTAL 62% 16% 22%

Fuente: elaboracion propia.

5.4. Resultados por partido politico

5.4.1. Partido Socialista

Por lo general, la presencia del PSOE en YouTube durante el periodo electoral
analizado no estuvo especialmente elaborada y tuvo un caracter sobrio. El uso que
dio este partido a la plataforma fue muy tradicional, utilizindola principalmente para
retransmitir en directo ciertos eventos de la campana. De los diez videos analizados,
uno se corresponde con el spot inicial de la campafa, ocho son retransmisiones en
directo de mitines electorales, y tan solo uno se trata de un video exclusivamente para
plataformas digitales. Este Gltimo video es ademas el mas visto en el periodo electoral
(con 71.289 visualizaciones), y consiste en una breve explicacion mediante el uso de
técnicas de animacion del funcionamiento de los microcréditos electorales. A pesar de
ser el partido que mas videos subio durante la campafia (91), éste es, con diferencia,
el que menos repercusion consigui6 en la plataforma. A pesar de lo anterior, destacan
sus buenos nimeros en cuanto a comentarios recibidos, superando a otros partidos
cuyos videos cosechan muchas mds visualizaciones. Los videos subidos por el PSOE
son ademas los segundos mds largos de todos los analizados aqui, teniendo una dura-
cion media de algo mds de una hora y cinco minutos.

En cuanto al contenido de los videos, resulta resenable que el sujeto principal de
los mismos es habitualmente el PSOE como organizacion y no Pedro Sinchez como
candidato a la presidencia. Asi, pese a que Sinchez aparece en la mayoria de los videos,
éste siempre aparece acompaniado y/o precedido por otras figuras del partido. Del
mismo modo, al estar la amplia mayoria de los videos dedicada a la retransmision en
directo de mitines electorales, éstos muestran un contexto propio del partido y el rol de
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las personas que aparecen en ellos es principalmente profesional. Con excepcion del
spot de campaiia, no se observa en ninguno de los videos a figuras politicas ejerciendo
roles personales o privados en espacios comunes, privados o intimos, técnica tipica del
mundo infoentretenimiento e indicio claro de personalizacion politica. Debido también
a esta predileccion por el mitin electoral, no es posible sefialar que ninguno de los
videos del PSOE tenga propiamente un frame de infoentretenimiento.

Los recursos técnicos y cinematograficos también sefialan un escaso grado de poli-
tainment y personalizacion en el uso del PSOE de esta plataforma durante la campana
electoral. Asi, si bien el nombre del candidato socialista aparecia en la mayor parte
de los titulos, como recoge la imagen 1 las miniaturas de los videos siempre se limi-
taban a representar los colores del partido y el lema de la campana (‘Haz que pase’
en blanco frente a un fondo rojo). Ademads, las retransmisiones en directo —por su
propia naturaleza— no se pueden permitir una edicion muy elaborada. En los videos
aqui analizados no se realizan apenas cortes, no hay cambios de plano mas alla del
ocasional enfoque al publico, no se afiade musica y no se usa ninguna técnica audio-
visual resefiable. A modo de excepcion, el video dedicado al spot de la campana si
que hace uso de ciertas técnicas retoricas y cinematograficas que podrian indicar una
posible aproximacion al fenémeno del politainment. El anuncio presenta la imagen
de un joven votando por primera vez acompanado de su padre, aplicando un filtro
de blanco y negro hasta los ultimos segundos del spot, momento en el que Pedro
Sanchez pide directamente a camara el voto del espectador. Sin embargo, la forma en
la que el spot hace uso de estas técnicas no permite considerarlo propiamente como
un producto de la cultura del infoentretenimiento politico, pues es un anuncio elec-
toral marcadamente ortodoxo.

Imagen 1. Seleccion de miniaturas del PSOE

HAZ
QUE

PASE....

#HazQuePase por Microcréditos electorales - Pedro Sanchez cierra la
#LaEspafiaQueQuieres |... PSOE campafia en Valencia
6217 visualizaciones * 71.291 visualizaciones * 12.572 visualizaciones *
hace 3 afios hace 3 afios Emitido hace 2 afios

Fuente: YouTube.

5.4.2. Partido Popular

El PP hizo un uso muy diverso y productivo de YouTube durante el periodo
electoral analizado. De los diez videos mds vistos de la campania, uno se corresponde
con el spot que daba comienzo a la misma y otro con la retransmision en directo
del mitin electoral que le ponia cierre. Los ocho restantes, sin embargo, son videos
creados especificamente para YouTube u otras plataformas digitales. Entre éstos
podemos encontrar: dos videos recopilatorios de clips televisivos sin apenas edicion,
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dos videos parodicos, dos videos puramente informativos, un video de seguimiento
de la campana y un video extraido de uno de los debates televisivos, pero con una
marcada labor de edicion previa a su publicacion en la plataforma. Con una media
de 137.492 visualizaciones, el PP logré una presencia notable en YouTube, situindose
como el tercer partido mas visto durante la campana y segundo en ndmeros de ‘me
gusta’. Los videos subidos por el PP, con una duracion media de algo menos de diez
minutos, son los segundos mds breves de todos los analizados en el presente trabajo.

Entrando al contenido de los videos, destaca la variedad de sujetos que los prota-
gonizan. Entre los diez mas vistos, en tan solo dos videos el sujeto principal es Pablo
Casado: en el dedicado al primer spot electoral y en el video de seguimiento de la
campafa. En tres ocasiones los sujetos principales son otras figuras pertenecientes al
Partido Popular: dos son protagonizados por Cayetana Alvarez de Toledo y un tltimo
por Javier Maroto (por aquel entonces, ambos candidatos al Congreso de los Dipu-
tados). Otros tres videos son protagonizados por el resto de partidos politicos o por
sus candidatos, quienes —por lo general— son retratados de manera exagerada o paro-
dica y en un tono de ataque o burla. En un video el sujeto principal es un experto,
concretamente, el socidlogo Narciso Michavila, al que recurren para desmentir un
bulo relacionado con el proceso de composicion del Senado. Tan solo en el video
dedicado al mitin de cierre de campana se puede considerar protagonista al PP como
organizaciéon o marca, pues es el tnico en el que aparecen varios de sus dirigentes y
en el que el mensaje se centra propiamente alrededor del partido.

Los contextos en los que se desarrollan los videos son igualmente variados, pero
destaca la asidua utilizacion de clips televisivos propios del espacio medidtico, prin-
cipalmente extraidos de entrevistas periodisticas o debates electorales. Resulta igual-
mente resenable como en la gran mayoria de los videos analizados (70%) pueden
apreciarse un frame de infoentretenimiento. En este aspecto, destacan especialmente
tres videos: [1] un falso anuncio de la compania ‘Falcon Viajes’, en el que se critica
en tono satirico la supuestamente excesiva utilizacion de Pedro Sinchez del avién
presidencial; [2] una parodia de la introduccién de la popular serie ‘Juego de Tronos’,
en la que el resto de los partidos politicos son representados exageradamente como
facciones de la serie; y [3] un clip muy editado de un debate entre Cayetana Alvarez de
Toledo y Meritxell Batet. Ademas, destaca la utilizacion de un lenguaje descalificativo
en dos de los videos: en el de la parodia de Juego de Tronos (en el que se acusa al
PSOE de ser capaz «de hacer cualquier cosa con tal de mantenerse en el poder a pesar
de que siempre nos arruinen a todos») y en el del clip del debate entre Javier Maroto
y un candidato del partido EH Bildu (al que le acusa de ser «amiserablemente cobarde»
y da escoria del Pais Vasco»).

Por ultimo, los videos subidos por el Partido Popular hacen un uso continuo de
técnicas retoricas, técnicas y cinematograficas relacionadas con el fenémeno del poli-
tainment. Los titulos de los videos a menudo recurren a frases hechas, elementos de
la cultura pop o lenguaje provocador, lo cual los inserta directamente en la cultura
del clickbait y, por ende, en el fenémeno del infoentretenimiento politico. Igualmente,
las miniaturas —por lo general, muy trabajadas— parecen estar disefiadas para captar
visualmente la atencion del internauta, aunque no puede apreciarse una consistencia
entre las mismas (imagen 2). En la mitad de los videos resulta evidente una extensa
labor de edicion, la cual es especialmente apreciable en aquellos que recurren al
montaje o la parodia. Asi, es comuin en estos videos el uso de elementos visuales como
circulos rojos para senalar a contrincantes politicos o incluso graficos tridimensionales
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para representarlos. Del mismo modo, en la mitad de los videos analizados se recurre
a musica grandilocuente para enfatizar ciertos mensajes politicos.

Imagen 2. Seleccion de miniaturas del PP

Viaja Sanchez. Pagamos Espaiia no es Juego de BATET CAZADA por

todos. Tronos Cayetana Alvarez de Toledo
38.238 visualizaciones * 10.949 visualizaciones * 428.357 visualizaciones *

hace 3 afios hace 3 afios hace 2 afios

Fuente: YouTube.

5.4.3. Ciudadanos

Ciudadanos tuvo posiblemente la presencia mas fructifera en YouTube de los
cinco principales partidos espafoles. Asi, resulta evidente que el partido se preocupé
enormemente por entender la plataforma y por mantener una imagen cuidada en la
misma. De los diez videos mas vistos, tres se corresponden con spots electorales y
siete con videos exclusivamente creados para YouTube u otras plataformas digitales.
De estos ultimos, seis son resimenes algo espectacularizados de mitines celebrados
por todo el territorio nacional y el dltimo se trata de un mensaje a cimara de Inés
Arrimadas dirigido a las mujeres espafiolas. Con 864.498 visualizaciones de media
por video, Ciudadanos logré ser —por una amplia diferencia— el partido mas visto de
la campana aqui analizada. Precisamente debido a esto ultimo, llama la atencién sus
bajos nimeros de ‘me gusta’ y comentarios recibidos, pues Ciudadanos cosecho los
peores datos en ambas variables. Probablemente, esta disparidad resida en el hecho
de que los tres videos mds vistos de la campafia (en los que seria razonable esperar
unos mejores datos de engagement), tenian las funciones de marcar ‘me gusta’ y de
publicar comentarios totalmente inhabilitadas por el canal a la fecha de realizacion de
este trabajo. Los videos del canal de Ciudadanos, que de media apenas superaban el
minuto de duracion, son las mas breves de todos los analizados.

En cuanto al contenido de los videos, cabe destacar que, en mas de la mitad, el
sujeto principal es Albert Rivera, quien se erige como la figura claramente predo-
minante en el canal durante el periodo analizado. A pesar de lo anterior, un video
esta protagonizado por Inés Arrimadas, mientras que otros dos lo estan por actores
representando a ciudadanos de a pie. En tan solo uno de los videos analizados se
puede considerar a Ciudadanos como el sujeto principal del video. Debido a la abun-
dancia de videos dedicados al resumen de mitines electorales, el contexto en el que
se desarrollan la mayoria de éstos es principalmente el del espacio de partido y el rol
que adoptan sus protagonistas es de cardcter profesional. Dos de los spots sirven de
excepcion a esta regla general, pues —al seguir un formato de docudrama- son prota-
gonizados por actores representando a gente cotidiana en su vida privada. En relacion
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con esto ultimo, destaca también la presencia de niflos en estos anuncios, quienes
participan en una representacion de la familia en momentos propios de su intimidad
(como una escena de unos padres ayudando a su hijo a hacer los deberes del colegio).
En cuanto al frame de los videos, a excepcion del protagonizado por Inés Arrimadas,
todos los videos mas vistos durante la campana usan técnicas claramente propias del
mundo del entretenimiento.

El aspecto que refleja mas claramente la tendencia hacia el infoentretenimiento
en los videos de Ciudadanos reside en la cantidad de recursos técnicos y cinemato-
graficos utilizados por el partido con fines retéricos. Asi, en la mayoria de los videos
se puede apreciar una extensa labor de edicion que a menudo recurre a filtros, tran-
siciones y planos llamativos para espectacularizar su contenido y captar la atencion
del espectador. En este sentido, el video mds ilustrativo es el dedicado a un mitin en
Renteria, alrededor del cual se convocd una manifestacion y cacerolada en protesta a
la celebracién del evento en la ciudad. Las imagenes de los protestantes se suceden a
un ritmo vertiginoso, llegando a superponerse unas sobre otras, y son presentadas a
través de filtros que crean en el espectador una cierta sensacion de urgencia o peligro
que acompana al video. Esta sensacion estd ademas amplificada gracias a la musica
enérgica y estridente que acompana al contenido. Por el contrario, los planos de los
asistentes del mitin son largos, llegando incluso a presentarse en algunas casas con
camara lenta y nunca siendo acompanados de ningun filtro aparente.

Las miniaturas de los videos estin siempre cuidadas, especialmente en lo referido
a la consistencia de su disefio. Como se aprecia en la imagen 3, todas las miniaturas
cuentan con un simbolo en la esquina inferior izquierda que indica si el video es un
spot o mensaje de campana, si se trata de una intervencion institucional o medidtica
de algin miembro del partido o si es un mitin protagonizado por Albert Rivera (entre
otros). Los titulos de los videos incluyen hashtags en la mayoria de los casos, siempre
siendo estos una adaptacion del lema de la campana (‘;Vamos, Ciudadanos!”). Ademas,
en el caso de los mitines, dichos hashtags son lo Ginico que acompana al nombre de
Albert Rivera. También es digno de mencion el hecho de que tanto las miniaturas como
los titulos de los videos se presentan sin técnicas de clickbait, limitindose en su mayoria
a describir genuinamente el contenido de los mismos. En cuanto al uso de la musica, si
bien en algunos videos tiene evidentes finalidades retoricas (como es el caso del mitin
de Renteria), en mas ocasiones ésta se dirige simplemente a amenizar su visualizacion.

Imagen 3. Seleccion de miniaturas de Ciudadanos

28A

#VamosAGanar. jVamos! Albert Rivera #VamosMalaga Inés Arrimadas: Un mensaje

Ciudadanos 292.002 visualizaciones * a las espafiolas
3,4 M de visualizaciones * hace 3 afios 232.390 visualizaciones *
hace 3 afios hace 3 afios
Fuente: YouTube.
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5.4.4. Unidas Podemos

La actividad de Unidas Podemos en YouTube durante la campana electoral fue
escasa, con una presencia sencilla y austera en la plataforma. El partido “morado”
publicé tan solo 20 videos, muy por debajo de la media de la muestra. Entre sus diez
videos mas vistos, uno estd dedicado al spot de la campana, otro se limita a republicar
un clip mediatico, un tercero consiste en un discurso integro del Pablo Iglesias y los
siete restantes se refieren a retransmisiones en directo de eventos electorales. Del total,
tan solo el dedicado integramente al discurso del candidato parece haber sido creado
exclusivamente para YouTube. En cuanto a su repercusion, los videos publicados por
Podemos consiguieron de media 45.923 visualizaciones, lo que los hace los segundos
menos vistos de la plataforma. No obstante, éstos son también los terceros en conse-
guir mds ‘me gusta’ y los segundos en recibir mas comentarios. Con una duracién
media de casi 1 hora y 10 minutos, los videos del canal de Podemos son los mds largos
de todos los analizados.

Atendiendo al contenido de los videos, puede observarse que el sujeto principal
mas recurrente es el partido. A pesar de aparecer en la gran mayoria de videos, Pablo
Iglesias tan solo protagoniza dos de ellos: el referente a su ‘minuto de oro’ en uno
de los debates electorales y el dedicado a su discurso integro durante el dltimo mitin
de cierre de campania. En el resto, el candidato siempre aparece con otras figuras
del partido o de organizaciones afines al mismo. Al igual que en el caso del PSOE,
el hecho de que Podemos utilizase su canal principalmente para la retransmision en
directo de mitines electorales tiene como consecuencia que el contexto mas comuin
de los mismos sea el de partido. Asi, las Unicas excepciones a esta tendencia son el
spot de campana, en el que se predominan imdgenes dedicadas a gente protestando
en espacios comunes, y el video perteneciente al debate electoral en el que el espacio
es evidentemente mediatico. El rol de los protagonistas de los videos se limita siempre
al meramente profesional, no pudiendo apreciar en este aspecto una inclinacion clara
del partido hacia la personalizacion. También destaca la escasa presencia de videos
con un frame de infoentretenimiento y la ausencia de videos en los que el lenguaje
sea principalmente descalificativo.

En cuanto a los recursos técnicos y cinematogrificos empleados, sobresale la
sobriedad de la mayor parte de los videos. Al tratarse en su mayoria de retransmisiones
integras de mitines de campana, los videos no estin apenas editados: los cambios de
plano son escasos, no se aplican filtros u otros elementos visuales y tampoco se anade
musica de ningun tipo. En contraste, el spot de campana esta muy editado y hace uso
de muchas de las técnicas previamente mencionadas, lo cual lo inserta claramente
en el fenomeno del infoentretenimiento. Las miniaturas de los videos, si bien dan la
impresion de estar elaboradas, no siguen un patrén claro. Ahora bien, la imagen del
candidato domina la mayoria de miniaturas, siendo a menudo la Ginica persona reco-
nocible en las mismas (imagen 4). En cuanto a los titulos, éstos son en su mayoria
meramente descriptivos, sin acudir a técnicas retéricas que pudieran ser considerados
producto de la cultura del clickbait.

5.4.5. Vox

Vox fue, en muchos aspectos, el partido que tuvo una repercusion mayor en
YouTube durante el periodo electoral analizado. Entre los diez videos mas vistos,
todos excepto uno (dedicado a la retransmision en directo de un mitin) parecen haber
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Imagen 4. Seleccion de miniaturas de Unidas Podemos

PABLO
IGLESIAS
ORI | 26A
tg::ﬂ.d IPnIar A y : 2019 CL”TQ i(l CAM/{I‘SAB‘B
Encuentro de Pablo Iglesias UNIDAS PODEMOS (Spot DISCURSO COMPLETO de
con la gente en Las Palmas... 2019)... PABLO IGLESIAS (Cierre de...
15.566 visualizaciones * 255.374 visualizaciones * 47.528 visualizaciones *
Emitido hace 3 afios hace 3 afios hace 2 afios

Fuente: YouTube.

sido creados especificamente para esta u otras plataformas digitales. Asi, podemos
distinguir cinco extractos breves de mitines electorales, dos discursos integros del
candidato, un mini-documental acerca de la vida de Abascal y un breve fragmento de
un medio de comunicacion. Con 406.680 visualizaciones de media, los videos subidos
por Vox fueron los segundos mas vistos durante la campana electoral. Sin embargo,
el verdadero éxito de los videos del partido de extrema derecha reside en el resto de
los datos relacionados con el engagement, pues éstos fueron —con diferencia— los que
recibieron mas ‘me gusta’ y comentarios durante el periodo electoral. Ademas, Vox fue
el segundo partido en subir menos videos (33) y los terceros mds breves (poco mas
de 13 minutos de media).

En cuanto al contenido de los videos, destaca la variedad de sujetos principales que
los protagonizan. La figura claramente dominante es la de Santiago Abascal, quien es
el sujeto principal en la mitad de los videos. Sin embargo, en dos ocasiones el protago-
nista es otro dirigente del partido, Ivan Espinosa de los Monteros. En otra ocasion, el
video esta protagonizado por familiares y personas cercanas a Abascal, quienes aportan
testimonios de su vida e intentan ofrecer una imagen mas intima de su persona. En uno
de los videos, el sujeto principal es un trabajador de a pie que da su opinion sobre el
partido al ser preguntado por un periodista de la revista ‘Contexto’. Por dltimo, tan solo
el video dedicado a la retransmision en directo de un mitin en Las Rozas es protagoni-
zado propiamente por el partido como organizacion. El contexto de los videos suele ser
el de partido, pero el rol de sus protagonistas oscila entre el profesional y el personal.
Del total, siete de los videos analizados pueden ser considerados como producto de la
cultura del infoentretenimiento politico. También resulta destacable que la mitad de los
videos hagan recurso de lenguaje descalificativo hacia contrincantes politicos.

Los videos de Vox aqui analizados no emplean en la mayoria de los casos recursos
técnicos o cinematograficos con el fin de espectacularizar el contenido de los mismos.
Mas de la mitad de éstos siguen el formato de busto parlante, en el que el mensaje
es transmitido por el politico directamente a camara y en los que la edicion suele ser
minima. Ahora bien, en ciertos videos parecen aplicarse filtros, transiciones llamativas
y un efecto de camara lenta para dar mas fuerza al mensaje transmitido. Asimismo, es
apreciable también la utilizacion de técnicas de clickbail en algunas de las miniaturas
y titulos de los videos. Asi, como muestra la imagen 5, es comuin observar titulos
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llamativos (como ‘Santiago Abascal y el cuento de la Caperucita Roja’ o ‘Santiago
Abascal, 43 afios sin rendirse’) o la utilizacion en los mismos de términos vulgares o
peyorativos (como ‘progre’ o ‘quinquis’) que inevitablemente captan la atencion del
internauta. Los extractos de los mitines subidos a YouTube parecen ser seleccionados
por el partido para ser compartidos y volverse virales, pues suelen contener, en un
formato muy breve, mensajes claramente controversiales

Imagen 5. Seleccion de miniaturas de Vox

SANTIAGO ABASCAL

‘\ Y EL CUENTO DE

CAPERUCITA ROJA

)'

vs 1

Bl |
Santiago Abascal y el cuento Santiago Abascal, 43 afios Ivan Espinosa lo vuelve a
de Caperucita Roja sin rendirse. hacer: "iNo moleste progre!"
210.220 visualizaciones * 271.556 visualizaciones * 329.744 visualizaciones *
hace 3 afios hace 3 afios hace 2 afios

Fuente: YouTube.

6. Discusion y conclusiones

Este trabajo pretendia, por un lado, cuantificar el uso de técnicas relacionados con
el politainment en la presencia digital en YouTube de los principales partidos espa-
foles, y realizar un estudio comparativo para sefalar las diferencias en el uso que cada
uno de estos partidos da a la plataforma en un contexto de intensa actividad politica.

Con respecto al primer objetivo, tan solo una pequena parte de los videos subidos
durante la campana electoral del 28A hacen uso de técnicas relacionadas con el poli-
tainment. En relacion con el contenido de los videos, el 64%, se daban en un contexto
de partido, lo cual es sintoma de un uso primordialmente informativo de la plataforma
por parte de los propios partidos politicos. Si bien la mitad de los videos analizados
responden a un framing de infoentretenimiento, el uso de recursos técnicos y cine-
matograficos relacionados con este fendmeno sigue siendo minoritario. Tan solo el 8%
y el 18% de las miniaturas y titulos, respectivamente, presentan técnicas de clickbait.
Lo mismo ocurre con la edicién de los videos, pues Gnicamente se aprecia el uso de
técnicas visuales de espectacularizacion en el 32% de los videos; y de técnicas de
sonido similares en el 22%. Por tanto, no se verifica la primera hipdtesis planteada
(H1D). De esta manera, se constata que los partidos no llegan a explotar todas las posi-
bilidades que ofrece este fenémeno. Esta conclusion concuerda con estudios previos
que senialan un uso limitado de diferentes recursos por parte de los partidos (Zamo-
ra-Medina, 2023; Rebolledo, Rodriguez-Virgili y Sierra, 2020).

Si bien el uso por parte de los partidos politicos espanoles de técnicas rela-
cionadas con el fenémeno del politainment sigue siendo reducido, es destacable
el efecto que produce los videos con frame de infoentretenimiento. Como ha sido
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sefialado anteriormente, a mayor nimero de videos con dicho frame publicados,
mejores son los datos de engagement que recibe el canal, al menos en lo referente a
las visualizaciones, siendo los partidos politicos que menos utilizan estas técnicas el
PSOE y Podemos. Estos resultados no siguen la linea expresada en trabajos anteriores,
donde el nivel de engagement de los nuevos partidos es al parecer significativa-
mente mas altos en comparacion con los partidos antiguos y tradicionales (Turnbu-
ll-Dugarte 2019; Selva y Caro 2017). Asimismo, cabe advertir una relacion entre el
numero de videos creados expresamente por los partidos para plataformas digitales
y su tendencia hacia el frame del infoentretenimiento. Este hecho parece apuntar a
que los partidos politicos priorizan dicho frame a la hora de crear contenido exclu-
sivo para YouTube, probablemente debido a que éstos ven la plataforma como una
oportunidad para acercarse a un publico mas joven, menos informado e ideologizado
que el habitual en otros medios (como el televisivo). Esta tendencia, a su vez, refuerza
la concepcion de YouTube como una plataforma cuyo contenido es mas propio del
mundo del entretenimiento que del informativo, como corroboran estudios previos
(Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo, 2012; Berrocal, Campos-Dominguez y
Redondo, 2014; Berrocal, Martin-Jiménez y Gil-Torres, 2017).

Respecto al segundo objetivo, se evidencia que el uso que da cada uno de los
partidos politicos analizados a YouTube es diferente y, en consecuencia, se observan
distintos grados de acercamiento al fenémeno del politainment en cada uno de ellos.
Asi, destaca el uso asiduo de técnicas relacionadas con dicho fenémeno particu-
larmente en los videos del PP, Ciudadanos y Vox. En el caso del PP esto se refleja,
principalmente, en el uso de técnicas de clickbait en sus miniaturas y titulos; en el de
Ciudadanos, en la edicion visual espectacularizada de sus videos; y, en el de Vox, en
la presencia de lenguaje descalificativo en sus mensajes. Por tanto, tampoco se corro-
bora la segunda hipdtesis de este trabajo (H2): no todo los partidos emplean en una
medida similar de técnicas relacionadas con el politainment, siendo los partidos de
derecha mucho mas propensos a utilizar estas técnicas que los de izquierda. En este
sentido, se constata que PP, Ciudadanos y Vox recurren a ellas con mas frecuencia y
en un mayor grado que PSOE y Podemos. Tampoco se verifica, por tanto, la Gltima
hipétesis (H3), ya que no se aprecia una brecha en el uso de técnicas relacionadas
con el politainment entre los partidos que por aquel entonces eran de reciente forma-
cion (Ciudadanos, Podemos y Vox) y los considerados hegemonicos (PSOE, PP) en
el espacio politico espafiol. Asi, los datos muestran que el PP, uno de los partidos
considerados tradicionales de nuestro pais, hace uso asiduo de estas técnicas; mien-
tras que Podemos, uno de los partidos nuevos, apenas recurre a las mismas. Por tanto,
estos resultados indican que los partidos politicos tienen todavia mucho margen para
aplicar estos recursos y adaptar sus mensajes. Puede decirse que adolecen de una
vision estratégica a la hora de adaptarse a las nuevas formas y plataformas de comu-
nicacion (Quevedo-Redondo, Rebolledo y Navarro-Sierra, 2023).

Las conclusiones de este trabajo abren la puerta a nuevas vias de investigacion
relacionadas con el estudio del fenémeno del politainment en YouTube. Asi, teniendo
en cuenta que el presente trabajo se ha centrado en los 50 videos mas visualizados
del periodo electoral analizado (lo cual puede entenderse como una limitacion de la
investigacion), seria oportuno un analisis similar que abarcara una muestra mas amplia.
También podrian analizarse estas variables en un periodo que no fuera el electoral,
para asi comprobar si las tendencias aqui observadas se verifican en un contexto no
tan excepcional. Asimismo, la continua traslacion y adaptacion del politainment a
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plataformas como YouTube obliga a que la presencia de los partidos politicos en las
mismas sea periddicamente escrutada, pues son frecuentes los cambios en sus estra-
tegias digitales. Del mismo modo, seria oportuno investigar las posibles explicaciones
que subyacen a algunas de las tendencias observadas en este trabajo. Si bien en este
caso se ha podido verificar que los partidos de derecha hacen un mayor uso de técnicas
propias de la cultura del politainment que los de izquierda, este estudio no indaga en
los motivos de esta discrepancia. Es por esto por lo que seria interesante comprobar si
esta diferencia en el uso de YouTube responde a un motivo propiamente ideologico o,
en su lugar, a una l6gica como la de partidos en el gobierno/partidos en la oposicion.
Con este fin, parece pertinente realizar un estudio comparativo con otros paises.
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