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Resumen

YouTube es una red social donde se crean y se consumen videos de todos los temas. En este articulo planteamos una ra-
diografia de los contenidos de informacidn politica mas vistos en YouTube Espaiia. Para ello analizamos el peso y las carac-
teristicas de estos contenidos en una muestra de 1.443 videos que fueron tendencia durante 143 dias. Recurrimos a una
metodologia basada en el andlisis de contenido para observar la frecuencia, interaccion de los usuarios, actividad creadora
de sus autores, presencia de rasgos de infoentretenimiento y de calidad periodistica de los videos politicos. Los resultados
indicaron una menor frecuencia de visualizacion, interaccidn y actividad prosumidora en las piezas de informacién politica.
También comprobamos que la mayoria de los videos carece de pluralidad y de fuentes consultadas. Este panorama consti-
tuye un reto para los periodistas, cuya funcién de verificacién y orden de la informacion adquiere en este contexto una gran
importancia.
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Abstract

YouTube is a social network where videos of all topics are created and consumed. In this article we propose a classification
of the most watched political information content on YouTube Spain. We will analyze the power and characteristics of these
contents in a sample of 1,443 videos that were trending topic for 143 days. We will use a methodology based on content
analysis to observe the frequency, user interaction, creative activity of authors, presence of infotainment features and jour-
nalistic quality on political videos. The results showed a lower frequency of visualization, interaction and prosumer activity
in the videos of political information. We also found that most of the videos lack of plurality and no sources were consulted
in them. This scene is a challenge for journalists, whose mission of verification and sort out of information acquires, in this

context, a great importance.
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1. Introduccion: YouTube y la informacion
politica

Internet ha modificado de manera significativa la forma de
acceder a la informacion. Los consumidores disponen de
un catdlogo sin fin de contenidos gratuitos, disponibles me-
diante distintos dispositivos y con numerosas posibilidades
de interaccion (Marta-Lazo; Segura-Anaya; Martinez-Oli-
van, 2017). La capacidad de relacién entre los usuarios en
el espacio digital ha abierto multiples oportunidades para
la creacion colectiva y para la constitucion de comunidades
(Osuna-Acedo; Marta-Lazo; Aparici-Marino, 2013).

Las aplicaciones de la web 2.0 permiten que cualquier usua-
rio pueda convertirse en productor y emisor, creando y
publicando sus propios contenidos en wikis, blogs o redes
sociales (Sanchez-Martinez; Ibar-Alonso, 2015). Incluso han
surgido nuevos perfiles profesionales basados en esta acti-
vidad independiente de los medios de comunicacién que en
algunos casos, como los youtubers, actuan como lideres de
opinién (Saez-Barneto; Gallardo-Camacho, 2017).

A esta progresiva desaparicién de la distincion entre pro-
ductor y consumidor le puso nombre tempranamente To-
ffler (1981), cuando acufié el término prosumidor para
predecir el fin de la época de los medios masificadores. Sin
embargo la comunicacion mediada no desaparecié porque
las audiencias siguen consumiendo, reproduciendo y socia-
lizando sus contenidos, transformandose en una audiencia
social (Gonzdlez-Neira; Quintas-Froufe, 2015), aunque si
se ha creado un modelo informativo a la carta, en el que
los consumidores son también productores de mensajes y
comparten entre ellos significados comunes construidos co-
lectivamente (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Re-
dondo-Garcia, 2014). Tapscott y Williams (2008) explican
el establecimiento de un nuevo modelo en el que los clien-
tes participan en la creacion de los mismos productos que
consumen, de forma activa y continua. Para Castells (2010)
se trata de una “autocomunicacion de masas” en la que la
audiencia construye sus propios mensajes y los distribuye
masivamente.
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Una de las plataformas que protagonizan esta creciente ac-
tividad creadora de las audiencias es YouTube. Fundada en
2005, es actualmente la segunda red social con mas segui-
dores activos. Cada dia se visualizan a través de ella cinco
mil millones de videos, cada minuto se cargan 300 horas de
contenido y las personas que crean piezas audiovisuales ya
ascienden a 50 millones (Aslam, 2018). En 2015 Espafia fue
el cuarto pais del mundo con mayor crecimiento en cuanto a
contenido subido (Brandboost Intelligence, 2016).

Como otras redes sociales con actividad prosumidora, You-
Tube ofrece posibilidades para que los ciudadanos puedan
acceder directamente a sus canales informativos autoelabo-
rados, sin necesidad de contar con los medios convencio-
nales. Ademas brinda la oportunidad de que los activistas
politicos produzcan y difundan sus propios mensajes (Ca-
sero-Ripollés, 2015). Incluso para que las personas utilicen
mecanismos de escrutinio y monitorizacién del poder, so-
metiendo a los politicos a una vigilancia permanente, sacan-
do a la luz sus actos de corrupcidn y gestiones ineficaces, y
organizando movilizaciones y protestas (Keane, 2018).

Este abanico de posibilidades y la escasa investigacion exis-
tente sobre la produccidn y el consumo de videos politicos
en YouTube motivan que en los ultimos afios se hayan rea-
lizado en Espafia algunos estudios sobre el tema. Entre los
mas representativos se encuentran los de Salomé Berro-
cal-Gonzalo y su equipo (Berrocal-Gonzalo; Campos-Do-
minguez; Redondo-Garcia, 2012; 2014; Berrocal-Gonzalo;
Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017), que analizan entre otros
temas:

- videos politicos de los principales lideres internacionales;

- figura del prosumidor del infoentretenimiento politico en
internet;

- produccion audiovisual en campaiia electoral y fuera de
ella.

También hay que citar el estudio de Casero-Ripollés (2015),
que analiza las estrategias comunicativas de los activistas
politicos esparioles, y el de Vifiuela-Suarez (2015), que estu-
dia el papel de la musica en las piezas de contenido politico.
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Estas investigaciones se han centrado en los videos de con-
tenido politico y no estrictamente en los de informacién po-
litica. Estos ultimos tienen como fin primordial la narracion
de un suceso o idea de caracter actual, transmitiendo una
version de la realidad. En cambio, los de contenido politico
no se centran en relatar la realidad, por lo que dentro de
esta clasificacion podrian contarse las parodias o la propa-
ganda politica.

Las investigaciones anteriores sobre videos politicos en You-
Tube tampoco han realizado comparaciones con el resto de
las publicaciones de esta red social, ni han focalizado el es-
tudio en las piezas mas visualizadas.

Por eso esta investigacion surge de la pregunta sobre la ca-
pacidad creadora y consumidora de los usuarios en este tipo
de video de contenido politico, pues al pertenecer a la cate-
goria de los mas visitados podrian convertirse en una verda-
dera alternativa informativa frente a la oferta de los medios
convencionales. Asimismo se planted el interrogante sobre
si esos videos de informacién politica también tendrian ras-
gos del llamado infoentretenimiento, como ocurrié en las
investigaciones previamente mencionadas, que incluian to-
dos los videos de contenido politico.

El infoentretenimiento se caracteriza por la personalizacién
de la politica, que se reconoce por el interés en informar o
entretener centrandose en el lider politico y sélo en casos
aislados en un partido politico. El objetivo es el lider y sus
decisiones, incluso muchas veces su faceta personal. Por
eso predomina el drama, lo sentimental y lo frivolo, frente
a otros asuntos de interés publico (Berrocal-Gonzalo; Cam-
pos-Dominguez; Redondo-Garcia, 2012).

Finalmente esta investigacién también se planted otra de
las inquietudes que ha surgido con la proliferacidn de la ac-
tividad informativa en las redes sociales, que es la calidad
periodistica. Esta tiene entre sus rasgos el acceso a todas las
voces y la consulta de una variedad de fuentes para que las
personas puedan formarse su opinién mediante el contraste
de multiples puntos de vista (LOpez-Rabadan; Casero-Ripo-
llés, 2015). La interrogante sobre la presencia de estos in-
dicadores en los videos de informacidn politica que fueron
tendencia en YouTube Espafia fue otra de las preguntas de
investigacion que motivo este estudio.

2. Objetivos e hipotesis

Esta investigacidn se realizé en un nivel exploratorio y des-
criptivo. Estas decisiones respondieron a que el método
descriptivo resulta el mas indicado cuando lo que se busca
es definir o detallar el comportamiento de un fenémenoy el
nivel exploratorio es adecuado para temas poco estudiados.

El estudio partio de los siguientes objetivos:

- comparar los videos de informacidn politica que fueron
tendencia en la plataforma YouTube Espaia en el perio-
do estudiado con los videos de otros temas, tanto en fre-
cuencia, interaccién de los usuarios, y actividad creadora
y prosumidora de las personas o instituciones que los pu-
blicaron;

- determinar si la mayoria de esos videos de informacion
politica tienen las caracteristicas del infoentretenimiento:
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personalizacién del lider politico y alta frecuencia de te-
mas de indole personal y sentimental;

- describir algunos aspectos de la calidad de la informacion
en esos videos como: presencia de los argumentos de las
distintas partes en conflicto, mencién de fuentes vivas,
justificacion de los juicios emitidos por los personajes y
baja frecuencia de insultos y agresiones verbales.

Ante estos objetivos, planteamos las siguientes hipdtesis:

H1: La frecuencia de los videos de informacidon politica es
escasa frente a las demas tematicas entre los contenidos
que son tendencia en YouTube Espafia.

H2: La actividad prosumidora en las piezas de informacion
politica es menor que en la mayoria de los videos de otros
temas. Es decir, son pocos los videos que son totalmente
originales y es alta la frecuencia de retransmisiones de con-
tenidos de medios de comunicacion.

H3: Los videos politicos que son tendencia en YouTube
tienen de forma mayoritaria las caracteristicas del infoen-
tretenimiento: hay una prevalencia de piezas en las que el
protagonismo esta en los lideres politicos y miembros de la
Monarquia, y los temas personales y sentimentales tienen
una frecuencia elevada.

H4: En la mayoria de los videos que son tendencia no se
informa de los argumentos de las distintas partes en con-
flicto, no se menciona ninguna fuente viva y se ofrecen es-
casas justificaciones de las opiniones emitidas. Ademas la
frecuencia con la que se producen agresiones verbales es
elevada.

3. Metodologia

Para cumplir con los objetivos planteados y corroborar o re-
futar estas hipodtesis se aplico la técnica del analisis de con-
tenido en una muestra de caracter intencional, recogida en-
tre el 5 de diciembre de 2017 y el 26 de abril de 2018. Este
periodo comprendié 143 dias en los que se produjeron va-
rios asuntos de importante trascendencia politica en Espa-
fa. Los temas relacionados con la crisis politica en Cataluiia,
con el escandalo que ocasiond la dimisién de la presidencia
de la Comunidad de Madrid o con las relaciones familiares
de la Casa Real fueron los acontecimientos mas destacables.

Durante este rango de fechas se registraron todos los dias
(incluyendo festivos), entre las 19 y 20 horas, los veinte pri-
meros videos de tendencias de YouTube Espafia. Se escogio
este rango horario para que todos los videos seleccionados
hubieran pertenecido a este ranking a una hora similar, te-
niendo en cuenta que las tendencias de esta red social va-
rian durante todo el dia. De esta forma se recogié un total
de 2.860 videos, con una duracion de 825 horas, 33 minutos
y 20 segundos. Muchos de ellos volvieron a aparecer uno
0 mas dias en esos primeros veinte lugares de tendencias.
La media de esa repeticion fue 1,98 veces, por lo que el to-
tal de videos obtenidos, sin contar las repeticiones, fue de
1.443. La unidad de analisis utilizada fue cada uno de estos
videos. A ellos se les aplicé una primera ficha de anlisis,
conformada por tres partes:

1) datos de identificacion: fecha, titulo, URL, duracion, nom-
bre y tipo de canal que lo publica, descripcién y clasifica-
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cién tematica. Esta Ultima se compuso de veinte categorias,
que pueden consultarse en el grafico 1. La mas relevante
para este estudio fue “Informacién politica”, pero las demas
sirvieron para realizar la comparacion a la que se refiere el
primer objetivo.

2) frecuencia de aparicién del video (niUmero de repeticio-
nes), y cantidad de visualizaciones e interacciones de los
usuarios: numero de “Me gusta”, “No me gusta” y comen-
tarios.

3) comprobaciéon de si la pieza habia sido creada para in-
ternet, si se realizaba narracion, si esta era en off, quién la
realizaba, y si el contenido provenia de un medio, una pro-
ductora comercial, una institucién publica, o si por el con-
trario tenia elaboracién propia en el video, en el audio o en
ambos.

Una vez analizados los videos de todas las categorias temati-
cas, para poder realizar la comparacién prevista en el primer
objetivo se estudiaron exclusivamente los videos de informa-
cién politica pertenecientes a la muestra con una segunda
ficha de analisis, para poder cumplir con los objetivos 2 y 3.

Fueron consideradas unidades de andlisis para esta segunda
ficha todas aquellas piezas que ofrecieran datos de actua-
lidad relacionados con las administraciones, camaras legis-
lativas, instituciones publicas, partidos y lideres politicos, e
ideologias de caracter politico, producidos y publicados por
cualquier persona o institucion.

La primera parte de esta ficha recogia los datos acerca del
protagonista principal del video, su tematica, los aspectos
que se resaltaban del lider politico al que mas tiempo se
le dedicaba y la presencia o ausencia de temas del ambito
personal o del sentimental, junto con la contabilizacién del
tiempo dedicado a ambos.

Publicidad de productos Informacién de sucesos
comerciales 2,2%
0,6%

Tutoriales y comentarios de
videojuegos
3,1%

Opinidn sobre temas de
interés publico
0,1%

Programas de ficcién de
medios de comunicacién
0,6%

Entrevistas
1,0%

Propaganda politica
0,6%

Deportes
7,8%

Video de entretenimiento
independiente de los medios
de comunicacion
30,4%

Promociones de programas,

Ficcion no producida para
medios de comunicacion

En una segunda parte de esa ficha se recogio la presencia o
ausencia de opinion en los videos, justificacion de esas opi-
niones, e insultos o agresiones verbales. También se conta-
biliz6 el tiempo dedicado a cada uno de estos aspectos. Por
ultimo se registré el nimero de fuentes vivas mencionadas
y su clasificacidn, y se observd si se ofrecieron los argumen-
tos de las distintas partes en conflicto o sélo de una.

Elaboradas estas dos fichas de analisis, se realizd una prue-
ba en un pequefio nimero de videos, que permitio afinar
ambos instrumentos. Luego se analizaron las unidades co-
rrespondientes a cada ficha. La codificacion la hizo inicial-
mente un analista. Posteriormente se extrajeron 217 unida-
des de la muestra, 15% del total, y las codificé otro analista
distinto. La relacién de acuerdo intercodificadores median-
te el método Holsti fue de 0,98, oscilando entre 0,98 para
el tipo de narrador y 0,99 para el grado de originalidad del
contenido del video. Terminada la codificacidn, se volcaron
los resultados en el programa SPSS, versién 21.0.0, para su
andlisis estadistico. Se realizaron tablas de contingencia y se
estudiaron a la luz de los objetivos e hipédtesis.

4. Resultados
4.1. Frecuencia y actividad prosumidora

El objetivo de la primera parte del analisis era comparar los
videos de informacion politica con los de otros temas en fre-
cuencia y actividad creadora de sus autores. En el primero
de estos aspectos, como se observa en el grafico 1, apenas
un 7% de las piezas —101 videos- fue clasificado como infor-
macion politica.

Los videos de entretenimiento, tanto los pertenecientes a
programas de televisidon (19%), como los que no (30,5%),
fueron los que tuvieron mayor frecuencia en la muestra.

Publicidad institucional
0,3% Motor
0,2%

0,4%

Ciencia y tecnologia
0,2%

Noticias nacionales no
politicas
0,7%

Promocién de causas
humanitarias
0,2%
Musica
18,1%
Humor

5,5%

Informacion
politica
7,0%

\ Programas de
entretenimiento de medios

de comunicacién

peliculas o videojuegos
2,1%

Grafico 1. Clasificacion tematica de los videos de la muestra
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Los contenidos de entrete-
nimiento no televisivo con-
sistieron en diarios, juegos
o retos protagonizados por
youtubers; comentarios
sobre programas de TV
o peliculas; videos estilo
Draw my life; tutoriales de
videojuegos; consejos de
consumo vy estilo; y otros.
También destacé en la
muestra la categoria “Musi-
ca” (18,2%).

0

La cantidad de visualizacio-

nes y la interaccién de los usuarios de los videos de infor-
macién politica fueron también una expresidn de su menor
frecuencia dentro de las tendencias de YouTube en el pe-
riodo estudiado. Si se compara el nimero medio de visitas
por dia, la cantidad de “Me gusta” y “No me gusta”, y los
comentarios dejados por los usuarios con los de las demas
categorias tematicas, siempre estan por debajo de éstas,
como se observa en el grafico 2.

La repeticion que tuvieron los videos de informacién politica
durante todo el tiempo en que se recogid la muestra fue,
por el contrario, superior a la del resto de las categorias:
1,89 veces en promedio frente a 1,74. Sin embargo las re-
peticiones de los videos de musica (2,66), humor (2,43), y
otras ocho categorias fueron superiores.

El segundo aspecto en el que se compararon los videos de
informacidn politica con el resto fue el prosumo, la capaci-
dad creadora de los usuarios que los subieron a YouTube.
Un primer acercamiento fue si estas piezas fueron especial-

50%

44,3%

45%
41,6%

40%

35%

29,7%

30%

24,2%

25%
20%
15%

10%

5,0%

. 0'0%

0%
Un contenido emitido por Imagenes extraidas de un  El contenido del video
unmedio de medio, productora (audioy video)es
comunicacion comercial olnternet, pero  independiente de la
conaudio o elementos produccioén de los medios
graficos propios y productoras comerciales

del publico de forma
gratuita

M Informacién politica

Media del nimero total de "No me gusta" L1~557

M Informacion politica

El contenido procede de
una institucién pablica,
que los pone a disposicion medio de comunicacion,

Media del nimero total de comentarios W 6.105

3.835

Media del nimero total de "Me gusta" | 67750

Media del nimero de visualizaciones por dia % 5.952

20.000 40.000 60.000 80.000

B Videos de las demas categorias tematicas

Gréfico 2. Comparacion del nimero de visualizaciones y de la interaccion de los usuarios

mente realizadas para ser subidas a internet. En esta varia-
ble las demas categorias tematicas obtuvieron menos de un
punto porcentual que los videos politicos: 62,8% frente a
63,4%.

Pero cuando se indagé si el contenido procedia o no de un
medio de comunicacion y cudl era su grado de originalidad,
tanto en las imagenes como en el audio, se obtuvo que la
mayor proporcién de videos politicos reproducian un conte-
nido mediatico (41,6%), seguidos por aquellos que también
retransmitian imagenes de éstos, de productoras comercia-
les o de internet, pero con audio o elementos graficos pro-
pios (29,7%). Ambos tipos de videos representaron un 72%,
mientras que los de elaboracion completamente indepen-
diente sdlo un 19,8%. En cambio, en los videos sobre otros
temas los de contenido original constituyeron un 44,3%.

De manera que existié una alta proporcién de piezas en los
videos de informacion politica que, si bien fueron creadas
para subirlas a la plataforma YouTube, reprodujeron conte-

17,2%

4,7%

3,0% .

Comentario de un
contenido emitido por un

3,7%

00% .

Comentario de un
videojuego

1,0% 0.0% 05%
! —

Audio extraido de un
medio, productora
comercial oInternet, pero
conimageneso
elementos graficos
propios

Una produccién de una
productora comercial

productora comercial,
cineo Internet

m Videos de las demds categorias tematicas

Grafico 3. Comparacién del porcentaje de videos segun la originalidad de su contenido

El profesional de la informacidn, 2018, septiembre-octubre, v. 27, n. 5. eISSN: 1699-2407

1045



Vanessa Rodriguez-Breijo, Jorge Gallardo-Camacho y Javier Sierra-Sanchez

Una institucién educativa

Un partid o politico

Un canal oficial de la plataforma Youtube

Una institucién publica

Un club de fatbol u otros equipos d eportivos

Una productoradecine

Una produ ctora musical

Una empresa

Un artista o una persona de lafarandula

La Monarquia

Un ciudadano que revela su identidad (nombre y apellido)
Un periodista

Una asociacion u organizacion ciudadana o del Tercer Sector
Un personaje politico

Un youtuber

Un blog o pagina web distintaa un medio de comunicacién
Un medio de comunicacién o un programadeun medio

Una persona o institucion queno revelasu identidad

=3
X

B Informacion poltica

[
(=3
X

e

20% 30% 40% 50%

B Las demascategorias

Grafico 4. Comparacidn del porcentaje de videos publicados por cada tipo de canal de YouTube

nidos de los medios de comunicacién con pequeios cam-
bios. El porcentaje de videos totalmente originales se redujo
a menos de la mitad del obtenido por el resto de las catego-
rias (grafico 3).

Otro aspecto a tener en cuenta en el prosumo es el nivel
de protagonismo e implicacion del creador de contenidos.
De los canales que publicaron los videos de la muestra,
fueron los correspondientes a youtubers los que subieron
mayor cantidad de piezas de elaboracién totalmente inde-
pendiente de los medios (75,7% de los videos publicados
por estos creadores), con una narracion en on (63,3%) y
protagonizada por ellos mismos (86,6%). Sin embargo,
este tipo de canal apenas representé un 7,9% de los vi-
deos de informacidn politica frente al 31,6% del resto de la
muestra (grafico 4).

Los videos que tratan informacion politi-
ca suponen un 7% en YouTube

Ademds, a diferencia de los videos con otras tematicas, los
de informacion politica fueron publicados de forma mayo-
ritaria (46,6%) por una persona o institucion anénima. Esta
falta de implicacidn y protagonismo de los creadores mayo-
ritarios condiciona que apenas en un 22,8% de los videos
de informacion politica exista una narracién de voz en on,
frente al 33,7% de voz en off, al 9,9% de narracidn median-
te rotulos y al 28,7% sin narracion. Por ello también en un
29,7% de los videos de informacion politica la narracion es-
tuvo a cargo de una voz automatizada o de un ciudadano no
identificado. Este porcentaje apenas ascendid a 7,06% en el
resto de los videos de la muestra.

4.2. Infoentretenimiento: personalizacion y senti-
mentalismo

Los protagonistas de los videos de informacion politica ana-
lizados, es decir, las personas que mas tiempo aparecieron
y/o de las que mas tiempo se habld en esas piezas, fueron
principalmente lideres politicos (42,6%) y miembros de la
Monarquia (27,7%). No obstante, la frecuencia de videos
publicados desde canales pertenecientes a estos actores fue
escasa (0,6% en total). Los videos que ellos protagonizaron
se difundieron principalmente desde canales andnimos y, en
segundo lugar, desde canales de medios de comunicacién.

Casi un 60% de videos politicos de YouTube
no menciona a ninguna fuente

Periodistas (7,9%), artistas (7,9%) y ciudadanos anénimos
(5,9%) fueron personajes centrales de las piezas audiovisua-
les en una proporcién bastante menor. En ningln caso el
protagonista fue un partido politico.

En el gréfico 5 se pueden observar los aspectos que se re-
saltaron con mayor frecuencia sobre los lideres politicos o
miembros de la Monarquia a los que mas tiempo se dedico
en los videos analizados. El porcentaje mas elevado corres-
pondié a asuntos de indole personal, por encima del mensa-
je transmitido por ese personaje, sus decisiones politicas, su
ideologia, sus mentiras e hipocresia, e incluso sus actos de
corrupcion. lgualmente, el tema principal que se repitio con
mas frecuencia en estos videos fue el de asuntos personales
de lideres politicos y miembros de la Monarquia, en mas de
una cuarta parte de las piezas analizadas (25,7%), como se
puede observar en el grafico 6.
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Del total de 25 horas, 3 minu-
tos y 2 segundos de duracion
contando repeticiones de los
videos de informacién politi-
ca, 3 horas, 39 minutos y 30
segundos se dedicaron a infor-
maciones de caracter personal
(un 14,6% del tiempo) y 2 ho-
ras, 46 minutos y 23 segundos
a describir o mostrar senti-
mientos (un 11,1%).

Esta informacién de carac-
ter personal aparecié en un
46,5% de los videos de infor-
macién politica analizados y la
expresion o narracién de sen-
timientos en un 50,5%. Pero
estos porcentajes se elevaron
a2 96,4% vy a 82,1% cuando al-
gun miembro de la Monarquia
protagonizo la pieza.

4.3. Imparcialidad y calidad
informativa

La informacién politica puede
ser de caracter discursivo, es
decir, puede contener la opi-
nién de uno o varios persona-
jes. Esta circunstancia ocurrio
en un 90,1% de los videos de
informacién politica analiza-
dos.

Sin embargo, la imparcialidad
periodistica  prescribe que
cuando existen distintas partes
en conflicto se debe permitir
gque ambas expresen sus argu-
mentos. Esta recomendacién
sélo se cumplié en un 25,7%
de los videos analizados. En un
56,4% soélo se ofrecieron los
argumentos de una de las dos
partes y en un 17,8% no exis-
tian partes en conflicto.

Otro indicador de la impar-
cialidad de la informacion,
también recogido en el grafi-
co 7, es el nimero de fuentes
consultadas. En esta investi-
gacion se contabilizaron las
fuentes vivas mencionadas.
En un 57,4% de los videos no
se nombrd ninguna. En los vi-
deos en los que si (43 videos),

la media de fuentes mencionadas fue de 1,3. Las mas fre-
cuentes fueron politicos del gobierno (8,9% del total) y de la
oposicion (5,9%), periodistas (5%) y personas cercanas a la

Monarquia (3%).

Informacidn politica en los videos que son tendencia en YouTube Espaia

Su detencion por la justicia

Su ausencia o su huida

Su propaganda electoral

Su participacion en un acto publico

Sus actos de corrupcion o robos

Sus mentiraso hipocresia

Su ideologiay sus ideas politicasen general
Sus decisiones politicas

No aparece ni se menciona ningun politico
El mensaje que transmite

Asuntos de indole personal

0%

. 20%

L YA

o 205

o 20%

L YA

A s 0%
A s9%
A 10,9%
P 11,9%
A 23,8%
A 28,7%

5% 10% 15% 20% 25%

30%

Grafico 5. Frecuencia de los aspectos que se destacan sobre los lideres politicos o miembros de la Monarquia
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Grafico 6. Frecuencia de los temas principales de los videos analizados
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Grafico 7. Algunos indicadores de la parcialidad y carencia de pluralidad informativa de los videos de

informacidn politica analizados

En cuanto a las personas que manifestaron su opinion en
los videos analizados, la justificaron mediante argumentos y
pruebas en un 50,5% de las piezas. En las demas se limitaron

a exponer su juicio sobre el asunto en cuestién. En el total
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del tiempo que duraron los videos de informacién politica,
esta argumentacién de la opinién durd 2 horas, 4 minutos
y 11 segundos, lo que representd un 8,3% de ese tiempo,
frente a un 42,3% que ocupd la expresidon de esos juicios
de valor.

El talante de esas opiniones en ocasiones superd los limites
de la cortesia, expresandose en forma de insultos y agresio-
nes verbales (gritos, descalificaciones, amenazas). Esto ocu-
rrié en un 25,7% de los videos analizados, una cuarta parte
de ellos. En lo que se refiere al tiempo, ocuparon un 2,4%
de la duracidn de todos los videos de informacion politica.

Los telespectadores de YouTube mues-
tran un escaso interés por los videos de
contenido politico

5. Discusion y conclusiones

La frecuencia, el nimero de visualizaciones y la interaccién
de los usuarios en los videos de informacidn politica presen-
tes en la muestra revelaron que los espectadores tuvieron
menos interés por esta temdtica que por otras vinculadas
principalmente al entretenimiento, como se preveia en la
primera hipdtesis (H1). Este hallazgo corrobora lo que refle-
jan distintos estudios de opinidn: una mengua del interés de
las personas hacia los asuntos politicos (Minguijon-Pablo;
Pac-Salas, 2012). Los usuarios de YouTube trasladan a esta
red sus intereses y habitos de consumo (Gallardo-Camacho,
2013), por lo que no sorprende que alli también demues-
tren poco interés por la actualidad politica.

La actividad creadora y la implicacion de los prosumidores
en la elaboracion del video fue menor en las piezas de in-
formacion politica que en el resto de la muestra. La mayoria
de los videos reproduce contenidos de los medios de co-
municacion, seguidos de los que utilizan imagenes de éstos
con modificaciones poco representativas y narraciones con
voces andnimas o automatizadas. Estos datos comprueban
la segunda hipdtesis (H2) y marcan una gran discrepancia
con lo que esta ocurriendo en el ambito del entretenimien-
to, en el que creadores muy activos como los youtubers se
han convertido en lideres de opinion y fendmenos masivos.
En la informacidn politica que se ha analizado todavia no se
puede hablar de una significativa actividad creadora inde-
pendiente de los medios de comunicacion, por lo que quiza
sea prematuro afirmar que exista un autoabastecimiento
informativo (Castells, 2010) capaz de contrarrestar las ca-
rencias de los medios masivos.

La presencia de infoentretenimiento en los videos de infor-
macion politica también se corrobord, y con ello la tercera
hipétesis (H3), por el protagonismo de los lideres politicos y
la Monarquia, por resaltar de ellos mayoritariamente asun-
tos de indole personal y por predominar estos temas fren-
te a otros asuntos de interés publico. Los datos obtenidos
confirman una tendencia hallada en otras investigaciones
(Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Redondo-Garcia,
2012; 2014; Berrocal-Gonzalo; Martin-Jiménez; Gil-Torres,
2017, entre otras), en las que se sefiala el predominio del in-
foentretenimiento en los videos politicos. En este estudio se

ha verificado que esa tendencia también afecta a los videos
exclusivamente de informacion politica que son tendencia
en YouTube.

En cuanto a la calidad de la informacién de las piezas ana-
lizadas, se comprobd que tal como se preveia en la cuarta
hipdtesis (H4), la mayoria de los videos carece de pluralidad
de puntos de vista y de fuentes consultadas. En la informa-
cion politica proporcionada las opiniones vertidas fueron
justificadas con escasa frecuencia y fue elevado el uso de
agresiones verbales. Todo ello hace concluir que existen
indicadores de una deficiente calidad informativa en estos
videos.

La circulacién de informacién es un requisito para el desa-
rrollo de la democracia, para que los ciudadanos puedan
elegir electoralmente y evaluar a los politicos en el poder
(Casero-Ripollés, 2012). Pero para que esa informacion
cumpla realmente este cometido debe ser plural (Lopez-Ra-
badan; Casero-Ripollés, 2015) y verificada (Kovach; Rosens-
tiel, 2012), debe abordar asuntos de interés publico e infor-
mar sobre la gestion de los representantes, y no sobre sus
asuntos personales o familiares.

La presencia del infoentretenimiento
en los videos de informacion politica de
YouTube es destacable

Los datos obtenidos en este estudio han demostrado que
los contenidos informativos sobre politica analizados —los
mas populares- todavia no cumplen en su mayoria con es-
tas caracteristicas. Esta situacidn representa un reto para
los periodistas y profesionales de la informacion y la co-
municacion, cuya principal funcién en este nuevo entorno
comunicativo, como explican Kovach y Rosenstiel (2012),
es verificar qué datos son fiables, ordenarlos para que los
ciudadanos los capten con eficacia y liderar este proceso en
el que las audiencias ya no son sélo consumidoras sino pro-
ductoras de informacién.
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