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Resumen:

Esta investigacion se centra en el estudio del infoentretenimiento politico, un género vinculado en su nacimiento a la television, pero que
en los ultimos afos ha logrado tener presencia en el resto de los medios de comunicacion, incluyendo la Red. El trabajo presenta una re-
visién del marco conceptual del infoentretenimiento politico y de los principales estudios realizados en el ambito internacional sobre el
fenémeno y sus posibles influencias en la ciudadania. Ademads, muestra cudl ha sido la evolucion del infoentretenimiento politico en el
ambito televisivo y como ha comenzado a manifestarse en Internet. Asi, el estudio evidencia la presencia en la plataforma YouTube de un
gran numero de videos politicos que cumplen con las caracteristicas del infoentretenimiento. De manera concreta, se presenta un andli-
sis de los videos que aparecian destacados como aquellos mds populares, por el nimero de reproducciones realizadas, cuando uno trataba
de buscar informacién en YouTube de cuatro de los principales representantes de la politica espafola en 2010: José Luis Rodriguez Za-
patero, presidente del Gobierno en esa fecha, Mariano Rajoy, lider del Partido Popular, Rosa Diez, lider de Unién Progreso y Democracia
y Gaspar Llamazares, lider de Izquierda Unida. Quizas habria que hablar del mensaje politico y también de la investigacién, un campo
novedoso.
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Abstract:

This research focuses in the study of political infotainment. Originally, this is a genre linked to television, but now it is present in other media
as Internet. The paper reviews the conceptual framework of political infotainment and major studies in the international area on the phe-
nomenon and its possible influence on citizens. It also shows what has been the evolution of political infotainment in television and how it
has begun to appear on the Net. This article proves that many political videos of YouTube satisfy the characteristics of infotainment. Speci-
fically, this paper shows the results of a analysis of the eighty most played videos in YouTube in 2010 of José Luis Rodriguez Zapatero, the prime
minister of Spain, Mariano Rajoy, Popular Party leader, Rosa Diez, Union Progreso y Democracia leader, and Gaspar Llamazares, Izquierda
Unida leader.
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1. El marco conceptual del infoentretenimiento politico

El origen del infoentretenimiento politico se sittia en los afios 90 en aquellos paises en los que existe una importante com-
petencia en el sector audiovisual. El comienzo del fenémeno supone la presencia en los informativos televisivos
tradicionales de noticias frivolas o superficiales que vienen a eliminar de la escaleta informativa noticias sobre asuntos se-
rios, correspondientes a las dreas de politica nacional e internacional. A esta situacién se afiade el nacimiento de programas
que parodian la politica y de emisiones en las que ésta se mezcla con las noticias relativas a sucesos o al mundo del cora-
z6n. En resumen, y siguiendo a Martinez Nicolds (2007), se configuran asi productos mediaticos que sin ser propiamente
periodisticos, informan y comentan los asuntos de actualidad politica, social o econémica, con el envoltorio de lo humo-
ristico, jocoso, burlesco o de lo grotesco. Siguiendo distintos trabajos que abordan el tema (Baum, 2002; Blumler, Kavanagh,
1999; Brants, 1998; Delli Carpini, Williams, 2001; Holtz-Bacha, Norris, 2001; Garcia Avilés, 2007; Prado, 2003; Schudson,
1999, entre otros), la tendencia del infoentretenimiento televisivo estd presente en la mayoria de las democracias occi-
dentales, manifestindose como un sustitutivo de la informacién pura, que ahora incorpora sentimientos personales, tintes
dramadticos o ingredientes cémicos, hasta el punto que algunos investigadores como Sampedro llegan a preguntarse “;Qué
representa mejor la vision popular de la politica, un telediario cldsico o las parodias radiofénicas y las Noticias del Guifiol?”
(2000: 39-40).

En el caso concreto de la informacién politica, el infoentretenimiento se detecta en géneros tan variados como los infor-
mativos, los programas de entrevistas, los concursos, los talk-shows, los programas de parodia politica o, incluso, en algunas

series o peliculas en las que intervienen de manera esporadica los lideres politicos!.

En nuestro pais, el primer estudio centrado en el andlisis de programas de infoentretenimiento politico televisivo se rea-
liza en 2001, dentro de un proyecto de investigaciéon? destinado a conocer el desarrollo de la precampafia y campana
electoral del afio 2000, en las cadenas de television de difusién nacional (Berrocal et al., 2001). En esa fecha son analiza-
dos los siguientes programas: Los Guifioles de Canal +, El Informal de Tele 5y Caiga quien Caiga, programa que también
se emitia en Tele 5. Entre los resultados destacé el alto grado de politizacion de este tipo de programas, ya que en la pre-
campafia dedicaron el 40% de su tiempo de emisién a noticias politicas y en la campafia electoral el porcentaje se situd
en un 60% de tiempo de emision dedicado a las informaciones politicas, con un tratamiento que se alejaba de la seriedad
de los informativos tradicionales y que planteaba un enfoque de la politica desde el humor, la sétira o el entretenimiento,

pese a estar en campana electoral.

L http://www.xavierpeytibi.com/2010/11/25/los-cameos-politicos/, consultado el 21 de marzo de 2012.

2 Proyecto de investigacion: “La influencia de la televisién en las elecciones legislativas de 2000”, financiado por la Universidad San
Pablo-CEU. Salomé Berrocal (Investigadora Principal del Proyecto), Leopoldo Abad, Elena Cebridn y Elena Pedreira (Investigadores del
Proyecto).
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Esta investigacion es paralela a los trabajos que se inician en otros paises de Europa (Brants, 1998; Brants, Neijen, 1998),
de Asia (Srirk, 2007), del mundo drabe (Bahry, 2001; Linch, 2004a, 2004b) y especialmente de Estados Unidos (Baum, 2003a,
2003b, 2005, 2006; Hollander, 2005; Moy, Xenos, Hess, 2006; Patterson, 2000), al producirse en el panorama internacional
un fenémeno comun: la proliferacién de programas que realizan entretenimiento y que van a incluir la politica entre sus

contenidos.

Los trabajos resenados abordan desde diferentes metodologias el tipo de presencia del politico en estos programas, cudl
es su discurso y cudl la posible influencia en la ciudadania o, incluso, en la decisién de voto, en el caso de realizarse du-
rante una campaifa electoral. Los teéricos no se ponen de acuerdo en sus efectos. Hay quienes defienden como Baum
(2002, 2003a, 2003b, 2005, 2006) o, mds recientemente, Taniguchi (2011) que este tipo de presencia del politico en progra-
mas de entretenimiento o en noticias frivolas o superficiales tiene una influencia positiva en aquellos electores que tienen
un bajo conocimiento de la politica. Mientras que hay autores en una posicion diferente como Prior (2003, 2005, 2007) que
afirman que la influencia es negativa por informar de cuestiones anecdéticas al telespectador. De acuerdo con esta se-
gunda opinién se manifiesta Blumler (1992) que, refiriéndose al fenémeno del infoentretenimiento, sefiala que hay una
degradacion de la politica producida por varios factores: 1) la importancia de las percepciones de la politica y de sus pro-
tagonistas en detrimento de los hechos, 2) la presentacion de la politica como un juego, 3) la disminucién de espacio en
los medios de comunicacién para informar de la politica con seriedad. Adem4s, Blumler afade que existen signos sobre
c6mo los medios de comunicacién promueven la proliferacién de mensajes negativos sobre los actores politicos y sus de-

cisiones, produciendo un incremento del cinismo y una debilitacién de la comunicacién politica.

De ahi, que si se tuviera que establecer una clasificacion de las lineas de estudio en las que se ha venido trabajando en los
ultimos afios en el panorama internacional sobre el infoentretenimiento politico en television, se podrian mencionar tres
tipos de investigacion: 1) el andlisis conceptual del infoentretenimiento politico, 2) el estudio de la presencia politica en pro-
gramas de info-shows concretosy 3) los trabajos destinados a conocer las consecuencias electorales de la presencia de los

politicos o de la actualidad politica en determinado tipo de programas de television.

En el caso espaiiol, los estudios acerca de esta tendencia en televisién son auin insuficientes. En el apartado conceptual
destacan los trabajos de Berrocal (2003), Carpio (2009) o Valhondo (2011). En el marco del anélisis sobre la presencia del
politico en programas concretos de infoentretenimiento en television, o en informativos, se amplia pero de manera atin
escasa el namero de estudios (Berrocal et al., 2003; Garcia Avilés, 2007; Berrocal, Cebridn, 2009; Arroyo, 2008; Ferré y
Gaya, 2009), mientras que en el apartado de las posibles influencias en la ciudadania son muy pocos los autores que
desarrollan esta linea de trabajo (Berrocal, 2003; Ferré y Gaya, 2009; Moreno del Rio, 2010). Este panorama resulta, pues,
insuficiente, dada la relevancia del tema, mds atn si se compara con la literatura desarrollada, particularmente, en el

ambito anglosajon.
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En cuanto a la presencia del infoentretenimiento politico en la Red es un asunto novedoso, con escasos trabajos, ya no
solo en el panorama nacional sino también en el internacional. Algunos de los trabajos realizados en Espana (Berrocal y
Campos, 2012) tienen que ver con el andlisis en YouTube del infoentretenimiento en videos sobre politicos espafoles y ex-
tranjeros ; mientras que en el apartado internacional, son escasos los trabajos localizados y los estudios también coinciden

en centrarse en la red social YouTube (Tyron, 2008; Towner y Dulio, 2011).

2. El infoentretenimiento politico en Espaifia: su expansion desde la television al resto de los medios de
comunicacién

Como ya se ha sefalado, el infoentretenimiento politico tiene sus origenes en la television y en la importante competen-
cia audiovisual que se vive en los afos 90, una situaciéon que provoca la bisqueda de la audiencia con un nuevo tratamiento
informativo en el apartado de la politica, méas vinculado al entretenimiento que a la informacién, ala bisqueda de la anéc-
dota politica que a la seriedad que requiere el tratamiento informativo de la actualidad. Un fen6meno que no sélo se refleja
en los informativos, sino que alcanza a nuevos programas que se crean en television relacionados de forma directa con la
parodia politica o a programas magazines que incluyen la politica junto al resto de sus contenidos vinculados al entrete-

nimiento del espectador.

El elenco de programas televisivos que, en la actualidad, se incluyen dentro de este género es numeroso, aunque cabria
hablar de tres formatos (Berrocal y Cebridn, 2009), que acogen a un gran niimero de ellos: 1) los programas informativos

“espectacularizados”, 2) los magazines o “programas contenedores” y 3) los programas de parodia informativa o infoshow.

El primer tipo de formato, los programas informativos “espectacularizados”, retinen tanto a programas informativos dia-
rios que incluyen un alto porcentaje de informaciones destinadas a despertar emociones en el espectador, como aquellos
programas que contribuyen a descontextualizar la noticia o informacién que, en un principio, seria considerada como

seria®.

El segundo tipo de formato, los magazines o programas “contenedores”, tienen una importante presencia en las parrillas
de la programacion televisiva y en ellos cabe desde la informacion seria hasta la méas banal, programas en los que no hay

una separacion clara entre informacién y entretenimiento®.

El tercer tipo de formato, los infoshow son programas de entretenimiento, parodia o humor politico claramente orienta-
dos a conseguir la diversién del espectador. De hecho, cualquier informacion es susceptible de convertirse en un

espectdculo por el tratamiento que le concede este tipo de programas. Los programas infoshow o de parodia politica son

3 Ejemplo de ello serian en nuestro pais programas como: 59 segundos o Tengo una pregunta para usted de TVE.
4 Ejemplo de ello serian en nuestro pais programas como: La Noria o El Programa de Ana Rosa, de Tele 5.
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un fenémeno internacional®. En la mayoria de los paises con democracias arraigadas triunfa este tipo de formato, que

suele alcanzar una importante audiencia.

En el caso espaiol, el desembarco de los formatos de infoentretenimiento politico lo inicié Canal +, en 1995, con sus Gui-
fioles. Tras la aceptacién recibida por Los Guifioles, la cadena Tele 5 puso en marcha otros dos programas que inauguraron
diferentes facetas del infoentretenimiento politico: Caiga Quien Caiga-la adaptaciéon de un formato argentino en 1996-y
El Informalen 1998. En la actualidad, aunque estos programas han desaparecido, solo se emite en alguna temporada Caiga
Quien Caiga en la cadena televisiva La Sexta, las parrillas de los diferentes canales de television en Espafia han incorpo-
rado nuevos programas que gozan de las caracteristicas esbozadas en el concepto de infoentretenimiento. Asi, en la fecha
de la investigacion (abril de 2010) La Primera de TVE emitia 59 Segundos, Antena 3 Espejo Publico, Tele 5 El Programa de
Ana Rosay La Noria, La Sexta Buenafuente, El Intermedio y Salvados. Una programacién amplia dedicada al infoentrete-
nimiento que podria incrementarse con el tratamiento que algunos informativos de la television en Espafa otorgan a la

informacion politica.

Una situacion similar a la televisiva se ha vivido en los Gltimos afios tanto en la radio como en la prensa espafiola, ya que
el prisma del infoentretenimiento puede ser el elegido por muchos periédicos y cadenas de radio para tratar determina-
das informaciones politicas e, incluso, para seleccionar qué cuentan de la realidad politica nacional e internacional. En
prensa: el predominio de la imagen en detrimento del texto, la personalizacion de la politica en las informaciones, la in-
troduccién de la anécdota ocurrida a un lider politico, el relato de las caracteristicas personales del candidato e, incluso,
de sus relaciones sentimentales tienen cabida en las paginas de los diarios incluso, en ocasiones, por delante de las infor-

maciones mads serias de politica nacional o internacional®.

En cuanto ala programacion radiofénica también ha experimentado en los tltimos diez afios cambios que tienen que ver
con el incremento de tertulias radiofénicas en todas las cadenas de radio y a casi todas las horas, con un tratamiento, en
ocasiones, frivolo y superficial de los acontecimientos, el nacimiento de programas contenedor como los televisivos, donde
caben las informaciones serias junto a las puramente anecdéticas o referidas a asuntos del corazén y la importante pre-

sencia de imitaciones de los politicos’.

5 Ejemplo de ello serian en nuestro pais programas como: El Intermedio de La Sexta. En USA son ejemplos de programas de infoshow:
The Daily Show, The Colbert Report, The Late Show with David Letterman o The Tonight Show with Jay Leno.

5 Un ejemplo de ello puede ser el tratamiento informativo concedido por los diarios espanoles a la primera visita del presidente fran-
cés Nicolas Sarkozy a Espafia, el 27 de abril de 2009. Asi, el diario El Pais, el 28 de abril, arrancé en su primera pdgina con una fotografia
de la princesa Letizia y la primera dama francesa, Carla Bruni, de espaldas y subiendo una escalera en estudiada simetria, mds propia
de la prensa rosa que de la prensa de calidad, y ocupdndose solamente en el texto del presidente Sarkozy y los objetivos de su visita.
El Mundo titul6 el 27 de abril “Bruni eclipsa a Sarkozy” y el periédico ABC: “Dofa Letizia gana a Carla Bruni en el duelo de la elegan-
cia”, el 29 de abril.

7 Elimitador Carlos Latre es un ejemplo de ello, ha participado con sus imitaciones, incluyendo las de los politicos en programas de te-
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La explicacion a esta expansion del infoentretenimiento informativo a otros medios de comunicacion, como prensay radio,
puede tener que ver con el afan de seguir los pasos de la television. “Tal vez, atraidos por el tratamiento visual, persona-
lista y emocional que ya se les ha dado en televisién, y pensando que, también, ellos logrardn atraer al ptblico hasta sus
informaciones si comparten el mismo enfoque, la prensa y la radio han iniciado, en los dltimos afios, su aproximacién al

género del “infoentretenimiento” (Cebridn y Berrocal, 2009).

En cuanto al desplazamiento del fenémeno a la Red podria tener que ver, como sefiala Diaz Arias, con un reflejo social,
cuando afirma que en cualquier web siempre las noticias mads visitadas pertenecen a la categoria del infoentretenimiento
y que la sociedad actual no quiere que el espejo le devuelva una imagen de sus miserias sino que desea una imagen mas
amable (2007).

3. El infoentretenimiento politico en Internet

Internet estd considerada como una fuente de noticias donde los usuarios buscan y comparten informacién de manera
constante. Una de las plataformas mas destacadas es YouTube, que se autodefine como “la comunidad de videos online
maés popular del mundo, permitiendo a millones de usuarios descubrir, visualizar y compartir sus videos originales” (You-
Tube, 2010). Esta pdgina fundada en 2005, proporciona un foro donde sus usuarios pueden conectarse, informarse e
inspirar a otras personas de todo el mundo. Cada minuto se suben 20 horas de contenido y cada dia se ven 1.000 millones
de videos en todo el mundo®. YouTube lanzé su version espafiola en 2006 y cuenta, en la actualidad, en nuestro pais con

14 millones de usuarios.

YouTube permite a los ciudadanos participar de la politica creando contenidos al mismo tiempo que concede a los politi-

cos la posibilidad de llegar con sus videos hasta los ciudadanos de una manera directa.

Un estudio realizado en 2008 sobre las elecciones en Estados Unidos y el uso de YouTube (Hanson, Haridakis y Sharma,
2011) sugiere que los electores acudieron a este medio por las mismas razones que acudian en el pasado a los medios tra-
dicionales. Asi, la investigacién sefala que los cinco géneros mds consumidos en YouTube, durante la campana electoral,
relacionados con la informacién politica fueron: las noticias de los informativos televisivos, las informaciones aparecidas
en programas de parodia o satira politica, los anuncios politicos, los comentarios directos a cdmara de los candidatos y los
videos creados por usuarios activos en la Red. Tres de las cinco categorias reflejan que los contenidos proceden de la tele-
vision tradicional (noticias de informativos, programas de humor o parodia politica y anuncios politicos). Segtin afirman
los encuestados en este trabajo, el principal motivo para utilizar YouTube tiene que ver con la bisqueda del entreteni-

levisién como Cronicas Marcianas, Crackovia o Polonia para recalar en el programa radiofénico Herrera en la Onda, de Onda Cero,

donde colabora desde hace varios anos.
8 “Cinco afios que parecen 50", El Pais, 21/03/2010, p. 66.
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miento, seguida de otras razones como la bisqueda de informacién en general. Los resultados del trabajo apuntan que You-

Tube tiene su lugar en la comunicacion politica y, en particular, parece tenerlo el infoentretenimiento politico.

Como senala Campos (2011), esta plataforma es una de las herramientas que ha adquirido un mayor ndmero de adeptos
que desean tanto difundir contenidos humoristicos como informativos. De esta manera, cabe hablar de que el éxito del
género del infoentretenimiento politico ha traspasado la televisién para filtrarse en la Red. Videos serios, puramente in-
formativos, del &mbito politico se funden en Youtube con los cortes de programas televisivos de infoentretenimiento que

los usuarios cuelgan o, incluso, con espacios de parodia politica de nueva creacién para el escaparate virtual.

4. Resultados de un andlisis empirico del tratamiento politico de videos en YouTube de José Luis
Rodriguez Zapatero, Mariano Rajoy, Rosa Diez y Gaspar Llamazares

4.1. Introduccion metodolodgica

Este estudio pretende conocer si el fendmeno del infoentretenimiento televisivo se ha transferido a la Red. Para ello, se
analizan qué tipo de videos son los mas vistos por los usuarios en la plataforma de YouTube sobre José Luis Rodriguez Za-
patero —candidato lider del PSOE y presidente del Gobierno en el periodo de anélisis—, Mariano Rajoy —entonces candidato
lider del Partido Popular y lider de la oposicién-, Gaspar Llamazares que era portavoz parlamentario de Izquierda Unida
y Rosa Diez —candidata de Uni6n Progreso y Democracia-.

La investigacion parte, como hipétesis principal, de que los videos més vistos en YouTube sobre los politicos referidos per-
tenecen al género del infoentretenimiento. Al margen de ello, en este andlisis se trata de verificar otras cuestiones
secundarias como: 1) Si los lideres politicos mdas populares, atendiendo a su mayor representacién mediatica, cuentan
con mds videos vinculados al infoentretenimiento que aquellos lideres que tienen menor presencia en los medios de co-
municacién y, en particular en la television. 2) Si la mayor parte de los videos vinculados al infoentretenimientoy mas
populares, por nimero de reproducciones, estdn realizados por internautas creativos que utilizan como materia base ima-
genes de programas de television. 3) Si el perfil de quienes realizan comentarios es el de mds hombres que mujeres y mds
jovenes que poblacion adulta. 4) Sila personalizacion politica se refleja en la seleccién de los internautas a la hora de con-
sumir infoentretenimiento en la Red, y, por tanto, los videos mas populares tienen como protagonista al lider del partido
y no al partido politico en si. 5) Si en los videos més populares, vinculados al infoentretenimiento existe, mayoritariamente,
un sesgo negativo hacia el lider politico que se muestra.

Para la seleccion de los videos se aplicaron los siguientes criterios de bisqueda en YouTube: ademds del nombre del can-

didato como palabra clave -Zapatero, Rajoy, Llamazares y Rosa Diez, seglin cada caso- se preciso el tipo de resultado de
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la bisqueda a videos ordenados por volumen de reproducciones, que hubieran sido subidos a la plataforma en cualquier
momento Y, finalmente, para los criterios de caracteristicas, duracién y categorias se selecciono la opcién de filtro “todos”.
El andlisis se restringi6 a los veinte primeros videos® que aparecian con estos criterios para cada candidato —eliminando,
Unicamente en el caso de Zapatero, dos videos cuyo contenido no estaba relacionado con el candidato del PSOE-. La bts-

queda se realiz6 el mismo dia para los cuatro politicos: 6 de abril de 2010.

Este estudio exploratorio se basa en un andlisis de contenido cuantitativo y descriptivo. Para la recogida de informacién
se opto por las listas de comprobacidon o checklist (del Rincén et al., 1995). La plantilla se estructuré en 16 variables orga-
nizada segun las siguientes preguntas de investigacion: ;Cudl es el tema principal del video?, ;cudl es la fecha de subida
del video a Youtube?, ;cudndo registro el video el altimo comentario de los usuarios?, ;qué tipo de video es?, ;quién es el
autor del video?, ;por quién ha sido subido a Youtube el video?, ;el video fue creado especificamente para Internet o, por
el contenido, pertenece a un programa de television, por ejemplo, y es reproducido en Youtube?, ;cuédntos comentarios de
usuario tiene el video?, ;en qué tipo de usuario es popular el video?, ;quién es el protagonista del video?, ;en qué actitud
se le muestra?, ;qué sesgo tiene el video?, ;el objetivo es el partido?, ; es el lider y su accion politica?, ;o es el lider en su apar-
tado personal? La ficha de andlisis ha sido disefiada a partir de variables independientes y dependientes, con opciones de
repuesta multiple o dicotémica. La plantilla fue aplicada por dos codificadoras, con un indice de concordancia intraob-

servadoras sustancial (K=0,61).

4.2. Los videos mds vistos en YouTube son mayoritariamente de humor

El video més visto en YouTube de José Luis Rodriguez Zapatero suma, a 6 de abril de 2010, un total de 2.471.464 reproduc-
ciones, y el de Mariano Rajoy, 852.328. Lejos se sitta el video més visto de Rosa Diez, con 249.915 reproducciones, y el de
Gaspar Llamazares, que s6lo acumula 82.469 (treinta veces menos que el video mds reproducido del entonces presidente

del gobierno).

El video que ocupa el puesto veinteavo en el niimero de reproducciones sobre el lider del PSOE contabiliza 185.010 re-
producciones, y el del lider del PP, 86.294. También en este caso, Gaspar Llamazares y Rosa Diez se encuentran muy por
debajo de esas cifras. El video que acumula menos reproducciones de Rosa Diez tiene 19.023, mientras que el video menos

visto de Llamazares suma 11.002.

En cuanto a la tipologia de los videos, se ha utilizado la siguiente plantilla clasificatoria para establecer si se tratan de vi-

deos de humor, informativos, institucionales o de critica:

9 Los veinte videos corresponde al niimero de ellos que aparecian en la portada de Youtube, una vez aplicados los criterios de buisqueda.
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Tabla I. Descripcién de categorias temadticas de los videos

Humor

Informativo

Institucional

Critica

Categoria relacionada con el
humorismo, resaltando el
lado risueno, alegre y lidico

del video.

Categoria que agrupa a los
videos que dan cuenta de
algtn hecho, noticia o cir-

cunstancia objetiva.

Categoria reservada a videos
distribuidos por institucio-
nes politicas. En esta
categoria, en el caso de de-
tectarse algin elemento que
convierta el video en info-
tainment serd sefialado. En
el apartado institucional se
engloban las acciones dis-
cursivas, asi como las
acciones de propaganda co-
munes, que suelen utilizar
los partidos politicos para
dirigirse a un potencial elec-

torado internauta.

En esta categoria se agrupan
los videos cuya carga princi-
pal es la expresién de un
juicio en el que se reprueba
una accion politica del pro-
tagonista politico o de su
partido. El objetivo no es
otro que el de reprochar, y
esta accion de critica supera
los elementos correspon-
dientes al infotainment, en
el caso de que los hubiera en

el video analizado.

Fuente: Elaboracién propia

Atendiendo a la clasificaciéon indicada en la Tabla I, la investigacién muestra que més de la mitad de los 40 videos mas vis-
tos en YouTube, en la misma fecha, del presidente y del lider de la oposicién son videos de humor (Tabla II). Mariano Rajoy
es, por su parte, el candidato que acumula un mayor ntimero de videos de humor (13 de los 20) frente al lider del PSOE!°.
Sin embargo, los lideres de partidos menos mayoritarios, Gaspar Llamazares y Rosa Diez, invierten esa tendencia: sus vi-
deos mds vistos en el sitio web son en su mayoria de cardcter informativo (21 de 40). En el caso de Llamazares, las cifras
entre ambos tipos estdn més equilibradas, sin embargo la candidata de UPyD no registra ningtin video humoristico y 13

de sus 20 videos més reproducidos son informativos.

10 Sirvan como ejemplos los videos titulados: “Rajoy a lo Michael Jackson” [http://www.youtube.com/watch?v=DGZab10Vrzc, tltima
consulta: 30 abril de 2010], “Mariano Rajoy y sus pitufos” [http://www.youtube.com/watch?v=MHA-Y8IHvVo, dltima consulta: 30 abril
de 2010] o “La RAI se rie de Zapatero” (simulando el hipotético parecido del Presidente del Gobierno con el cémico britdnico Mrs.
Been [http://www.youtube.com/watch?v=E_CY_oN1YTw;, , tltima consulta: 30 abril de 2010] o “Zapatero dice ‘para follar’ en vez de
‘para apoyar’” [http://www.youtube.com/watch?v=Mj6MjaJ1H-Q , tltima consulta: 30 abril de 2010].
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El desequilibrio en la cantidad de videos informativos entre los lideres de los dos principales partidos espafioles y los li-
deres minoritarios se puede explicar por la inferior representacién medidtica de que disfrutan estos tltimos y que provoca
que sean mds activos en buscar férmulas alternativas de hacer llegar su mensaje a los ciudadanos, como puede ser colgar
videos en YouTube o difundir entre sus simpatizantes la direccién de videos donde se puede escuchar el mensaje del lider.
A este respecto, es significativo adelantar aqui que 9 de los 40 videos de los dos lideres fueron subidos a la plataforma por
el propio partido, por tanto se tratan de videos de contenido institucional.

A los videos de humor e informativos, le siguen, por este orden, los de critica, en cuya categoria José Luis Rodriguez Za-

patero registra un mayor nimero (9 de los 15)'}, y los institucionales (9).

Tabla II. Tipo de video detallado por lider politico

José Luis Zapatero | Mariano Rajoy Gaspar Llamazares |Rosa Diez Total de videos
Humor 8 13 6 0 27
Informativo 3 2 8 13 26
Institucional 0 0 3 6 9
Critica 9 4 2 0 15
Otros 0 1 1 1 3
Total 20 20 20 20 80

Fuente: Elaboracién propia a partir de los videos de YouTube reproducidos el 6 de abril de 2010

El episodio entre el Rey de Espaiia, el presidente del Gobierno espafiol, José Luis Rodriguez Zapatero y el presidente de Ve-
nezuela, Hugo Chavez, en la Cumbre Iberoamericana de 2007, “la nifia de Rajoy'®” y el nacionalismo cataldn'® inspiran, en

total, 6 de los 27 videos de humor. El resto de videos de humor tiene una temadtica diversa: “las hijas de Zapatero”, el do-

Por ejemplo, criticando la falta del dominio del presidente del idioma anglosajon. En esta linea, el video titulado “Zapatero hace el ri-
diculo (Censurado en TV)” [http://www.youtube.com/watch?v=R6GQ-5-Kb7Q), tltima consulta: 30 abril de 2010] o “Zapatero hablando
inglés” [http://www.youtube.com/watch?v=ZBuKZLyqJ8g, tltima consulta: 30 abril de 2010].

El video titulado “Encontramos a la nifia de Rajoy”, simulando a la serie de dibujos animados Heidi, es muestra de ello [http://www.you-
tube.com/watch?v=VGiBf-f-1jo, tltima consulta: 30 abril de 2010].

Para ilustrar, véase el video titulado “Rajoy presenta ‘Somos Espana” del programa de la television catalana TV3, Pol6nia
[http://www.youtube.com/watch?v=--WAmQCeRdQ, tltima consulta: 30 abril de 2010].
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minio del idioma inglés del presidente del Gobierno, los supuestos problemas internos del Partido Popular, o la falta de pro-

tagonismo politico de Izquierda Unida, entre otros*.

Los videos informativos més vistos se centran en el episodio de la Cumbre Iberoamericana, en el accidente de helic6ptero
que Aguirre y Rajoy tuvieron en diciembre de 2005, y en la opinién que manifest6 el lider del PP, en octubre de 2007, sobre
el cambio climdtico citando como fuente a un primo suyo Catedratico de Fisica Te6rica de la Universidad de Sevilla . En
el caso de los lideres minoritarios, los videos informativos mads vistos son intervenciones polémicas de ambos lideres en
programas informativos espectacularizados como Tengo una pregunta para usted (TVE) en el caso de Llamazares y Ma-
drid Opina (TeleMadrid) en el caso de Rosa Diez, en cuyo caso la disputa que mantuvo con la periodista y contertulia

Maria Antonia Iglesias es, con diferencia, su video mds seguido.

Los videos informativos mads vistos en YouTube se refieren a anécdotas, broncas y altercados. Se trata de una circunstan-
cia en consonancia con el fenémeno aqui analizado, el infoentretenimiento, que frente a los asuntos de importancia
objetiva prioriza temas menores pero espectaculares que despiertan una automatica curiosidad por parte del publico.
Asuntos que, sin vinculacién con la explicacion razonada de la realidad o el debate de ideas, se quedan en el suceso lla-
mativo que se sale de la norma. A este respecto es revelador el caso de Rosa Diez; seis de sus videos informativos mas vistos

recogen diversas escenas de insultos o intentos de agresion sufridos por la lider de UPyD'6.

Por lo que se refiere a los videos de critica, ademads de los temas vinculados con el dominio de inglés de Zapatero y “La nifia
de Rajoy”, la mayoria se centran en temas como los atentados del 11-M, los pisos de 30 metros, el matrimonio gay, el canon
digital, la asignatura de Educacion para la Ciudadania, el empleo y la economia o ETA. Generalmente, con critica dirigida

al Presidente del Gobierno'”.

14 Véanse los videos titulados: “Las hijas de ZP, en NY” [http://www.youtube.com/watch?v=j3zJM_JgrxQ, tltima consulta: 30 abril de
2010] o “Zapatero y Rajoy, pasiones ocultas” [http://www.youtube.com/watch?v=xjpyC8vymqQ, tltima consulta: 30 abril de 2010],
“Yo rompo con Zapatero, no mds adoctrinamiento” [http://www.youtube.com/watch?v=cvrhk_7qRIM, ultima consulta: 30 abril de
2010] o, entre otros, “jRompe con Zapatero! jRompe con los titiriteros!” [http://www.youtube.com/watch?v=0eDGXsdZZol, Gltima
consulta: 30 abril de 2010] o “El chiki-chiki del voto ttil. Lo cantan Llamazares y Rovira” [http://www.youtube.com/watch?
v=04BjHCMeObg, tltima consulta 30 de abril de 2020].

15 Es el caso del video titulado “El Rey manda callar a Hugo Chévez” [http://www.youtube.com/watch?v=utSKLe05p1s, dltima consulta:
30 abril de 2010], 2007 en la Cumbre Iberoamericana de 2007, o el accidente que Esperanza Aguirre, presidenta de la Comunidad de
Madrid, y Mariano Rajoy tuvieron en helicoptero, el 2 de diciembre de 2005 [http://www.youtube.com/watch?v=Y1zTnYYKOLtY, al-
tima consulta: 30 abril de 2010].

16 Es el caso de los videos “La extrema izquierda revienta un acto de Rosa Diez” [http://www.youtube.com/watch?v=tDsqia9kyiE, tltima
consulta: 30 abril de 2010], “Intento de agresién a Rosa Diez en Barcelona” [http://www.youtube.com/watch?v=0BhmUBo Xz0, tltima
consulta: 30 abril de 2010] o “Radicales intentan boicotear un acto de Rosa Diez” [http://www.youtube.com/watch?v=0mZ1qDdTy6A,
ultima consulta: 30 abril de 2010].

7 Como ejemplos figuran los siguientes videos: “Adi6s Zapatero traga sapo” sobre las explosiones de los trenes en Atocha
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Respecto a los videos institucionales, suman 9 videos, lo que supone un 11,25% del total.

Tabla III. Matices relativos al contenido de los videos analizados

Numero de videos en los que el protagonista es:

Ellider politico =57  |El partido =5 Terceras personas = 18 | Total = 80

Numero de videos en los que se muestra al lider politico en actitud:

Cbémica=17 Neutra =51 Favorable = 8 Desfavorable = 4 Total = 80

Numero de videos en los que el objetivo es:

. El lider y su accién Lider en su faceta
El partido = 14 . Total =76
politica = 54 personal = 8

Numero de videos en los que el sesgo del video es:

Positivo =13 Neutro = 38 Negativo =29 Total = 80

Fuente: Elaboracion propia a partir de los videos de YouTube reproducidos el 6 de abril de 2010

En la mayoria de estos videos (Tabla III), el protagonista es el lider politico (en 57 de los 80 videos, un 71,2%), aunque en
ocasiones también figuran como protagonistas terceras personas —por ejemplo, el Rey de Espana y el Presidente de Vene-

zuela- o el propio partido politico.

Los cuatro politicos, Zapatero, Rajoy, Llamazares y Diez aparecen generalmente, en estos videos, en una actitud neutra (en
51 videos, 63,7% de los videos) o cémica (en 17, 21,2% de los videos). Rajoy aparece en mds videos en actitud cémica que
Zapatero, mientras que éste se encuentra mas veces en actitud desfavorable que el primero. Si atendemos al sesgo del
video, los lideres de los dos principales partidos figuran en igual ntimero de videos (11) con sesgo negativo, seguidos de
Llamazares que acumula 7 videos de este tipo. Andlisis aparte merece la candidata de UPyD que en sus 20 videos més vis-

tos no registra ninguno con sesgo negativo, siendo 19 neutros y uno positivo.

En 8 de los 80 videos analizados el objetivo no es ni el lider y su accién politica, ni el partido politico, sino la dimensién per-

sonal del candidato. José Luis Rodriguez Zapatero es, en este caso, el politico que acumula un mayor namero de videos

[http://www.youtube.com/watch?v=ulN7bz15Z-4, Gltima consulta: 30 abril de 2010]; “Toni A. Martinez — Piso de 30 metros
[http://www.youtube.com/watch?v=ry37onyuMZ0, tltima consulta: 30 abril de 2010].
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referidos a su aspecto personal, principalmente debido al estilo gético en la vestimenta que sus hijas mostraron en la vi-
sita a la Casa Blanca'.

4.3. Los videos politicos en YouTube son de programas televisivos

Un dato interesante en el andlisis de los videos de YouTube es, por una parte, la autoria de los mismos y, por otra, el usua-
rio de dicha plataforma que publica el material en la Red, ambas figuras no siempre coinciden en la misma. En esta linea,
los datos del analisis (Tabla IV) muestran que la mayoria de los videos subidos a Internet pertenecen a programas de te-
levisién (53). Unas cifras que vienen a reforzar el estudio realizado por Gallardo que ha demostrado la influencia de las
cadenas de televisiéon en YouTube, dado el gran ntmero de videos en la red que proceden de las cadenas generalistas.
Segtin este investigador “[...] el peso de los contenidos procedentes de la television espafiola es superior al resto de videos
subidos a la red social de YouTube” (2010:170).

Tabla IV. Autor del video y usuario que lo publica en YouTube

Publicado en la plataforma por:
Autor Autor del video Otro usuario Total
Anénimo 17 1 18
MdC 20 33 53
Institucional 8 1 9
Total 45 35 80

Fuente: Elaboracién propia a partir de los videos de YouTube reproducidos el 6 de abril de 2010

La Sexta es la cadena de television autora de un mayor ntimero de videos (10) publicados en Internet, concretamente de
los siguientes programas: Buenafuente, El Intermedio, Sé lo que hicisteis, y en su mayoria los protagonistas son el lider de

Partido Popular y Gaspar Llamazares?. Le sigue Television Espafiola con 9 videos, en su mayor parte procedentes de dos

8 No se han computado aquellos videos en los que el objetivo estd centrado en otros personajes.

19" Por ejemplo: “Hijas de Zapatero” [http://www.youtube.com/watch?v=LnVZdOtBDaU] cuyos comentarios al video fueron eliminados.

20 Sirva de muestra: “Ortega Cano y Zapatero” de El Intermedio [http://www.youtube.com/watch?v=Y_Bkfxfvh7M, tltima consulta: 30
abril de 2010]; “SLQH: Patricia Conde llora de risa” de Sé lo que hicisteis [http://www.youtube.com/watch?v=2FOAu9zVhxk, tltima con-
sulta: 30 abril de 2010], “Buenafuente 380 - Entrevista a Mariano Rajoy” de Buenafuente [http://www.youtube.com/watch?
v=x01ToUy50Z8] o “Buenafuente 386-Bertovision” [http://www.youtube.com/watch?v=pfvJGgANFIA, tltima consulta: 30 abril de
2010].
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programas informativos espectacularizados —como son Tengo una pregunta para ustedy 59 segundos- y principalmente
con Llamazares como figura central?'. En tercera posicion se sitda Libertad Digital Television con 7 videos procedentes de
programas informativos, de tertulia o debate y casi en su totalidad (6) con Rosa Diez como protagonista. La cadena auto-
némica TV3 es la cuarta en cuanto a namero de videos en YouTube, —provenientes fundamentalmente del programa

televisivo de satira politica Polonia-, centrados, en gran medida, en el lider del Partido Popular?.

Tras estas cadenas, otras como Cuatro, Telemadrid, Intereconomia, CNN+, 24 Horas de TVE, RAI, Caracol, Elmundo.es, La

2, Libertad Digital y Tele5 firman el resto de programas, principalmente de informativos o debates.

Ademds, de los 53 videos firmados por programas de television, otros 3 tienen autoria institucional —el propio partido po-
litico, el lobby politico HazteOir.Org o el Congreso de los Diputados-y el resto, un total de 17 videos, corresponden a la

iniciativa desarrollada por usuarios de Internet (Tabla V).

La mayoria de los videos, por tanto, subidos a YouTubeno han sido creados ex profeso para la Red. No obstante, 22 de ellos
silo fueron en su totalidad o parcialmente. Los usuarios editaron 13 de los 80 videos (Tabla V) tomando como base bien
programas de television o imagenes no producidas originariamente por ellos —es el caso, por ejemplo, de uno de los videos
sobre las hijas de Zapatero, en el que los usuarios realizaron un montaje a partir de fotografias de las protagonistas o pu-
blicadas en medios o Internet combinadas con audio, cuya autorfa tampoco les corresponde?-. Unicamente 6 de los
videos analizados si han sido creados a propésito para internet —por ejemplo, los difundidos por el lobby politico Hazte-

Oir.org, el video cuyo tema son los mini-pisos o montajes animados elaborados integramente por los usuarios?*.

21 Véanse: “Las preguntas polémicas y las que se quedaron en el tintero” [http://www.youtube.com/watch?v=BsRv-IS7Hjw, tltima con-
sulta: 30 abril de 2010] o “Tengo una pregunta para usted — Gaspar Llamazares” [http://www.youtube.com/watch?v=IdSIp3a5LI], dltima
consulta: 30 abril de 2010].

2 Véanse: “Rajoy no sap dir "si" (polonia prog.37) [http://www.youtube.com/watch?v=KqqYI1qwgwc], TV3 - Polonia - El Rajoy es fa uns
"Melendis" [http://www.youtube.com/watch?v=1K4nyy0BsZY] o Tengo atin mds preguntas para usted, Sr. Rajoy ~ Polonia
[http://www.youtube.com/watch?v=KU50x11kado].

% Por ejemplo, el video titulado “Hijas de Zapatero” [http://www.youtube.com/watch?v=LnVZdOtBDaU]

24 Véanse: “Toni A. Martinez — Piso de 30 metros” [http://www.youtube.com/watch?v=ry37onyuMZ0] o “Zapatero y Rajoy, Pasiones ocul-
tas” [http://www.youtube.com/watch?v=xjpyC8vymqQ] Como detalle, éste es el tinico video de los analizados que incorporar unos
segundos de publicidad antes de su reproduccién.
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Tabla V. Tipo de edicién del video por parte del usuario

Tipo de edicién de los videos
ternet audio video Ambos Total Vi'dfaos Sin edicién Total
con edicién
Si 6 1 6 13 9 22
No 2 2 1 5 53 58
Total (80 videos) |8 3 7 18 62 80
Autor Tipo de edicién de los videos
audio video Ambos Total Vi.d?os Sin edicién Total
con edicién
Anénimo 6 1 6 13 5 18
MdC 2 2 1 5 48 53
Institucional 0 0 0 0 9 9
Total (80 videos) |8 3 7 18 62 80

Fuente: Elaboracion propia a partir de los videos de YouTube reproducidos el 6 de abril de 2010

Cabe destacar que, aunque gran parte de los videos cuya autoria corresponde a un programa de television fueron publi-
cados en YouTube por otro usuario, en general (48) son difundidos en Internet sin ningtin tipo de retoque (ni de audio ni

de imagen).

4.4. Los videos publicados hace arfios siguen registrando comentarios

Un aspecto que merece ser mencionado es la actualidad de los videos (Tabla VI): la mayoria de los videos que acumulan
un mayor nimero de reproducciones, a fecha de 6 de abril de 2010, sobre José Luis Rodriguez Zapatero, Mariano Rajoy, Gas-
par Llamazares y Rosa Diez han sido publicados en YouTube, mayoritariamente, en el afio 2008 y en 2007. Un menor

numero lo fueron en los afios 2009, 2006 y 2010, por ese orden.
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Tabla VI. Fecha de publicacién en Internet del video y del tiltimo comentario

Ano de publicacién del video Ultimo comentario de usuario recibido en los videos Total de videos
Ultima semana | Ultimo mes Ultimo afio 0 mds

2006 5 0 3 8

2007 14 3 6 23

2008 13 8 11 32

2009 5 4 1 10

2010 3 3 1 7

Fuente: Elaboracién propia a partir de los videos de YouTube reproducidos el 6 de abril de 2010

Estos datos resultarian insignificantes, al entender que a mayor tiempo publicado en Internet el video, mds posibilidades
de ser reproducido un mayor ntimero de veces, pero los resultados del anélisis muestran (Tabla VI) que la mayoria de los
comentarios a los videos publicados en 2008, 2007, 2006 y 2009 recibieron su Gltimo comentario entre la Gltima semana

de marzo y la primera de abril de 2010, justo antes de la recogida de datos para este analisis (e incluso algunos el mismo

dia). Los publicados en 2010 acumulan una mayoria de comentarios entre la tltima semana y el Gltimo mes.

Tabla VII. Numero de comentarios de usuarios registrados en los videos

Numero de comentarios registrados Numero de videos con n comentarios
Menos de 54 21

Entre 54 y 500 39

Entre 501y 1000 8

Entre 1001 y 2000 4

Entre 2001 y 3000 3

Entre 3001 y 4000 0

Entre 4001 y 5000 2

Entre 5001 y 6000 0

Entre 6001 y 7000 1
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Numero de comentarios registrados

Numero de videos con n comentarios

Mais de 7001 1
Total videos 79
Total comentarios 58.353

Fuente: Elaboracién propia a partir de los videos de YouTube reproducidos el 6 de abril de 2010

La participacion de los usuarios en estos videos es relativamente alta si atendemos al nimero de comentarios por video

(tabla 7). La mayoria de los videos, un total de 39, acumulan, cada uno, entre 54 y 500 comentarios de usuarios (y la ma-

yoria entre 100 y 200). La media es de 3,3 comentarios por 1.000 reproducciones de video (teniendo en cuenta que el

namero total de reproducciones es de 17.534.713). De los 80 videos analizados en uno de ellos —referido a las hijas de Za-

patero- fueron eliminados los comentarios registrados.

Tabla VIIL. Perfil de usuarios por popularidad de videos mas vistos en YouTube

Numero de videos Porcentaje
Informacion por sexo
Hombre 61 92,42%
Mujer 5 7,57%
Total videos con datos 66 82,5%
Sin dato 14 17,5%
Total videos 80 100%
Informacion por grupos etarios
35 a 44 anos 30 45,45%
45 a 54 anos 23 34,84%
13 a 17 anos 6 9,09%
25 a 34 anos 4 6,06%
18 a 24 anos 2 3,03%
55 a 64 anos 1 1,51%
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Numero de videos Porcentaje
Total videos con datos 66 82,5%
Sin dato 14 17,5%
Total videos 80 100%

Fuente: Elaboracién propia a partir de informacién facilitada por YouTube a 6 de abril de 2010

Por otro lado, la propia plataforma de YouTube facilita informacién relativa al sexo y franja de edad de los usuarios regis-
trados que mds reproducen y comentan sus videos (tabla 8). En esta linea, y atendiendo a los 80 videos analizados en este
estudio, la mayoria de los videos mds reproducidos de José Luis Rodriguez Zapatero, Mariano Rajoy, Gaspar Llamazares y
Rosa Diez son populares entre hombres (92,42%) con edades comprendidas entre los 35 y los 44 afios, segtin datos de You-
Tube.

5. Conclusiones

Los resultados del andlisis permiten confirmar la hip6tesis planteada al inicio de esta investigacién: entre los videos poli-
ticos examinados predomina el género del infoentretenimiento, tanto por la temética que abordan como por el estilo con

el que la informacién audiovisual esté elaborada.

En segundo término, los lideres politicos con mayor representacién diaria en los medios de comunicacién: José Luis Ro-
driguez Zapatero y Mariano Rajoy cuentan con mds videos vinculados al infoentretenimiento que aquellos lideres que

tienen menor exposicién medidtica: Gaspar Llamazares y Rosa Diez.

En tercer término, se aprecia que la mayor parte de los videos vinculados al infoentretenimiento que acumulan un mayor
nuamero de reproducciones en YouTube corresponden a programas de televisién, mayoritariamente La Sexta y Televisién
Espafiola, pero que son publicados en la referida plataforma por otros usuarios registrados, a titulo individual. Estos usua-
rios que difunden en YouTube programas de television, no editan dichos videos y se limitan a publicarlos tal cual han sido
emitidos en las respectivas cadenas. En esta linea, los resultados muestran que estos videos corresponden, de forma ma-
yoritaria, a series de infoshow —como por ejemplo: Buenafuente, La hora de José Mota, El Intermedio, Sé lo que hicisteis,
Polonia, etc. -y, solo en reducidas ocasiones, a programas de informacién o debates televisivos. Este dato revelaria cierta
pasividad en los usuarios de YouTube a la hora de generar productos audiovisuales propios de contenido politico, con-
centrando su actividad en colgar videos de las televisiones generalistas contribuyendo asi a difundir los productos
convencionales.
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Aun asi, aunque todavia de forma minoritaria, se aprecia que Internet esta siendo un canal de expresion propia para los
usuarios ya que se localizan videos creados expresamente para la Red. Usuarios que de forma creativa componen sus pro-

pios videos de contenido politico y los difunden a través de YouTube.

En cuarto término, los datos revelan —y siempre referidos a los proporcionados por la propia plataforma de videos— que los
hombres consumen en mayor medida este tipo de producto en YouTube que las mujeres, y sus edades estdn comprendi-
das entre los 35 y 54 afios. Ellas inicamente superan a los varones en consumo de videos en 5 de los 80 analizados y en la

franja de edad comprendida entre los 13 a 17 afios.

En quinto término, se confirma que la personalizacion politica se refleja en la seleccién de los usuarios a la hora de con-
sumir videos en Internet. La mayoria de éstos tienen como protagonista al lider politico y solo en casos aislados, al partido
politico. Ademds, esta personalizacion alcanza su méxima expresion en aquellos videos cuyo objetivo es el lider y su ac-

cion politica, o incluso en su faceta personal, y no el partido que lo es en un niimero minoritario de videos.

Finalmente, tal y como se esperaba, los videos més reproducidos en YouTube sobre Zapatero y Rajoy tienen un sesgo cla-
ramente negativo, y inicamente en escasas ocasiones se interpreta con sesgo positivo. Sin embargo, en el caso de los

lideres minoritarios aparecen en mds ocasiones con un sesgo neutro.

YouTube, si atendemos a los videos mads vistos de los cuatro candidatos, no se conforma como una plataforma audiovisual
de debate politico en torno alas cuestiones de estado sino como portal en el que satisfacer la curiosidad por imégenes sor-
prendentes, anécdotas curiosas y en el que visionar videos de humor que tienen como protagonistas a los lideres. Por lo
tanto, los usuarios utilizan la plataforma como una fuente de entretenimiento y diversién y no como un medio de refle-

xion politica o de profundizacién en los asuntos de actualidad.
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