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RESUMEN

Este articulo analiza la figura del prosumidor del «infoentretenimiento» politico en Internet. Si durante la segunda mitad del siglo
XX predomina la «telecracia», un modelo de comunicacién unidireccional que supone la popularizacién de la politica pero tam-
bién su conversién en espectaculo o «politainment», el siglo XXI se inicia con el convencimiento de que Internet conducira a un
modelo comunicacional bidireccional en el que se establezca un didlogo real entre el poder politico y la ciudadania. Esta inves-
tigacién explora un nuevo campo de estudio, como es el «politainment» en la Web 2.0 y la actuacién del prosumidor en esta
nueva esfera comunicativa. El interés del estudio es detectar qué contenidos politicos consumen y producen los usuarios en red.
Para ello, se realiza un estudio de caso sobre la informacién politica producida y consumida en YouTube sobre la comparecencia
de la alcaldesa de Madrid, Ana Botella ante el Comité Olimpico Internacional (COI) en septiembre de 2013. Se analizan los 40
videos més vistos en YouTube la semana de su comparecencia y un mes después, asi como 3.000 comentarios a estos videos.
Las conclusiones sefialan que el prosumo del «politainment» en Internet se caracteriza por un consumo masivo de informacién
pero un comportamiento muy pasivo en su produccidn y participacién.

ABSTRACT

This article analyzes the role of the political «infotainment» prosumer on Internet. In the second half of the XX century, telecracy
was the predominant one-way communication model that not only popularized politics but also transformed politics into enter-
tainment or «politainment». The XXI century began with the conviction that the Internet would lead to a bidirectional commu-
nication model in which true dialogue between political power and citizens would emerge. This research explores a new field
of study: Web 2.0 «politainment» and prosumers’ attitudes and actions within this new communication sphere. The objective of
the study is to identify the kind of political content Internet users consume and produce. To achieve this, we made a case study
of the political information produced and consumed on YouTube, and in particular of a speech given by Ana Botella, the Mayor
of Madrid, before the International Olympic Committee (IOC) in September 2013. The 40 most-watched videos on YouTube
during the week of the Mayor’s appearance as well as those viewed in the month that followed have been analyzed, in addition
to the 3,000 comments on these videos. The conclusion shows that the prosumption of «politainment» on Internet is characteri-
zed by massive consumption of information but passive reaction with regard to production and participation.
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1. Introduccién y estado de la cuestién

Esta investigacién parte del concepto de prosumi-
dor de Alvin Toffler (1980) por el que se entiende al
usuario como la unién del productor y consumidor. El
productor en este trabajo, ademas, se vincula al con-
cepto de la «fabrica social» (Hardt & Negri, 2000) y a
la produccién inmaterial (Lazzarato, 1996) que toda
actividad comunicativa conlleva. La proliferacién de
Internet pone de actualidad el «prosumo»: la Web 2.0
es una nueva fabrica social (Ritzer, Dean & Jurgenson,
2012) donde los usuarios consumen informacién, pro-
ducen contenidos y se convierten en prosumidores a
través de wikis, blogs y redes sociales como Facebook,
Twitter, Flickr o YouTube (Chia, 2012; Shaw &
Benkler, 2012). La Web 2.0 permite la movilizacién
del trabajo inmaterial de productores y consumidores
de informacién en una cantidad sin precedentes: los
prosumidores se convierten en un elemento hegemd-
nico en este entorno comunicativo.

Las redes sociales son claramente un medio de
«prosumo» donde los prosumidores se convierten en
altavoces que producen conversaciones con y para un
publico consumidor. En esta conversacién, la audien-
cia no solo consume esos contenidos, sino que respon-
de y re-produce estos mensajes y crea otros casi simul-
taneos. Significa que cualquier actividad en el mundo
off-line puede tener transcendencia en el mundo on-
line, conformando un «espacio de autonomia» (Cas-
tells, 2012) mediante la «auto-comunicacién de ma-
sas» (Castells, 2010). En casos en los que los ciudada-
nos consumen informacidn a través de los medios tra-
dicionales, también pueden utilizar los nuevos medios
-y concretamente, la Web 2.0— para mezclar la «vieja
informacién» con una «nueva informacidn», es el pro-
ceso denominado por algunos autores como «transme-
diacién» (Cheong & Lundry, 2012).

Al mismo tiempo que se potencia la personaliza-
cién y la individualizacién de la informacidn, los pro-
sumidores contribuyen, en comunidad, a la produc-
cién de un significado que rodea al contenido y al pro-
ducto en si, compartiendo un significado, una partici-
pacidén que no existia antes o una relacién social. Se
genera asi, en el contenido y en el mensaje, un exce-
dente ético en comunidad (Arvidsson, 2005). Es decir,
se establece un modelo informativo a la carta (Sunstein,
2001) o pro-am (Leadbeater & Miller, 2004), al mismo
tiempo que se conforma un esfuerzo conjunto de pro-
sumidores en el desarrollo de estos mensajes. Por ello,
Bruns (2008) se refiere, en estos entornos del prosu-
mo, a la figura del «produser», como aquel que se basa
en la colaboracién para producir y consumir la infor-
macién, en lugar de trabajar por si mismo como prosu-

midor. Asienta su fundamento en la produccién de
contenidos mediante la filosoffa de colaboracién en
redes de trabajo de la Web 2.0 con otros usuarios.

En el caso del prosumidor de la comunicacién
politica en la Web 2.0, se habla de la «political pro-
sumption» (Hershkovitz, 2012). Una de las lineas fun-
damentales de estudio del prosumidor en la comunica-
cién politica ha estado centrada en el estudio del tipo
de contenido producido y consumido por los usuarios
en Internet: informativo o de entretenimiento. En esta
investigacin, el dmbito de observacién que interesa,
por su novedad, es el «politainment» (Nieland, 2008;
Sayre & King, 2010; Schultz, 2012), un término rela-
tivamente reciente que redne dos funciones relativas a
los medios de comunicacidn, como son la informacién
politica y el entretenimiento. El «infoentretenimiento»
surge en los afios noventa vinculado a la importante
competencia que se desarrolla en el mercado audiovi-
sual y que engloba todas las teméticas incluyendo la
politica, aunque, ya en 1967 Debord proféticamente
anunciaba el deslizamiento de la vida social desde lo
genuino a lo espectacular y, en los afios ochenta, Post-
man (1985) planteaba que el discurso pdblico en Es-
tados Unidos se transforma en entretenimiento y Brat-
linger (1985) mencionaba el circo romano al referirse
al espectaculo que ofertan los medios de comunica-
cién.

De manera concreta, los estudios sobre «infoentre-
tenimiento» politico televisivo se desarrollan en Es-
pafa a finales de los noventa (Berrocal, Abad, Cebrian
& Pedreira, 2001; Dader, 2003; Carpio, 2009; Arro-
yo, 2008; Ferré & Gaya, 2009; Garcia Avilés, 2007;
Valhondo, 2011; Ortells, 2009), en consonancia con
los principales estudios en el 4mbito internacional: en
Europa (Brants, 1998; Brants & Neijen, 1998), en Asia
(Shirk, 2007), en el mundo 4rabe (Bahry, 2001; Lynch,
2004a, 2004b) y en Estados Unidos (Patterson, 2000;
Baum, 2002, 2003a; 2003b; 2005; Hollander, 2005;
Moy, Xenos & Hess, 2006). A pesar de que la mayo-
ria de estudios sobre «politainment» se han centrado
en la televisidn, lo cierto es que el término hace refe-
rencia a una tendencia periodistica hacia la represen-
tacién de la realidad en clave espectacular que puede
producirse en cualquier medio de comunicacién. De
ahf que Internet abra un horizonte nuevo para su estu-
dio, en el que aln escasean los trabajos, ya no solo en
el panorama nacional sino también internacional
(Tryon, 2008; Towner & Dulio, 201 1; Berrocal, Cam-
pos & Redondo, 2012).

La discusién académica ha intentado comprender
qué tipo de contenidos producen y consumen los ciu-
dadanos cuando son ellos, y no los medios de comu-
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nicacién, los que establecen las preferencias informa-
tivas. No existen opiniones unanimes: mientras auto-
res como Gibson y McCallister (2011) argumentan
que los usuarios més activos en politica, en Internet
adquieren un mayor conocimiento y competencia en
cuanto a sus derechos y capacidades en la interven-
cién en la vida politica, otros tedricos, como Sartori
(1997), defienden que en la Red los sujetos mantienen
la misma actitud pasiva y narcotizada que frente al
televisor. En cuanto a los posibles efectos del «politain-
ment», gran parte de los investigadores interpretan que
el «infoentretenimiento» supone una degradacién de la
informacién politica que impi-
de que los ciudadanos capten
la realidad con el rigor preciso
para tomar decisiones funda-

la primera ronda de la votacién del COI, tras un em-
pate con Estambul, y en la que resulté vencedora To-
kio. El acto de defensa de la candidatura madrilefia
ante los miembros del COI duré cuarenta y cinco mi-
nutos, tiempo en el que intervinieron nueve ponentes
—el Principe Felipe de Borbdn, el presidente del
Gobierno, Mariano Rajoy, el presidente de la Comu-
nidad de Madrid, Ignacio Gonzélez, la alcaldesa de la
ciudad, Ana Botella, entre otros—. Los discursos de la
presentacién fueron encargados al estadounidense
Terrence Burns!. Los dos principales diarios impresos
espafoles, «El Pais» y «El Mundo»2, apostaron por el

b Las redes sociales son claramente un medio de «prosumo»
mentadas (Blumler, 1992; Prior,

2005; Moy, Xenos & Hess;
2006), mientras que otros auto-
res, como Grabe, Zhou, Lang
y Bolls (2000), afirman que

una noticia ofrecida desde téc-

donde los prosumidores se convierten en altavoces que pro-
ducen conversaciones con y para un puiblico consumidor. En

esta conversacién, la audiencia no solo consume esos conte-

nicas de «infoentretenimiento»
capta mejor la atencién de la
audiencia que la misma infor-
macién presentada de una for-
ma tradicional. Brants (1998),

nidos, sino que responde y re-produce estos mensajes y crea
otros casi simultdneos. Significa que cualquier actividad en el

mundo off-line puede tener transcendencia en el mundo on-

Baum (2002; 2003a; 2003b;
2005), Stockwell (2004) o Ta-
niguchi (2007) consideran que
los riesgos que supone abordar
cuestiones politicas en progra-
mas de info-show son menores y que tiene ventajas
como la de conseguir popularizar la informacién poli-
tica en sectores poco proclives a interesarse por ella.

Hasta la fecha, los estudios del «politainment» en
Internet se han centrado en el estudio de contenido de
videos en YouTube (Berrocal, Campos & Redondo,
2012a; Berrocal, Campos & Redondo, 2012b) sin que
existan trabajos que aborden el papel del prosumidor
en los contenidos de «infoentretenimiento» politico en
la Red. De ahi, la necesidad de abordar qué papel tie-
nen los prosumidores ante el «political infotainment»
en Espana.

2. Material y métodos

Este trabajo se basa en un estudio de caso que
toma como hecho noticioso la intervencién de la alcal-
desa de Madrid, Ana Botella, ante el Comité Olimpico
Internacional (COI) en el acto de eleccién de la sede
de los Juegos Olimpicos de 2020. El 7 de septiembre
de 2013, la candidatura de Madrid fue descartada en
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line, conformando un «espacio de autonomia».

analisis de las causas de la derrota y las repercusiones
politicas que podia tener el fin del suefio olimpico.
Ninguno de los dos diarios considerd que la presenta-
cién espafiola ante el COIl fuese incorrecta y menos
adn motivo de la derrota, aunque s realizaron alusio-
nes al nivel de inglés de los politicos participantes.

No fue asf en el caso de las redes sociales, donde
rapidamente los usuarios se hicieron eco de la inter-
vencién de Ana Botella ante el comité del COI, prin-
cipalmente con una frase de su intervencién con una
invitacién a los miembros del Comité para que disfru-
taran de una «relaxing cup of café con leche en Plaza
Mayor». A las pocas horas, los usuarios crearon una
cuenta en Twitter llamada @Relaxingcup® que alcan-
26, en apenas dos dias, mas de 12.350 seguidores. El
mismo dfa del discurso de Ana Botella, la referida frase
se convirtié en tendencia en la red social Twitter?, se
crearon grupos de Facebook sobre el tema, canciones
y todo tipo de llamadas de atencidén que eran compar-
tidas a través de la Web 2.0. Entre ellas los videos en
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YouTube donde, en apenas unas horas, los usuarios
comenzaron a difundir el video con la intervencién
completa de Ana Botella y sus mdltiples versionados
con subtitulos y canciones elaboradas con el discurso
y mezclas musicales. En solo unas horas, el video més
visto en YouTube sobre Ana Botella® alcanzé
2.400.000 reproducciones. El alcance se comprende
cuando, segdn datos del EGM, YouTube es el sitio
web maés visitado en Espafa —seg(n Gltimos datos dis-
ponibles, de abril a mayo, registrd un total de
17.958.000 visitantes Gnicos—.

Para conocer el interés que este hecho noticioso
despertaba en los usuarios de Internet y su papel como
prosumidores del mismo, se realizé un primer andlisis
de los 20 videos mas reproducidos en YouTube
durante esa semana sobre Ana Botella —concretamen-
te, hasta el 14 de septiembre de 2013—. Para determi-
nar si el interés perduraba o, por el contrario, se apa-
gaba con el transcurso del tiempo, se repitié un segun-
do estudio con los 20 videos mas reproducidos un mes
después de las declaraciones referidas —exactamente,
el 7 de octubre de 2013—. Al mismo tiempo, se analizé
el contenido y autorfa de los comentarios realizados a
cada video, sumando 3.000 comentarios analizados.

En los 40 videos examinados en total, en las dos
oleadas, se detecta una importante coincidencia, a
excepcidn de cuatro videos; el resto se mantienen des-
de la primera fecha de muestreo como los méas vistos.
Lo que indica que los videos subidos a YouTube,
nada més producirse el hecho noticioso, son los que
reciben mayor ndmero de reproducciones y es dificil
que desaparezcan de los primeros lugares de visiona-
do o que se incorporen videos nuevos a la lista de los
més reproducidos.

Con el fin de analizar el contenido de los
videos y los comentarios se disend ad hoc
una ficha de anélisis estructurada en tres
categorias principales, combinando las res-
puestas abiertas y cerradas. Se planteé un
anélisis considerando cuatro niveles de «pro-
sumo», a partir de la escalera de participa-
cién de Arnstein (1969).

En un primer nivel, el prosumidor es Gni-
camente consumidor de informacidn: selec-
ciona el tipo de videos que visiona, pero no
ejerce ninguna otra accidn sobre el conteni-
do. Los items de la primera categoria de la
ficha de analisis pretendian detectar qué
videos de informacién politica sobre Ana
Botella elegian los usuarios en su papel de
consumidores de informacién, con el objeti-

contenido «politainment» o puramente informativos.

En un segundo nivel, el prosumidor es Ginicamente
un fan o seguidor del mensaje. Se toma como base el
primer nivel de «fandom» teorizado por Jenkins
(1992) donde el usuario ejerce una interaccién social
con otros usuarios creando significados compartidos
mediante el «me gusta» 0 «NO Me gusta» O «compartir»
el contenido del mensaje en redes sociales, pero no
elabora ningdn comentario ni contenido sobre el pro-
pio mensaje. Los ftems de la segunda categorfa preten-
den explorar el nivel de implicacién «fandom» de los
prosumidores en los videos analizados.

En un tercer nivel, el prosumidor elabora, a partir
de un mensaje principal —el video—, contenidos sobre
el mensaje con el resto de la comunidad. Se analizan
los comentarios realizados por los usuarios a cada
video considerando las cascadas de informacién y ru-
morologfa de Sunstein (2010): la cascada de la infor-
macién, la cascada del conformismo y la polarizacién
grupal. Se analizan un total de 3.000 comentarios cla-
sificdindolos en estas tres categorias referidas —informa-
cién, conformismo y polarizacién de grupos—.

Finalmente, en un cuarto nivel, el prosumidor es el
productor del mensaje. Se contempla la accién del
prosumidor como creador total o parcial del video —en
cuanto toma el contenido generado por otro autor y
modifica elementos sonoros, visuales o textuales—.

El andlisis y codificacién fue realizado por cuatro
codificadoras investigadoras del grupo de investigacién
reconocido «Nuevas tendencias en Comunicacién» de
la Universidad de Valladolid, que, entrenadas al efecto,
aplicaron, en un sistema de pares, la ficha de anélisis de
contenido a los 40 videos y a 3.000 comentarios —75
en cada video—. Este anélisis, con enfoque cuantitati-

vo de determinar si se trataba de videos de  Elaboracién propia a partir de Arnstein (1969), Jenkins (1992) y Sunstein (2010).
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vo, se complementd con un anélisis cualitativo, me-
diante fichas de andlisis con respuesta abierta en la que
las codificadoras —tras la previa lectura y discusién de
contribuciones cientificas internacionales que permi-
tieron establecer el estado de la cuestién— complemen-
taron el anlisis cuantitativo. Una vez concluida la
codificacién por pares, los resultados obtenidos fueron
discutidos y unificados por las cuatro codificadoras.
Los datos —ndmero de reproducciones, ndmero total
de «me gusta», «no me gusta» y «compartir»— han sido
extraidos de YouTube, por tanto los limites de este
andlisis quedan limitados a la credibilidad de los datos
proporcionados por la propia plataforma de videos
analizada®.

3. Analisis y resultados
3.1. El prosumidor como consumidor

El prosumidor visiona fundamentalmente videos
de entretenimiento politico en YouTube: la tematica
de la mayoria de los videos més reproducidos sobre
Ana Botella es una parodia de la intervencién de la
alcaldesa de Madrid ante el COIl hablando en in-
glés —el 81% de los analizados—. En apenas unas ho-
ras, el video mas visionado alcanzé 2.400.000 repro-
ducciones. Si de forma meramente contextual, se
comparal con la audiencia registrada en Espafia en
televisién en el mismo mes de septiembre, se observa
que este video alcanzé, en una semana, cifras seme-
jantes a aquellos programas que se sitGan alrededor de
la posicién 25 en la lista de los mas vistos, como la emi-
sién del partido «Champion League Galatsaray-
Madrid» con 2.500.000 de espectadores y por encima
de «El peliculén de Antena 3» con 2.380.000 especta-
dores o «El Hormiguero» con 2.169.000. La diferen-
cia es todavia mayor si se compara con los programas
informativos: el més visto fue «Antena 3 Noticias 1»
con 1.956.000 espectadores, seguido del «Telediario
| de La 1» con 1.891.000 espectadores o de «Infor-
mativos Tele 5, 21:00», con 1.812.000. También re-
sulta relevante comparar la repercusién del video mas
visto de Ana Botella con datos del usuario de Internet;
en ese mes de septiembre de los 22.640.000 usuarios
registrados, 7.920.000 acudieron a paginas de conte-
nido informativo mientras que 10.144.000 se dirigie-
ron a buscar entretenimiento: en las paginas in-
formativas, el usuario utilizé una media de 13,9 mi-
nutos diarios, mientras que los contenidos vinculados
al entretenimiento televisivo le ocuparon 226 minu-
tos8. Todos estos indicadores convienen en sefialar la
importancia del entretenimiento y, en el caso que nos
ocupa, el triunfo del «infoentretenimiento» politico en
YouTube. Asi, ademas de encontrar que el 81% de los
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videos sobre Ana Botella corresponden al género de la
parodia o satira informativa, la tematica del 19% de los
videos restantes se corresponde con mensajes pasados
puestos en actualidad por el hecho noticioso de Ana
Botella en la intervencién del COl —como por ejem-
plo: videos de su marido José Maria Aznar hablando
tejano ante George Bush o videos producidos anterior-
mente y procedentes de canales de televisién como
una pieza de Ana Botella del programa «El Inter-
medio» de La Sexta, o una conversacién de la alcalde-
sa de Madrid con Sanchez Dragé antes de una entre-
vista en un programa de televisién—.

Mayoritariamente la alcaldesa de Madrid es la
protagonista de los videos —en el 90,5% de los casos—,
algo que, si bien se entiende porque en YouTube la
blsqueda se realiza precisamente con su nombre co-
mo palabra clave, también constituye una de las carac-
teristicas del «politainment».

El prosumidor convierte una anécdota politica en
novedad politica en apenas unas horas, e incluso tras-
lada a la actualidad un hecho pasado: la mayoria de
los videos més reproducidos en YouTube de Ana
Botella fueron publicados en 2013 (77,3%) y la mitad
de los videos analizados, el mismo dia de su interven-
cién ante el COl 'y durante los cinco dias siguientes. Al
mismo tiempo, se hicieron actuales —a través de co-
mentarios sobre la intervencién en inglés de la lider—
videos publicados en YouTube durante el afio 2013
(de marzo a septiembre, antes del dia 7), y siete videos

publicados desde 2006 y 2012 (tabla 2).

3.2. El prosumidor como fan o seguidor del mensaje
La accién de los prosumidores en el nivel de poli-
tica «fandom» es préacticamente nula. Apenas, en el
mejor de los casos, un 0,4 de reproducciones conlleva
una accién del usuario en «Me gusta», «No me gusta»
o «Compartir». Tampoco existe una relacién clara
entre un mayor ndmero de reproducciones de un
video y un mayor ndmero de acciones en las opciones
sefialadas. En el presente estudio, aunque efectiva-
mente el video mas visionado es el que recibe el mayor
nGmero de «Me gusta» y «Compartir», no se establece
una relacién en este sentido para el resto de los videos
visionados en érdenes consecutivos (tabla 2). En tér-
minos generales, se aprecia una volatilidad en la deci-
sién del prosumidor a la hora de sefialar una u otra
opcidn, en relacién al volumen de reproducciones.

3.3. El prosumidor como comentarista

Tampoco el prosumidor genera un ndmero repre-
sentativo de comentarios en relacién con el ndmero de
visionados (tabla 2). No existe una correlacién entre
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diante insultos entre los diferentes
usuarios y opiniones sin argumen-
tos—, y el resto son opiniones que si-
guen, como se ha referido, el hilo
de la mayoria.

3.4. El prosumidor como produc-
tor

Tampoco se aprecia una activi-
dad significativa en el prosumidor
como autor del video. Unicamente
se ha detectado un video elaborado
plenamente por un usuario comdn y
publicado por él en YouTube —un
rap musical—. La accién de produc-
cidn mayoritaria en este caso se
aprecia cuando el prosumidor toma
un fragmento de un programa de
televisién —en su mayorfa de «El
Intermedio» de La Sexta— en el que
aparece Ana Botella y lo publica en
YouTube sin edicién alguna en el

Leyenda: Datos correspondientes a los videos més reproducidos de Ana Botella a fecha de 14/09/2013.  contenido del video, introduciendo

No se corresponde Ginicamente con unidad de analisis (video) ponderando datos de primera y segunda
oleada en el caso de videos repetidos. Sombreado en gris valores mas altos para cada categoria. Celdas
vacfas para los casos en los que YouTube no proporciona informacién correspondiente.

los videos més vistos y mas comentados. Otra variable
importante es la fecha de los comentarios: se estable-
ce, como tendencia mayoritaria, la relacién entre ni-
mero de comentarios recibidos y afio de publicacién
del video. Todos los videos publicados en 2013 reci-
ben el mayor porcentaje de comentarios desde el 7 de
septiembre de 2013 hasta un mes después, los publi-
cados en 2012 reciben més comentarios ese afio
2012, y asi sucesivamente. Por tanto, se considera
que, si bien es cierto que los prosumidores consiguen
poner de actualidad un video pasado en ndmero de
reproducciones, no actualizan significativamente los
comentarios de estos videos antiguos.

Mencién especial merece la forma y contenido de
los comentarios recibidos. La mayoria de las opiniones
que los prosumidores vierten en estos videos se vincu-
lan a lo que Sunstein (2010) denomina «cascada de
conformismo», en cuanto a que estos comentarios son
mensajes muy breves, que reafirman el mensaje de la
mayorfa. Ninguno de los mensajes analizados son infor-
mativos —entendiendo como tales aquellos que ofrecen
una informacién no contemplada en el video o un argu-
mento justificado—, solo dos videos registran mayoritaria-
mente mensajes polarizados entre dos grupos de prosu-
midores que establecen una discusién entre ellos —me-

Gnicamente un titulo y una descrip-
cidén o, en su caso, un subtitulo. De
esta forma, la mayoria de los videos
(71%) han sido publicados sin alte-
rar su contenido visual, sonoro o textual. Se corres-
ponde con el mismo ndmero de videos cuya autoria
pertenece a un medio de comunicacidn o a la imagen
institucional proporcionada por el COI de la interven-
cién de Ana Botella, aunque solo en un 9,5% de los
casos esos videos de medios de comunicacidn fueron
publicados en YouTube por el propio medio de co-
municacidn o programa.

4. Discusién y conclusiones

El prosumo de «politainment» en Internet se ca-
racteriza por ser consumido masivamente por los
usuarios pero por una accidn muy pasiva en su pro-
duccién. El prosumidor basa su consumo y produc-
cién en acciones colaborativas, pero no es el produc-
tor hegeménico de estos contenidos. Si bien es cierto
que cada video recibe un ndmero significativo de co-
mentarios, no es un volumen proporcional al ndmero
de reproducciones: como se ha comprobado, solo un
porcentaje reducido de reproducciones se traduce tam-
bién en comentarios. Ademés, su contenido es vacuo y
Gnicamente tiende a seguir el hilo de conversacién de
la mayorfa, sin argumentos, y mediante mensajes bre-
ves conformando asf la «cascada de conformismo» de
Suntein (2010). Muy inferior es, todavia, la accién del
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prosumidor en la produccién total del video, donde se
aprecia una clara tendencia a la «transmediacién» en
cuanto toma mensajes de los «viejos medios», televi-
sién, y transforma el mensaje con una pequefa ac-
cién —textual, visual, sonora— para adaptarlo al «<nuevo
medio», YouTube, mediante la creacién de un titulo,
un subtitulo y, en su caso, una descripcidn.

Esta caracterizacidn del prosumidor mediético del
«politainment» viene a abrir una nueva linea de estu-
dio en Espafa, que indague en la accién pasiva del
prosumidor del entretenimiento politico en Internet,
para verificar si efectivamente los usuarios adquieren
un menor conocimiento y competencia en cuanto a
sus derechos y capacidades democréticas en la inter-
vencidn de la vida politica cuando desarrollan un con-
sumo (pasivo) mayoritario de «infoentretenimiento»
politico (Gibson & McCallister, 2011). Si la tendencia
descrita en este trabajo se confirma en Espana, el pro-
sumidor mediatico del «politainment» se caracterizaria
por ejercer un prosumo muy reducido en la creacién
de mensajes y un consumo mayoritario, pero también
muy polarizado y reducido en la variedad tematica, en
cuanto tiende a reproducir reiteradamente un mismo
mensaje —el mismo contenido versionado de diferentes
formas—, sin apenas ejercer un papel participativo co-
mo prosumidor.

Notas

I Contratado como responsable de los mensajes de la candidatura
de Madrid. Burns, presidente de Helios Partners, una consultora
internacional especializada en eventos deportivos, habia asesorado
anteriormente a las candidaturas olimpicas de Pekin 2008, Vancou-
ver 2010, Sochi 2014 y PyeongChang 2018.

2 Desde el dia 8 de septiembre (dia siguiente a la votacién del COI)
al 14 de septiembre, «El Pais» publicé quince noticias al respecto as
como dos editoriales y dos articulos de opinién y la informacién apa-
recid en portada en cuatro ocasiones. «El Mundo» publicé trece
noticias, cinco articulos de opinién y dos editoriales, llevando la noti-
cia a primera en tres ocasiones. Para los dos periddicos los motivos
del fracaso estarfan en la pérdida del peso de Espafia y el deterioro
de su imagen en el &mbito internacional, la crisis econémica, las pre-
siones e intereses dentro del COl y el dopaje en el deporte espariol.
3 Informacién disponible en: http://g0o.g/CNSmAU (22-11-2013).
4 Informacién disponible en: http:/g00.gl/VUSMAO (22-11.2013).
5 Video titulado «Ana Botella y su inglés haciendo el ridiculo en
Buenos Aires (subtitled in English, Russian)*» y disponible en: http:-
//g00.gl/iXV2sY (20-11-2013).

6 Los autores contactaron, via correo electrdnico y durante el desa-
rrollo de este anélisis, con YouTube para obtener datos comple-
mentarios sobre la segregacién de estos datos por paises. Portavoces
de YouTube explicaron que la plataforma no cuenta con datos sec-
cionados por paises.

7 Debe tenerse en cuenta que los datos comparativos son meramen-
te contextuales, ya que la metodologfa aplicada para cada caso es di-
ferente, y concretamente en YouT ube se miden ndmero de repro-
ducciones, y no usuarios dnicos, dato que no ha sido posible obte-
ner en esta investigacion.
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8 Datos facilitados por Barlovento Comunicacién, relativos al mes de
septiembre de 2013. La informacién se ha obtenido por la colabo-
racién de esta empresa de comunicacién, como Entidad Promotora
Observadora del proyecto de investigacién dentro del que se lleva a
cabo este estudio.

Apoyos

Proyecto subvencionado: Proyecto de Investigacion CSO2012-34-
698: «El infoentretenimiento politico en televisién e Internet. For-
matos, audiencias y consecuencias en la comunicacién politica espa-
fiola» (INFOPOLTNET), financiado por el Ministerio de Econo-
mia y Competitividad.
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