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Resumen. Esta investigacion se centra en el analisis del prosumidor en Comunicacion Politica en el
entorno de los Social Media, una linea de reciente estudio que carece aun de recorrido y de trabajos
empiricos que la aborden de manera cientifica. El examen realizado evidencia la creciente tendencia a
la mediatizacion del prosumidor en la plataforma YouTube. Los medios de comunicacion se hacen
con el dominio de los mensajes politicos en las redes sociales, ocupando un dmbito originalmente
destinado al uso de la esfera ptblica. De manera concreta, se plantea un analisis de contenido de los
videos que cuentan con mayor nimero de visualizaciones sobre el Procés Catalan, esto es, sobre los
acontecimientos llevados a cabo, durante el mes de octubre, por el bloque independentista del Govern
de Catalunya y que suponen un punto de inflexion en la politica espafiola.
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[en] The use of YouTube in the Catalan Procés. Political Communication
through Social Media: Mediatized Prosumers?

Abstract. This research focuses on the analysis of the prosumer in Political Communication in the
environment of Social Media, a line of recent study that still lacks a journey and empirical works that
address it in a scientific manner. The examination shows the growing tendency to mediatize the
prosumer on the YouTube platform. The media are made with the domain of political messages in
social networks, occupying a field originally intended for the use of the public sphere. Specifically, an
analysis of the content of the videos that have the greatest number of visualizations about Procés
Catalan is presented, that is, about the events carried out, during the month of October, by the
independence bloc of the Government of Catalonia and which represent a turning point in Spanish
politics.
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1. Las transformaciones de la Comunicacion Politica en el entorno de los
Social Media: hacia un nuevo modelo politico y comunicativo

Pese a ser un campo cientifico ain en construccion, parece haber cierto consenso
en definir la Comunicacién Politica como el resultado de las relaciones e
interacciones que se producen entre tres sujetos: la politica, los medios de
comunicacion y los ciudadanos.

En el mundo académico se pueden recoger un sinfin de definiciones que tratan
de cercar la naturaleza de estas relaciones triangulares. Lazarsfeld (1954), es el
primero que se refiere a estas tres esferas o ambitos. El autor (como se citdé en
Rospir, 2003: 22), explica que “sobre este triangulo basico —medios, politicos y
ciudadanos- y las multiples interrelaciones que desarrollan, emerge la
comunicacion politica como estudio interdisciplinar”. Por su parte, Wolton (1989)
nos habla del espacio en el que se intercambian discursos contradictorios de los tres
actores que tiene legitimidad para expresarse publicamente sobre la politica, y que
son, los politicos, los periodistas y los sondeos. El socidlogo, algunos afios
después, lee la Comunicacion Politica en clave de enfrentamientos discursivos
entre la informacion, la politica y la opiniéon publica. El capitulo séptimo de su
libro Penser la Communication de 1997, llevara por titulo “El triangulo infernal”,
triangulo constituido por los periodistas, los politicos y la opinion publica.

A pesar de que parece claro que estas tres parte —politica, medios y ciudadanos-
son componentes del conjunto, la inclusion de la esfera ciudadana dentro del
concepto mismo de Comunicacion Politica, sigue siendo debatida a dia de hoy. En
este sentido, para Rospir (2003: 53) “atn esta por decidir si la incorporacion de los
ciudadanos, es parte del decorado, comparsa, o parte del modelo de relacion que
tienen los medios con los politicos”. A este respecto Mazzoleni (2010: 32) alerta de
que “la definicion de este tercer actor es muy problematica cuando no se tiene la
prudencia de especificar a cudles de sus componentes y comportamientos
comunicativos nos referimos”. Y es que, en este tradicional concepto de
Comunicacion Politica, este tercer espacio, el de la ciudadania, generalmente ha
sido entendido como diana de impacto de las otras dos esferas. En esta
Comunicacion Politica tradicional de la que venimos hablando, a excepcion de los
mitines y alguna otra ocasion puntual, los actores politicos no transmiten
directamente a la ciudadania su mensaje, sino que lo hacen a través de los medios
de comunicacion. Se podria hablar de lo que Castell (2009: 261) denomina la
“Politica Mediatica” o la “mediatizacion de la politica” (Mufioz-Alonso y Rospir,
1999). Hasta hace algunos afios, los medios de comunicacion —tradicionales- han
sido el vehiculo, el canal, el instrumento o el espacio, por el que los sistemas
politicos transmiten su mensaje a la ciudadania, a la opinion publica. Desde el final
de la II guerra mundial hasta nuestros dias, a un lado y otro del Atlantico, tanto en
Europa con los Cultural Studies, como en E.E.U.U. con la Mass Communication
Research, el papel de la radio y prensa, y finalmente de la television se ha mostrado
como decisorio y decisivo en la informacion, formaciéon y conformacion politica
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del mundo occidental. En este escenario, la ciudadania ha tenido poco margen de
actuacion en cuanto a la participacion en la esfera politica. La periodica respuesta
democratica expresada en las votaciones electorales o la respuesta a sondeos de
indole politica son, practicamente, las inicas formas en las que la opinidon publica
se ha relacionado con los agentes politicos. Por otra parte, el ciudadano tampoco ha
tenido, afios atras, grandes posibilidades en su interrelacion con los medios de
comunicacion en el campo politico. Thompson (como se citdé en Mazzoleni, 2010:
35) habla de “cuasiinteraccion mediatica” para el pequefio margen de intervencion
que tiene el “publico” sobre los medios (apagando la tele, comprando un periddico,
cambiando de canal, cartas al director, participacion en programas televisivos de
debates politicos).

En esta investigacion, la ciudadania —esfera publica- se entiende en los términos
que la define Habermas (como se cité en Boladeras, 2001):

Por espacio publico (Offentlichkeit) entendemos un ambito de nuestra vida
social, en el que se puede construir algo asi como opinién publica (Gffentliche
Meinung). La entrada estd fundamentalmente abierta a todos los ciudadanos. En
cada conversacion en la que los individuos privados se retinen como publico se
constituye una porcion de espacio publico. [...] Los ciudadanos se comportan
como publico, cuando se retinen y conciertan libremente, sin presiones y con la
garantia de poder manifestar y publicar libremente su opinion, sobre las
oportunidades de actuar seguin intereses generales. En los casos de un publico
amplio, esta comunicaciéon requiere medios precisos de transferencia e
influencia: periddicos y revistas, radio y television son hoy tales medios del
espacio publico. (Cit. por Boladeras, 2001: 70)

Asi, durante décadas, el espacio habermasiano como esfera publica, ha sido
sustituido por el espacio publico mediatizado, constituyéndose los medios de
comunicacion — tradicionales- en los vehiculos de didlogo entre el Estado y la
Sociedad, agentes politicos y ciudadania en nuestra terminologia.

Ocurre que hoy en dia, a los tradicionales medios de comunicacién —prensa,
radio y television- de los que nos habla Habermas como medios de transferencia e
influencia, se han sumado unos nuevos modos de comunicacion que atienden,
principalmente, o ese ha sido su sentido original, a lo que Habermas (1998)
denomina el espacio publico-politico deliberativo. El creciente papel de los Social
Media, esto es las redes sociales, las plataformas digitales de contenidos, han
transformado este tercer espacio del que venimos hablando, el de la ciudadania,
que deja de ser un actor pasivo receptor de los mensajes mediaticos sobre politica
(democracia representativa), para participar activamente y generar, junto a los
medios de comunicacion tradicionales (o apropiandose del material que estos
facilitan), su propio contenido politico (democracia participativa-deliberativa). Un
contenido que en la Red alcanza a su vez, con una velocidad pasmosa, a miles de
otros ciudadanos, politicos y medios. “Como resultado de esta dinamica, habria
nacido una esfera medidtica (desigualmente) dividida entre dos modelos de
comunicacion: el que representan los medios tradicionales y el generado sobre las
redes sociales de Internet” (Gil, 2015: 12). Los Social Media han transformado el
tradicional flujo informativo. Siguiendo a Casero y Feenstra (2012: 130), estos
cambios presentan cuatro aspectos esenciales: “la aceleracion en la difusion de
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noticias, el aumento de la flexibilidad en su distribucién a través de multiples
plataformas, la abundancia comunicativa con la consiguiente fragmentacion de la
audiencia y la expansion global de la informacion”.

Es en este nuevo contexto donde podemos hablar de Comunicacion Politica 2.0.
En esta nueva fotografia cobra actualidad la consideracion de Habermas (1998) de
la esfera publica:

El espacio de la opinion publica, como mejor puede describirse es como una red
para la comunicacién de contenidos y tomas de postura, es decir, de opiniones, y
en ¢l los flujos de comunicacion quedan filtrados y sintetizados de tal suerte que
se condensan en opiniones publicas agavilladas en torno a temas
especificos.(Habermas, 1998: 440-441)

Moragas (2011: 285) ya advertia sobre la creciente importancia que adquieren,
en el actual escenario, las investigaciones centradas en las nuevas condiciones de
participacion abiertas con la aparicion de los nuevos medios. La definicion
planteada por Dader (2008), bien podria expresar este nuevo ambito de la
Comunicacion Politica 2.0. El autor entiende el sintagma como “la produccion,
difusion e intercambio de simbolos y representaciones cognitivas acerca de la
politica, con la consiguiente generacion de percepciones y reacciones sobre esa
politica”. Para referirnos al contexto actual del 2.0, nosotros afiadiriamos a la
propuesta de Dader el matiz de que esta produccion, difusion e intercambio tiene
lugar en el entorno digital, en la web 2.0.

1.1. Del ciudadano en la Comunicacion Politica —tradicional- al prosumidor en
la Comunicacion Politica 2.0

El usuario —ciudadania en la Comunicaciéon Politica tradicional- ya no es mero
consumidor sino que ahora tiene la posibilidad de producir contenidos, influir,
intercambiar; también en el ambito de la comunicacion politica. La internet social
estd configurando un nuevo espacio publico (Espino, 2014). En este esquema
online, emisor y receptor adoptan la misma tipologia, quedando a un lado la clasica
division donde el que crea el mensaje es un medio de comunicacion al uso,
pudiendo actuar de emisor el receptor gracias a la posibilidad de compartir o
divulgar la informaciéon que le ha llegado (Polo y Cardenas, 2014). Son los
denominados prosumers o prosumidores.

El origen del término “prosumidor” lo encontramos en Toffler (1980), que lo
acuii6 para definir a aquellas personas que producen lo que consumen sin venderlo.
El autor, enmarcaba el vocablo en un ambito de producciéon laboral mercantil
donde los nuevos prosumidores reemplazaban a los empleados tradicionales. Hoy
en dia se ha extendido el uso de esta expresion, la de prosumidor, al ambito de
Internet y en especial de los Social Media, para referirse a aquellos usuarios que, al
mismo tiempo, consumen y producen informacion en la web 2.0. El concepto de
prosumidor ha sido utilizado para explicar las formas en que las audiencias estan
evolucionando, generando formas de produccion y distribucion de contenido al
margen del paradigma tradicional de la industria mediatica (Bruns, 2007 y Deuze,
2003, como se cité en Napoli, 2008: 13).
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La proliferacion de espacios sociales en Internet ha provocado que cualquier
ciudadano —con la capacitacion tecnologica suficiente- pueda, ademas de consumir,
generar, producir mensajes que se difundan entre la audiencia globalizada (Casero
y Fenestra, 2012). La innovacion tecnologica ha hecho posible el empoderamiento
del publico (Jenkins, 2006). “Con el paso de los afios, la naturaleza multifocal de la
Red le ha otorgado a este usuario la capacidad de informar de cuanto observa del
mundo” (Polo y Cardenas, 2014). Para Loosen (como se citdo en Gil, 2015),
“actualmente estaria surgiendo una tercera concepcion, segin la cual la audiencia
seria un conjunto de redes empoderadas, compuestas por sujetos activos que
colaboran en la produccion y diseminacion de informacion, con la ayuda de redes
digitales” (Loosen, en Gil, 2015: 24).

Asi, si tratamos de contemplar este nuevo actor e incluirlo en la triangulacion de
relaciones que define la Comunicacion Politica, el prosumidor se situaria a caballo
entre la esfera publica y la esfera mediatica.

Figura 1. El prosumidor como productor-consumidor de contenido en la Comunicacion
Politica 2.0. Elaboracion propia.

ESFERA
MEDIATICA ,

PROSUMIDOR

Esfera Politica Esfera Piiblica

“La democracia digital, la diversidad de pensamiento y la accesibilidad de éste a
través de Internet, ha llevado consigo la aparicion de un tipo de usuario creador o
divulgador de informacion: el prosumidor” (Polo y Cardenas, 2014). Asi, el
prosumidor, aquella parte de la ciudadania que publica contenido al mismo nivel
que los medios de comunicacion, ha transformando por tanto, las relaciones de
poder que, hasta la apariciéon de los Social Media, se producian principalmente
entre las esferas politica y mediatica. El proceso de convergencia hacia los nuevos
medios digitales estad rompiendo el monopolio de las élites periodisticas y politicas
sobre la construccion de las noticias (Casero, 2010). De un panorama caracterizado
por el control de la informacion, ejercido de arriba-abajo por parte de dichas élites
para mantener el orden social, se estd pasando a una dinamica dominada por el
caos (McNair, 2006, como se citd en Casero y Feenstra, 2012) en la configuracion
de una nueva “arquitectura comunicativa dindmica y cadtica (Casero y Feenstra,
2012: 134). De esta forma, el empleo masivo por la poblacion de los ultimos
avances tecnoldgicos estaria posibilitando la extension de los procesos de
prosumicion a la esfera mediatica, alterando asi las relaciones de poder clasicas de
dicha estructura (Gil, 2015). La comunicaciéon entre los sujetos deja de estar
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mediada para darse de tu a tu, de forma directa (Espino, 2014). “Los hechos se
pueden contrastar, debatir, corregir y refutar sin que los poderes facticos de antafio
dispongan de mucho mas que otro altavoz digital de igual calado que el que puede
tener cualquier otra persona de la Red” (Polo y Cardenas, 2014). En este sentido, y
ante las nuevas relaciones de poder que plantean los Social Media, recogemos la
interesante pregunta que lanzan Abejon, Sastre y Linares (2012) al cuestionarse si
(estan preparados los politicos para lidiar con los individuos y no con las masas?.
Un interrogante que ha dado pie a una profusa linea de investigacion que, aunque
apasionante, escapa de los limites de esta investigacion.

Estos prosumidores de los que venimos hablando adoptan su maxima expresion
en un medio como YouTube. Se convierten en un elemento hegemonico en este
entorno comunicativo (Berrocal et al., 2014: 66) concebido inicialmente (como
todos las redes sociales) para ser dominio de los internautas particulares. “Los
prosumidores contribuyen, en comunidad, a la produccion de un significado que
rodea al contenido y al producto en si, compartiendo un significado, una
participacion que no existia antes o una relacion social” (Berrocal et al., 2014: 66).
La figura del prosumidor como sujeto empoderado se convierte en una pieza clave
en la articulacion social que surge del impacto de las nuevas tecnologias,
transformando, democratizando, las estructuras politicas, de comunicaciéon y
sociales hasta ahora vigentes (Gil, 2015). Sin embargo, observamos como cada vez
mas, también los medios de comunicacion de masas se adecuan a estas nuevas
formas, a estos nuevos medios, adoptando su lenguaje y mediatizando, de nuevo,
este espacio, el de las redes sociales, originalmente concebido para el intercambio
ciudadano, para la “autocomunicacion de masas” (Castells, 2009: 25). Uno de los
propositos de esta investigacion es observar hasta que punto se produce la re-
mediatizacion del nuevo concepto de esfera piblica que se origina con la extension
de las redes sociales entre la sociedad civil.

En el ambito de la comunicacion politica al prosumidor se le denomina
“political prosumption” (Hershkovitz, 2012). Berrocal, Campos y Redondo (2012b:
644) se refieren a ellos como aquellos “internautas que acuden a Internet en busca
de su informacion politica auto-elaborada”. El estudio de esta figura (la del
prosumidor) en el area de la Comunicacion Politica en el entorno de las nuevas
herramientas digitales carece atin de un recorrido que la aborde y delimite de
manera cientifica. El trabajo de Berrocal et al. (2014) supone una de las pocas
aproximaciones empiricas a este nuevo actor de la Comunicacion Politica 2.0. En
otras investigaciones (Berrocal et al., 2012a, 2012b, 2014, 2017) las autoras
aportan matices sobre la figura del prosumidor sin centrarse especificamente en su
analisis, sino en el de la presencia del infoentretenimiento en el contenido de la
Comunicacion Politica en Internet. Esta es, actualmente, una de las lineas
fundamentales de estudio del prosumidor en la comunicacion politica, centrada en
el estudio del tipo de contenido producido y consumido distinguiendo entre:
informativo o de entretenimiento. Otros estudios abordan la figura del prosumidor
en Comunicacion Politica, unos desde una perspectiva mercantilista (Espino,
2014), otros desde el analisis de los nuevos medios digitales (Casero y Feenstra,
2012; Polo y Cardenas, 2014; Gil, 2015; Acuna, Céspedes, Angel y Said, 2016;
Rodriguez, Ruiz, Paino y Jiménez, 2017); pero todos ellos desde una perspectiva
tedrica, no asi a nivel empirico. Algunas investigaciones, ahora desde el prisma de
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la nueva Politica 2.0 (Gémez, Ortiz y Concepcion, 2011; Lanza y Fidel, 2011;
Panke y Esquivel, 2013), también se relacionan indirectamente con la figura del
prosumidor en el ambito de la teoria, al margen de analisis de tipo experimental. El
productor-consumidor en el nuevo modelo comunicativo que suponen los Social
Media en general y las redes sociales en particular es abordado tedricamente en
diversos trabajaos (Jenkins, 2004; Islas, 2008; Garcia y Valdivia, 2014; Marin,
2015; Pérez, 2016; Jordan, Arias y Samaniego, 2017; Suarez, 2017;). Aunque
cercanos al nuestro —estos ultimos- en el ambito de la comunicacion, se alejan de
nuestro objeto de estudio al no abordar la cuestion politica.

Esta investigacion se suma al recorrido, aun corto, de los trabajos que analizan
la naturaleza del prosumidor en YouTube, tratando de servir a la linea incipiente de
estudios que versan sobre el papel del prosumidor en la Comunicacion Politica en
general y en la Comunicacion Politica en Espafia en particular.

2. Fuentes y metodologia

Este trabajo se basa en un estudio de caso que toma como hecho noticioso el
referéndum de autodeterminacion, declarado ilegal, del 1 de octubre celebrado en
Catalufia que derivo en la posterior Declaracion Unilateral de Independencia por
parte del bloque nacionalista y la aplicacion del articulo 155 de la Constitucion por
parte del Gobierno Espafiol. Como era de esperar, ante un acontecimiento historico
en la politica espafiola, este asunto ha copado los medios de comunicacién
nacionales, teniendo también importante presencia mediatica a nivel internacional.
Del mismo modo redes sociales como Facebook o Twitter se han plagado de
comentarios, fotos o videos sobre este hecho. Nuestro interés en esta investigacion
reside en conocer la autoria —produccion, publicacion, generacion- de la
informacion difundida acerca del “conflicto catalan” en Internet.

Asi, el objetivo de este estudio es conocer la naturaleza de los prosumidores de
Comunicacion Politica en el entorno de los Social Media y mas concretamente en
la red social YouTube. Para ello, se analizan un total de 128 videos que se
corresponden con aquellos que reciben mas de mil visualizaciones durante el mes
de octubre bajo la tematica del Procés Catalan.

Respecto a la muestra procede realizar algunas aclaraciones. Se recoge el dia 31
de octubre a las 23.00 horas. Se establecen los siguientes parametros de busqueda
bajo la etiqueta “Independencia de Catalufia”: “fecha de subida: este mes”, “tipo:
video”, “duracion: corta (menos de 4 minutos)” y “orden: nimero de
visualizaciones”. Se obtiene 13.900 resultados filtrados. Con el fin de acotar la
muestra se toma como nuevo criterio de filtro, atender a aquellos videos que
obtienen un numero de visualizaciones superior a mil, entendiendo que aquellos
que no superan este limite pierden representatividad. Finalmente la muestra queda
delimitada a 146 videos. De estos, en el transcurso de la investigacion y de la
revision por parte de los diferentes codificadores se descartan 18 por los siguientes
motivos:

- Este video ya no esta disponible porque se ha cancelado la cuenta de YouTube
asociada a él.
- Este video no esta disponible.
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- El usuario ha eliminado este video.
- Se ha cancelado la cuenta de YouTube asociada a este video debido a varias
notificaciones de terceros de infraccion de los derechos de autor.

Atendiendo a los antecedentes y a la revision teorica reflejada anteriormente, la
investigacion parte de las siguientes hipotesis:

HI. Los prosumidores de Comunicacion Politica en YouTube se corresponden,
de manera mayoritaria, con medios de comunicacion. Es decir, se parte de la
hipotesis de que en el campo de la Comunicacion Politica, los medios de
comunicacion han copado, desvirtuando, el ambito ciudadano de las redes sociales,
mediatizando este espacio originalmente ocupado por la esfera publica.

H2. Los prosumidores reproducen contenido generado por los medios de
comunicacioén en mayor medida de la que generan contenidos propios. Es decir, en
los videos producidos la participacion del prosumidor como productor es media-
baja. Esta hipdtesis trata de contrastar los resultados obtenidos por trabajos previos
(Berrocal et al., 2012a; 2012b; 2012c; 2014) que constatan como la mayor parte de
los videos publicados en la plataforma YouTube emplean como material de base
imagenes procedentes de medios de comunicacion (imagenes apropiadas), sin ser
los usuarios los creadores del material de base de los videos (imagenes propias).

H3. Los prosumidores recurren, de manera mayoritaria, al
“infoentretenimiento” como recurso creativo en la produccion de los videos
politicos que cuentan con mayor nimero de visualizaciones en YouTube sobre la
Independencia de Catalufia. Esta premisa de nuevo, trata de corroborar los
resultados de investigaciones previas (Berrocal et al., 2012a; 2012b; 2012c; 2014)
que apuntan en este sentido.

H4. El prosumidor como consumidor se siente atraido por videos
protagonizados por los actores politicos mas destacados del asunto objeto de
estudio. Esto es, el fenomeno de la personalizacion, ya contrastado en diversos
trabajos sobre Comunicacion Politica (véanse a modo de ejemplo: Dader, 1990;
Berrocal, 2003) se traslada al ambito de los Social Media y se refleja en los videos
con mayor numero de visualizaciones en YouTube sobre la Independencia de
Cataluiia.

Por otra parte, este analisis exploratorio trata de arrojar una visiébn genérica
sobre la polarizacién politica generada en nuestro pais con la cuestion de la
Independencia de Cataluna. Es decir, pretendemos analizar como quedan
representados  los  polos  “independentista-soberanista-  nacionalista” y
“constitucionalista-estatutario” a través de la tematica y los protagonistas en los
videos de YouTube que tiene mayor repercusion atendiendo al nimero de
visualizaciones de los mismos. Del mismo modo se trata de explorar la repercusion
internacional del Procés Catalan mediante el anélisis de la muestra propuesta.

La investigacion realizada es un andlisis de contenido cuantitativo y descriptivo.
Para la recogida y codificacion de la informacion se emplearon plantillas de
analisis constituidas en 9 variables organizadas seglin las siguientes preguntas de
investigacion:

- (Quién es el autor de los videos analizados? Que se concreta en las siguientes
preguntas en la plantilla: ;Quién publica el video en YouTube: un usuario comun,
un medio de comunicacion, un partido politico? Los medios de comunicacion que
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publican ;son espafioles o extranjeros?, ;es quién publica el video quien lo ha
creado?, /el prosumidor produce el video especificamente para YouTube o lo
traslada directamente de material producido por medios de comunicacion? ;Se
realizan modificaciones —imagen, sonido, rotulaciones, etc.- sobre el material
original para adaptarlo al lenguaje propio de las redes sociales?

- (Como son los videos analizados? Con las siguientes cuestiones en la
plantilla: ;Cuantas visualizaciones acumulan?, ;En qué fecha han sido publicados?
(Se produce algun pico en relacion a la fecha de publicacion de los videos que se
corresponda con algun hecho noticioso sobre la Independencia de Cataluna?, ;Es
un video politico, de humor o de critica satirica? ;Contienen lo videos un
componente de “infoentretenimiento”?.

- (Qué reflejan los videos analizados? Con los interrogantes que siguen: ;Cual
es la tematica del video?, ;Quién es el protagonista? ;Son mayoritarios los
personajes individuales o colectivos? jPredominan los actores politicos sobre otros
actores sociales, culturales, econémicos, etc.?.

La plantilla de analisis ha sido confeccionada a partir de variables
independientes y dependientes, con posibilidad de respuesta multiple o dicotomica.
La ficha fue aplicada por dos codificadores con un indice de concordancia
sustancia (K= 0, 79).

3. Analisis y resultados
3.1. El prosumidor como productor

Conocer en profundidad la autoria de los videos analizados es uno de los
principales objetivos de esta investigacion. Asi distinguiremos entre quién crea el
contenido y quién lo publica. En el intento de esclarecer la naturaleza del
prosumidor- productor de videos de Comunicacion Politica en la esfera de los
Social Media y en YouTube en concreto, también es preciso atender a la
diferenciacion entre aquellos contenidos que han sido creados especificamente para
este tipo de plataforma y aquellos que son subidos a la Red tomando como base el
material emitido a través de medios de comunicacion sin modificacion ninguna.

Los 128 videos analizados se corresponden con 80 prosumidores- productores,
dado que un mismo prosumidor publica varios videos de entre los que recogen
mayor numero de visualizaciones. En este sentido destacan los 9 videos subidos a
la plataforma YouTube por Hispan TV, los 6 videos difundidos por RT en Espafiol
en esta red social, los 4 videos publicados tanto por El Confidencial como por AFP
o la distribucion por parte de Eldiario.es, la Agencia EFE, La Contra TV y Milenio
de 3 videos, cada uno, de entre los recogidos en la muestra. Todos aquellos
prosumidores que publican més de 2 videos son medios de comunicaciéon a
excepcion de un usuario comun® que sube 3 videos a YouTube durante el mes de
octubre en relacion a la Independencia de Cataluia.

3 Zascandileando: se trata de un usuario comun particular, en los términos que se describen en esta

investigacion.
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De los 80 prosumidores- productores, 40 son usuarios comunes, 39 son medios
de comunicacion y en un caso se trata de un partido politico (Ciudadanos). Entre
los usuarios comunes distinguimos entre los que denominamos “particulares”:
aquellos que ofrecen algun dato que los identifica como duefios del canal a titulo
propio; y los que mencionamos como “andénimos”: usuarios que no ofrecen ningun
tipo de informacion sobre si mismo o sobre su cuenta de YouTube. Asi de los 40
usuarios comunes identificados, el 60% corresponde a usuarios comunes
particulares y el 40% a usuarios comunes anonimos. En el caso en el que los
prosumidores- productores son medios de comunicacion, distinguimos entre
aquellos que son de ambito espafiol y los que son medios extranjeros. De los 39
medios de comunicacion que publican videos relacionados con la Independencia de
Catalufia en YouTube durante el mes de octubre, 15 son espafioles y 23 son
extranjeros.

Grafico 1. El prosumidor- productor de videos en YouTube sobre la Independencia de
Catalufia
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Entre los medios de comunicacion espafioles establecemos una diferenciacion
entre medios de comunicacion tradicionales y aquellos que se autodefinen como
independientes, alternativos o “politicamente incorrectos”. A estos ultimos los
denominamos medios alternativos, para evitar confusiones con la Independencia
(de Cataluna) que forma parte de la tematica de este estudio. De los 15 medios
espafioles, 7 son tradicionales y 8 alternativos. Entre las empresas mediaticas
espafiolas se encuentran, por ejemplo, El Pais, La Vanguardia, la agencia EFE o
Intereconomia. En el caso de los medios espaiioles alternativos cabe mencionar la
presencia en la muestra de Eldiario.es, El diario de Cantabria, Mediterraneo Digital
o Zamora Trespuntocero, entre otros. En el caso de los medios de comunicacion
extranjeros que publican sobre la Independencia de Catalufia en Youtube destacan
los mexicanos, 8 de 23. Ejemplo de estos medios son Excélsior TV, Noticieros
Televisa, Milenio o El Financiero Bloomberg. Le siguen las empresas mediaticas
colombianas, 3 de 23: El Colombiano, El Espectador y NTN24. Bolivia y
Argentina participan de la difusién de videos sobre la Independencia de Catalufia a
través de 2 medios de comunicacion respectivamente. Rusia e Iran con
representacion como prosumidores- productores a través de un medio de
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comunicacion (RT en Espafiol e Hispan TV respectivamente) destacan por el
numero de videos publicados (6 y 9 respectivamente). Si atendemos a este ultimo
aspecto —el nimero de videos publicados en YouTube por los prosumidores-
productores- sobresale la cifra de contenidos difundidos por los medios de
comunicacion frente a los usuarios comunes. 76 videos frente a 51. El 27% del
total de los videos que componen la muestra son subidos a la red social por medios
de comunicacion espafioles, mientras que los contenidos publicados por los medios
extranjeros representan el 35% del total.

Grafico 2. Distribucion de los videos en funcion del prosumidor que los publica en
YouTube
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En relacion a la cuestion sobre si el contenido difundido a través de YouTube
respecto de la Independencia de Catalufia es generado por el mismo usuario que lo
publica o por un productor distinto; de los 128 videos analizados, en 79 de ellos
coincide el creador del contenido con el usuario que lo publica, es decir, el autor
original del video es quien lo “cuelga” en la Red. En los 49 casos restantes, el
origen del material proviene de una fuente distinta al prosumidor que lo difunde.
Atendiendo a aquellas ocasiones en que el origen del video no coincide con el
usuario que lo publica y entrando en detalle en este supuesto, el material del
contenido proviene en 35 de los 49 casos de los programas informativos de medios
de comunicacion, en 12 de los 49 videos procede de peliculas, fotografias o series
de dibujos animados y s6lo en 2 ocasiones los videos mezclan materiales de ambas
categorias.
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Grafico 3. Distribucion del origen del material de los videos en funcion de si el prosumidor
que los publica es o no el creador de los mismos
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Por otro lado, la mayoria de los videos analizados no han sido creados
especificamente para YouTube. S6lo 41 de los 128 videos muestran un lenguaje
propio de la plataforma social y por ello se entiende, aquellos cuya imagen ha sido
grabada en origen por el usuario para publicarlo ad hoc en la Red, aquellos que
emplean imagenes generadas por el propio usuario tipo stop motion o infografias, o
aquellos videos que, apropiandose de materiales de otros usuarios realizan
modificaciones sobre el audiovisual. En este sentido, de los 41 contenidos que
muestran alguna de estas caracteristicas, 20 son de autoria propia del usuario que
los publica, mientras que 21 tienen su origen en medios de comunicacién y han
sido posteriormente manipulados, retocados, transformados para adaptarse al
entorno de los Social Media.

Grafico 4. Distribucion de los videos en funcidn de su adaptacion al lenguaje de los
Social Media
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3.1.1. El contenido de los videos generados por el prosumidor-productor

El video, de los 128 analizados, que se sitlia en el primer puesto en nimero de
visualizaciones y que presenta en el momento del estudio 256.348 reproducciones,
se trata de un contenido grabado con algun dispositivo propio (presumiblemente un
movil) por el usuario (Resistencia Catalana) que muestra en imagenes un balcon en
Barcelona donde estan reproduciendo a un volumen muy elevado la cancion
“Porompompero” de Manolo Escobar®. Por su parte, el video que cuenta con menor
numero de visualizaciones, 1.037 en el momento del analisis, representa, tomando
como base la serie animada “Los Simpson” la polarizacion entre el bloque
independentista y el bloque constitucionalista poniendo sobreimpresionada la
bandera de Espaifia en la cara de Bart y la estelada en la cara de Lisa mientras estos
discuten. Posteriormente entran en juego otros paises como Rusia, Estados Unidos
o Siria a través de Marge y Homer Simpson. Se trata de un video’ que entra en la
categoria de los actualmente denominados “memes® publicado por un usuario
comun particular. En medio de estos dos extremos se hayan los 128 videos
analizados. De ellos, una abrumadora mayoria, 110 tienen un componente politico
predominante. Ejemplo de ellos son los numerosos videos’ que reflejan el
momento de la votacion de la Declaracion de Independencia Unilateral en el
Parlamento de Catalufia (27 de octubre) o los igualmente abundantes videos® que
muestran la reaccion de los ciudadanos catalanes independentistas ante la
proclamacion y seguida suspension de la Independencia (el 10 de octubre) o ante la
definitiva DUI (el 27 de octubre). En 12 de los 128 videos, el humor es la principal
caracteristica. Muestra de ello son, por ejemplo, un video donde Skone rapea en
Los 40 Principales sobre la Independencia de Catalufia o un video donde se
muestra a una persona ebria tratando de explicar su “supuesto” encuentro y didlogo
con Carles Puigdemont.” Por tltimo, en 4 videos de los analizados el contenido es
claramente una critica satirica sobre el conflicto catalan. Como ejemplo
representativo cabe mencionar un video publicado por Intereconomia donde uno de
los presentadores hace las funciones de Puigdemont ironizando sobre si proclamara
o no la Independencia'®. En esta investigacion se entienden estas tres categorias
como se describe en la tabla 1.

4 El video estd disponible en: https:/www.youtube.com/watch?v=n7OPYLYhJ90 [Ultima consulta: 28 de
diciembre de 2017]

El video esta disponible en: https:/www.youtube.com/watch?v=go9MruseLXE [Ultima consulta: 28 de
diciembre de 2017]

Este término -muy difundido en redes sociales- describe una imagen, un video, un comentario o cualquier otro
tipo de contenido multimedia de caracter humoristico que se difunde a través del entrono virtual.

Véanse, por ejemplo: https://www.youtube.com/watch?v=xV1IG17UVcM [Ultima consulta: 28 de diciembre
de 2017], https://www.youtube.com/watch?v=YHJICj2Pim2M [Ultima consulta: 28 de diciembre de 2017],
https://www.youtube.com/watch?v=0OPNxbxXpvY8 [Ultima consulta: 28 de diciembre de 2017].

Véanse, por ejemplo: https://www.youtube.com/watch?v=fBXiOOeJ_Bk [Ultima consulta: 28 de diciembre
de 2017], https://www.youtube.com/watch?v=Y9162hegcK4 [Ultima consulta: 28 de diciembre de 2017],
https://www.youtube.com/watch?v=7FbKZ6RMTcQ [Ultima consulta: 28 de diciembre de 2017].

Estos videos estan disponibles en: https:/www.youtube.com/watch?v=e7d9rzcNIJs [Ultima consulta: 28 de
diciembre de 2017] y https://www.youtube.com/watch?v=y9hWoUMIjDI [Ultima consulta: 28 de diciembre
de 2017].

Este video esta disponible en: https://www.youtube.com/watch?v=jjHjdUJsprE [Ultima consulta: 28 de
diciembre de 2017].
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Tabla 1. Descripcion de categorias segun el modo predominante en el video. Elaboracion
propia a partir de Berrocal et al. (2012b).

- Categoria que agrupa a los videos que dan cuenta de un hecho, noticia o
Politica . . o . >
circunstancia politicos de manera objetiva.
Categoria relacionada con el humorismo, resaltando el lado risuefio, alegre y
Humor ’ ’
ludico del video.
Critica En esta categoria se agrupan los videos cuya carga principal es la satira, es decir,
Satirica la expresion de un juicio de valor en el que se muestra indignacion hacia alguien o
algo con un proposito moral, de entretenimiento o de burla.

Pese a la primacia de la carga politica en los videos cabe destacar que 3 de entre
los 10 que acumulan mas visualizaciones son videos de humor. 5 si atendemos a
los 20 videos con mayor niimero de reproducciones.

En cuanto a que los videos, independientemente de que correspondan a una u
otra categoria se puedan considerar contenidos de “infoentretenimiento”, el
resultado del analisis arroja que s6lo en 16 de los contenidos estudiados se observa
esta condicion. 12 de ellos se corresponden con los videos categorizados como
humoristicos, 3 pertenecen a la agrupacion de critica satirica y tan s6lo uno de los
videos englobados en la categoria de politico presenta un tratamiento del contenido
que lo lleva a considerarse “infoentretenimiento”.

Por otro lado, la fecha en la que es publicada el video en YouTube nos da
informacion sobre cudles han sido los asuntos o momentos mas destacados del
Procés Catalan. Practicamente todos los dias del mes de octubre se publica algin
video bajo la etiqueta “Independencia de Catalufia” a excepcion de los dias 13, 14,
15,17, 21, 22 y 26 del mes. En este sentido destacan 2 fechas por encima del resto.
Estas son el 10 de octubre coincidiendo con el dia en el que Puigdemont proclama
la Independencia de Catalufia para ponerla en suspenso segundos después, fecha en
la que se publican 17 videos; y el 27 de octubre, momento en el que Puigdemont
declara unilateralmente la Independencia de Catalufia, y en el que en YouTube se
“cuelgan” 46 de los 128 videos analizados. El dia 1 de octubre se celebra el
referéndum catalan. Pese a que los medios de comunicacion tradicionales
estuvieron copados por informacion a este respecto desde principios del mes de
septiembre, y pese a las polémicas cargas policiales que se produjeron durante su
celebracion, los prosumidores-productores en YouTube s6lo publican 5 videos en
esta fecha.

Por ultimo y tratando de ofrecer un matiz que sume en la comprension del
prosumidor como productor en el ambito de la Comunicacion Politica en general y
en el caso del tema que nos ocupa —la independencia de Catalufia- en particular,
atendemos a los videos analizados en funcién de que su contenido se pueda
posicionar en uno u otro de los extremos de la polarizacion politica generada en
nuestro pais con la cuestion catalana.
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Grafico 5. Distribucion de los videos en funcion de la polarizacion de su contenido
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Como se observa en el grafico 5, los videos que los prosumidores publican en
relacion a la cuestion independentista (un 33% del total) son superiores a los que
tienen que ver con la postura defendida por el Gobierno de Espafia (un 22% del
total). Un porcentaje significativo (un 30%) lo acapara el numero de videos que se
sitia en una posicion intermedia, ofreciendo, por lo general, informacién objetiva
sobre ambas partes.

3.2. El prosumidor como consumidor

Analizamos a continuacion cuales son las tematicas de los videos mas reproducidos
en YouTube durante el mes de octubre bajo la etiqueta Independencia de Cataluia
y cuales son los actores, politicos o no, protagonistas de estos contenidos. Tratamos
con ello de establecer una vision general de cual ha sido el interés que ha motivado
el consumo de videos en YouTube por parte del prosumidor-consumidor en
relacion con el tema objeto de este estudio, el Procés Catalan.

En cuanto a los temas que se recogen en los 128 videos analizados, se aprecia
una amplia variedad. En 32 de ellos se refleja la tematica del conflicto catalan
informando de manera objetiva sobre la postura de los dos bloques enfrentados —
Independentistas & Constitucionalistas- ofreciendo mas o menos matices''. Le
sigue, ocupando 14 de los 128 videos, la reaccion en la calle de los ciudadanos
independentistas en dos de los momentos mas destacados del Procés: la
proclamacion-suspension de la Independencia y la declaracion de la denominada
DUI'% Estos dos episodios desarrollados en el Parlament Catalan aglutinan 20 de
los 128 videos que componen la muestra'®. Las manifestaciones de la denominada
“mayoria silenciosa” a favor de la unidad de Espafa quedan reflejadas en §

Véanse, por ejemplo: https:/www.youtube.com/watch?v=Qr0d90bWQLE [Ultima consulta: 8 de enero de
2018], https://www.youtube.com/watch?v=IcfD_U45j51 [Ultima consulta: 8 de enero de 2018],
https://www.youtube.com/watch?v=BvfHbSBCGew [Ultima consulta: 8 de enero de 2018].

Véanse como ejemplos los aportados en la nota nimero 10.

Véanse como ejemplos los aportados en la nota nimero 9.
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videos'. La reaccion de Pablo Iglesias (lider de Podemos) a la proclamacion-
suspension de la Independencia de Cataluiia por parte de Puigdemont acapara 6 de
los 128 videos estudiados". 3 videos recogen la tematica de la actuacion de los
cuerpos y fuerzas de seguridad del Estado durante el referéndum ilegal de
autodeterminaciéon del 1 de Octubre'® y otros 3 versan sobre la situaciéon que el
Procés esta provocando en la economia catalana'’. Otros asuntos que se muestran
en los videos analizados, aunque con una repercusion anecdotica en términos
porcentuales son el llanto de alegria de algunos mossos d’esquadra tras la
proclamacion de la Independencia, el controvertido tuit de la periodista Ana Pastor
o la reaccion de la Union Europea por un lado, y de la comunidad internacional por
otro, a la Declaracion Unilateral de Independencia de Cataluia. Destaca, en este
caso por omision, la ausencia de temas o hechos como la imputacion por sedicion y
posterior cese de Josep Lluis Trapero, el encarcelamiento de Jordi Sanchez y Jordi
Cuixart (lideres de la Asamblea Nacional Catalana y Omnium —principales
entidades movilizadoras del independentismo-), el cese del Govern y la disolucion
del Parlament siguiendo las directrices del articulo 155 aplicado por el Gobierno
Espatfiol, el anuncio de la querella contra Carles Puigdemont y los ex consejeros del
Govern por delitos de rebelion, sedicion y malversacion; asi como la marcha del ex
presidente catalan y algunos de sus ex consejeros a Bruselas; todos ellos
acontecimientos que tuvieron lugar durante el mes de octubre, acotacion temporal
de esta investigacion.

En cuanto a quiénes han protagonizado los videos mas visualizados en
YouTube durante octubre de 2017 bajo los pardmetros propuestos en esta
investigacion, distinguimos un total de 42 personajes en los 128 videos analizados.
Para tratar de comprender el comportamiento del prosumidor-consumidor de estos
videos, atendiendo al peso que la personalizacion en el ambito de la Comunicacion
Politica puede tener en el consumo de contenido en YouTube, asi como al interés
suscitado entre los usuarios por los actores del bloque independentistas o los del
bloque constitucionalista, realizamos el siguiente listado de personajes.

Los personajes se posicionan en uno u otro bloque exclusivamente en funcion
del discurso o las argumentaciones que recoge el video de YouTube analizado
donde son protagonistas. No quiere decir que estos actores —politicos o sociales-
defiendan, en términos generales, una u otra postura respecto del Conflicto Catalan.
En la categoria Otros se agrupan aquellos personajes que hablan de forma neutral
sobre la materia o son protagonistas indirectos del asunto, sin estar claramente
posicionados en ninguno de los dos extremos de la polarizacion a la que se ha
sometido la cuestion de la Independencia de Cataluiia.

Asi, y analizando en detalle la clasificacion propuesta, distinguimos 31
personajes individuales y 11 colectivos. 18 de los protagonistas de los videos son

Véanse, por ejemplo: https:/www.youtube.com/watch?v=_S-d8UNCQvQ [Ultima consulta: 8 de enero de
2018], https://www.youtube.com/watch?v=jDtp_63ymzs [Ultima consulta: 8 de enero de 2018].

Véanse, por ejemplo: https:/www.youtube.com/watch?v=uKe4xZUgeyl [Ultima consulta: 8 de enero de
2018], https://www.youtube.com/watch?v=5VbyY{4eVKQ [Ultima consulta: 8 de enero de 2018].

Véase, a modo de ejemplo: https:/www.youtube.com/watch?v=_aZES ZEXGE [Ultima consulta: 8 de enero
de 2018].

Véase, a modo de ejemplo: https://www.youtube.com/watch?v=6ROEeTBwkT8 [Ultima consulta: 8 de enero
de 2018].
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actores politicos, perteneciendo los 24 restantes a la esfera publica, ya sea como
actores sociales, culturales o economicos.

Tabla 2. Protagonistas de los videos sobre el Procés Catalan en YouTube. Elaboracion

propia.
BLOQUE N° BLOQUE N°
INDEPENDENTISTA VIDEOS CONSTITUCIONALISTA VIDEOS
1 Gerard Piqué 1 Espafia/Manolo Escobar 2
2 Carles Puigdemont 6 Ciudadanos constitucionalistas 8
3 Parlament 13 Inés Arrimadas 1
4 Ciudadanos independentistas 14 Mariano Rajoy 3
5 Carme Forcadell 1 Sergio Fidalgo (periodista) 1
6 Raul Romeva 1 Albert Rivera 1
7 Vascos apoyo Independencia 1 Ifiigo Méndez de Vigo 1
8 Jordi Turull 1 Mario Vargas Llosa 1
9 Gabriel Rufian 1 John Cobra 1
10 Mossos d'Esquadra 1 Hitler 1
11 Ana Pastor 1 Vladimir Putin 1
12 Miguel Angel Revilla 1 Manuel Valls 2
13 Joan Manuel Serrat 1 Periodistas en radio latina 1
14 Mandatarios internacionales 2
15 Carolina Bescansa 1
16 Mandatario México 1
17 Mandatarios europeos 1
Total 43 28
NEUTRAL
1 Distintos actores con peso significativo en el conflicto catalan 32
2 Pablo Iglesias 6
Total 38
OTROS
1 Santiago Nifio Becerra (economista) 1
2 Skone (rapero) 1
3 Manuel Milidn Mestre (expolitico y periodista) 1
4 Fuerzas y Cuerpos de Seguridad del Estado 3
5 Leo Messi 1
6 Un cubano anénimo 1
7 Torrente 1
8 Felipe VI (Rey de Espaiia) 1
9 Carlos Herrera 1
1 Masones 1

=
-+
&
g
—
W

TOTAL PERSONAJES PROTAGONISTAS 42

Como en el caso de las tematicas, la ausencia, en los videos con mayor numero
de visualizaciones sobre la Independencia de Cataluna publicados durante el mes
de octubre en YouTube, de personajes como Josep Lluis Trapero o “Los Jordis”
(Sanchez y Cuixart) nos parece un dato a destacar.

Por ultimo, si atendemos a la polarizacion que el Procés Catalan ha generado
entre el bloque independentista y el constitucionalista, anotamos que la figura de
Carles Puigdemont acapara el 5% del total de los videos analizados frente al 2%
que ocupa el presidente del gobierno, Mariano Rajoy. En el caso de los ciudadanos
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en favor de la independencia frente a los ciudadanos a favor de la unidad de
Espafia, los contenidos protagonizados por los primeros suponen un 11% del total,
mientras que los segundos alcanzan un porcentaje del 6%.

4. Conclusiones

Atendiendo a los resultados de esta investigacion, y siguiendo las hipotesis de
partida planteadas en este estudio, proponemos las siguientes conclusiones:

Se tiende a una mediatizacion del mensaje politico en YouTube. Los medios de
comunicacion, y entre estos, mayoritariamente los medios extranjeros son
protagonistas en la difusion de contenidos en esta red social. El sentido original de
YouTube como altavoz de la sociedad civil se desvirtua ante la cada vez mayor
presencia de grandes agencias de comunicacion en este entorno digital. La
Independencia de Catalufia ha suscitado mayor interés en territorio latinoamericano
(véase México, Colombia, Bolivia o Argentina) y en los medios de comunicacion
de paises como Rusia e Iran, que entre las empresas medidticas espafiolas. El
Procés Catalan ha despertado un alto interés entre la comunidad de prosumidores
internacionales de YouTube.

Cabe destacar la ausencia de partidos politicos (tan s6lo uno en una ocasion)
como prosumidores en el caso particular de la Comunicacion Politica sobre la
Independencia de Catalufia en YouTube.

La alta presencia de medios de comunicacion entre los prosumidores explica el
hecho de que la mayor parte del contenido sobre Comunicacioén Politica en esta
plataforma sea publicado por el mismo usuario que lo genera. Cuando se trata de
un usuario distinto (el que publica y el que crea el contenido), el origen del material
empleado por el prosumidor procede, mayoritariamente, de programas
informativos de medios de comunicacion, lo que ahonda en la hegemodnica
presencia de la esfera mediatica entre los prosumidores de Comunicacion Politica
en YouTube.

Como ya se atestigua en trabajos precedentes (Berrocal et al., 2012a; 2012bj;
2012c; 2014), la participacion del prosumidor en la creacion de videos con un
lenguaje propio de la plataforma YouTube es media-baja. Se tiende, de forma
predominante, a la “transmediacion” (Berrocal et al., 2014: 71), siendo la base de
la mayor parte de los videos publicados por usuarios comunes, material difundido
sobre Comunicacion Politica generado por medios de comunicacion con pequefias
alteraciones, manipulaciones —textuales o audiovisuales- que tratan de adaptar el
contenido a las caracteristicas del entorno comunicativo de las redes sociales.

Hasta aqui los datos, se corroboran la primera y la segunda de las hipdtesis
establecidas en esta investigacion.

En relacion con la tercera hipotesis, esta investigacion contradice los resultados
obtenidos en los trabajos previos en los que se apoyaba (Berrocal et al., 2012a;
2012b; 2012c; 2014). El infoentretenimiento no es una caracteristica predominante
entre los videos mas vistos sobre la Independencia de Catalufia en YouTube. El
componente tematico con mayor presencia en el contenido difundido en el mes de
octubre sobre el Procés Catalan es de indole politica, siendo el contenido
humoristico o de satira practicamente residual en términos porcentuales. Si bien,
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cabe destacar que el infoentretenimiento define 5 de los 20 primeros videos mas
vistos, siendo ademas el componente principal del video que se sitia primero entre
los analizados, con mayor nimero de reproducciones.

No se verifica en este andlisis la cuarta de las hipdtesis planteadas. La
personalizacion, frecuente en el ambito de la Comunicacion Politica, no se traslada
en el caso particular de la Independencia de Catalufia al espacio de los Social
Media. El prosumidor como consumidor no presta especial atencion a los actores
protagonistas del Procés Catalan (véanse Carles Puigdemont o Rajoy), ni busca
especialmente entre el contenido de YouTube, aspectos que hagan referencia a los
individuos particulares en sus atributos personales o de manera anecdotica. La
omision de actores relevantes en el tema que nos ocupa como Josep Lluis Trapero
o los “Jordis” (Sanchez y Cuixart) profundiza en la ausencia del fenomeno de la
personalizacion en el tipo de Comunicacién Politica concreto que se examina en
esta investigacion. En este sentido y atendiendo a los datos presentados en paginas
anteriores, podemos afirmar que la esfera publica (aquellos videos relacionados
con manifestaciones colectivas —ya sea del lado independentista o del
constitucionalista-) tiene un peso mayor que la esfera politica en relacion al interés
de los prosumidores sobre el Procés Catalan. Este dato, sumado al hecho de la nula
participacion de partidos politicos como prosumidores en el reflejo de la cuestion
catalana en YouTube, apuntan al empuje de la sociedad civil como elemento
transformador de las relaciones de poder clasicas dominadas por las esferas
mediatica y politica en la tradicional Comunicacion Politica.

Finalmente, anotar que el consumo tematico en el caso particular de la
Independencia de Catalufia tiende a la reproduccion reiterada de unos pocos
mensajes (véanse los dos acontecimientos con mayor reincidencia en los
contenidos —la proclamacion/suspension de la Independencia el dia 10 de octubre y
la Declaracion Unilateral de Independencia el dia 27-), con escasos matices en sus
distintas versiones.

Para concluir, y tratando de responder al objetivo genérico de presentar,
mediante este analisis, una vision general sobre la polarizacion politica generada en
nuestro pais con la cuestion de la Independencia de Cataluiia, cabe constatar que el
polo soberanista tiene mayor peso (tanto en tematicas, como en nimero de videos
publicados) que el polo constitucionalista. Es decir, el prosumidor, tanto como
productor como consumidor ha estado més interesado por los hechos (insélitos en
la historia de la politica espafiola) generados desde el entonces Govern Catalan,
que por las medidas adoptadas ante estos hechos por el Gobierno Espafiol.
Igualmente, en el entorno de YouTube, han generado mayor expectacion las
manifestaciones ciudadanas del lado independentista que aquellas a favor de la
unidad de Espafia. Esta es una fotografia que, dada la no participacion de la esfera
politica en la prosumicion de contenido en YouTube sobre la cuestion catalana,
refleja el interés que la Independencia de Catalufia ha despertado en la esfera
mediatica y ciudadana.
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