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Resumen

Con la campafia electoral del 20D de 2015 se dio un giro en el uso de estrategias de marketing politico en Espafia. Los
programas televisivos de infotainment cobraron un protagonismo sin precedentes, formando parte de las agendas de los
candidatos para llegar al electorado con una imagen mds cercana y humana. Se hace un andlisis cuantitativo de contenido
para conocer los temas mas utilizados en este tipo de formatos, asi como el tipo de informacidn publica y privada que se
produce sobre ellos. Para ello se estudia la presencia de los candidatos de los partidos con mayores expectativas electorales
en tres de los programas de ‘infoentretenimiento’ mas seguidos de la televisién espafiola: En la tuya o en la mia (TVE), EI
hormiguero 3.0 (Antena 3) y jQué tiempo tan feliz! (Telecinco). Los resultados indican una clara prevalencia de las cuestiones
personales frente a las mas politicas y programaticas, que pasan a un segundo plano.
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Abstract

There was a turn in the use of political marketing strategies in Spain with the election campaign of December 20th, 2015.
Infotainment television programs were unprecedented in their protagonism, which was part of the candidates’ agendas as
they reached out directly to the electorate with a human image. A quantitative content analysis was carried out to further
understand the most used topics in these formats, as well as the type of public and private information that is produced
about them. To this end, the rhetoric was analyzed from the three most followed Spanish infotainment programs: En la

Articulo recibido el 29-03-2017
Aceptacion definitiva: 06-06-2017




tuya o en la mia (TVE), El hormiguero 3.0 (Antena 3), jQué tiempo tan feliz! (Telecinco); parties with the highest electoral
expectations were included. The results indicate a clear prevalence of personal issues as opposed to the more political and

programmatic ones, which take second place.
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1. Introduccion

El infotainment o ‘infoentretenimiento’, es un género hibri-
do entre informacion y entretenimiento (Ferré, 2013; Ledn,
2010; Thussu, 2007), por lo que comparte las caracteristicas
de ambos:

- la relevancia de la informacién, su veracidad, vigencia y
utilidad;

- las emociones y el espectaculo que despiertan el entrete-
nimiento.

Es un proceso de permeabilidad entre ambos géneros, que
persigue un equilibrio para conseguir una informacién con
elementos emotivos que conecte mejor con la audiencia en
un momento de creciente competencia (Carrillo, 2013, pp.
23-34). Con el tiempo, el término se ha convertido en un
neologismo utilizado para aludir a los males de la television
norteamericana, muchos de los cuales se han extendido mas
alla del pais de origen (Berrocal-Gonzalo; Redondo-Garcia;
Campos-Dominguez, 2012). En la mayoria de los formatos
televisivos que optan por esta estrategia discursiva, las do-
sis de entretenimiento superan a las de informacién, decan-
tando la balanza hacia un contenido alejado del andlisis y la
reflexién.

La comunicacién politica no ha sido ajena a esta transfor-
macion y muchas de las estrategias que se utilizan en el
marketing electoral comparten con el infoentretenimiento
algunos de sus planteamientos. Tanto es asi que algunos au-
tores han denominado politainment al gran uso que hacen
los politicos del entretenimiento mediatico, sobre todo du-
rante las campafias (Schultz, 2012).

Segun Blumler y Kavanagh (2010, pp. 211-215), la historia
de la comunicacion politica ha experimentado tres etapas:

- Periodo de entreguerras, donde los partidos tuvieron su
maximo esplendor y la comunicacidn era institucional;

- Décadade 1960, enlaque latelevision teniala supremacia;

- El siglo XXI, etapa marcada por la profusién mediatica y
la ubicuidad. Esta etapa experimenta una intensificacion
de la profesionalizacion de los asesores politicos y no esta
limitada a periodos concretos. Se trata de la ‘campafia
permanente’, que también se refleja en los espacios de
infoentretenimiento a los que acuden los candidatos, un
terreno hasta hace poco inexplorado para la comunica-
cion politica.

La irrupcién del infotainment estd cambiando el modo en
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que las cadenas de television informan sobre la politica, lo
gue genera posiciones encontradas (Hallin; Mancini, 2004;
Holtz-Bacha, 2003; Delli-Carpini; Williams, 2001; Brants,
1998). Por un lado, se puede apreciar de forma positiva por-
que afiade temas a la agenda, acerca estos temas a ciuda-
danos que no estan interesados por la politica y fomenta
el debate. Incluso puede combatir la desafeccion politica
y fomentar la participacién electoral (Van-Zoonen, 2005).
Por otra parte, es considerado como una apuesta por la in-
formacidn superficial sobre la politica y sus lideres que, en
definitiva, supone un empobrecimiento del debate y de la
democracia en su conjunto (Ortells-Badenes, 2012).

Se aprecia que las noticias orientadas al entretenimiento es-
tan aumentando en detrimento de los asuntos publicos y las
nuevas tecnologias estan ayudando a que esta tendencia se
extienda mds rapido. Los medios afirman que “suavizar las
noticias” favorece la atencién de la audiencia en temas de
interés publico y asi aportan su contribucion a “mantener
una democracia sana” (Nguyen, 2012). Por ello, y a pesar
de que los programas informativos en televisién son consi-
derados como el medidor de calidad de una cadena, en los
ultimos afios también se aprecia un aumento considerable
de las noticias relacionadas con los sucesos y los deportes,
e incluso temas mas banales, como la moda o el contenido
anecdotico (Ledn-Gross, 2006; Ledn, 2010; Marzal-Felici;
Casero-Ripollés, 2011).

Cada vez es mas importante tener un
candidato que conecte con los votantes,
carismatico, simpatico y que sea la mar-
ca personal del partido

Como consecuencia, el infoentretenimiento emerge como
un espacio televisivo en el que los politicos pueden lanzar
un mensaje mas alejado de las propuestas electorales es-
trictas, con el objetivo de persuadir a los ciudadanos y cen-
trarse en otros aspectos de la comunicacidn politica que
van mas alla de las cuestiones ideoldgicas o programaticas
(Berrocal-Gonzalo; Cebrian-Guinovart, 2009, p. 44). Ello su-
cede en un momento en el que desde la politica se define
al candidato ideal como una persona joven o de mediana
edad, con capacidad de decisidn y con experiencia profesio-
nal mas alla del campo politico, que se muestre ante el elec-
torado como una persona honrada, sincera, creible, simpa-
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tica, dindmica, y que se exprese bien (Barranco-Saiz, 2010,
p. 43-45; Oliva; Pérez-Latorre; Besalu, 2015, p. 3). Por ello
en los ultimos afios los candidatos han empezado a mostrar
su faceta mas humana, politizando incluso su vida personal
(Langer, 2010).

Estos procesos se hicieron visibles durante la campafia a las
elecciones generales de 2015 en Espafia y los meses previos,
en que las apariciones de los lideres politicos en programas
de infoentretenimiento fueron una constante. Queremos
conocer con detalle cdmo fue el paso de los principales
candidatos por este tipo de espacios televisivos y cudles de
ellos accedieron a revelar mds aspectos de su personalidad
desde un plano mas privado e intimo.

2. Marco tedrico e hipétesis de trabajo

La influencia de la televisidn en el desarrollo y globalizacién
de la comunicacidn politica esta ampliamente contrastada.
Para Rospir (1999) este hecho se visualiza en los siguientes
puntos:

- estandarizacion de las rutinas de producciéon de noticias;

- debates electorales;

- culto a la personalizacién del candidato;

- spots;

- incorporacién de responsables de campafna con forma-
cion en marketing y publicidad.

Tal vez ha llegado el momento de incorporar el infoentrete-
nimiento entre estas practicas comunicativas, la mayoria de
las cuales proviene de EUA.

En primer lugar la ‘espectacularizaciéon’ de la vida politica
en EUA no es ninguna novedad, pues estd presente desde
mediados del siglo XX, con Eisenhower de presidente, que
es cuando comienza la evolucién de las herramientas del
marketing politico tal y como lo entendemos ahora (Maa-
rek, 2012; Rodriguez-Andrés, 2012). Desde entonces la
influencia de estos métodos en las campafias electorales
en otros paises occidentales ha ido creciendo hasta la ac-
tualidad donde los programas de television de entrevistas,
magazines, talk shows o late shows, con un evidente tono
humoristico, han surgido como importantes fuentes de in-
formacioén politica, especialmente entre los jovenes (Moy;
Xenos; Hess, 2005).

En Estados Unidos es comun desde hace varias décadas que
los candidatos formen parte del espectaculo televisivo y
participen en infinidad de programas de entretenimiento.
En un sistema politico en el que la figura central es el candi-
dato y no tanto el partido, la vida personal y familiar del po-
litico es fundamental para la creacion de su imagen publica
(Berrocal-Gonzalo; Cebrian-Guinovart, 2009). Por lo tanto
la informacidn personal sobre el politico acaba siendo tan
importante o mas que las propuestas sobre los temas de
interés para los ciudadanos (Maarek, 2012). El electorado
deposita su confianza durante cuatro afos en un candidato
qgue reuna un conjunto de cualidades que tienen que ver
con sus ideas, pero sobre todo con sus valores, su trayecto-
ria profesional, su familia, sus aficiones... Es muy recordado
el caso del presidente demdcrata Bill Clinton, quien en la
campana presidencial de 1992 frente a George H. Bush y al
independiente Ross Perot, acudidé a uno de los programas

mas populares en aquel momento, The Arsenio hall show,
donde tocd el saxofdn y habld de sus gustos musicales, algo
poco habitual en aquellos afios. Esta visita, segun algunos
investigadores, fue decisiva para su victoria electoral defini-
tiva (Parkin, 2014).

Este hecho evidencia que cada vez es mas importante tener
un candidato que conecte con los votantes, que sea caris-
matico, simpatico y sea la marca personal del partido. No
se trata de convencer, sino de conectar con los votantes y
crear vinculos de identificacion. De este modo se fomenta la
humanizacién del lider, al mismo tiempo que los politicos se
convierten en celebridades, como si se tratara de persona-
jes del mundo del espectaculo:

“Son personajes representados como mejores que no-
sotros, pero al mismo tiempo son similares a nosotros y
podemos identificarnos con ellos” (Oliva; Pérez-Latorre;
Besalu, 2015, p. 4).

La duda es si estas formas de politainment (Carrillo, 2013,
p. 45) estan ofreciendo un conocimiento profundo sobre los
candidatos o estan contribuyendo a elaborar un relato mas
o menos ficticio sobre su persona que, mas que enriquecer
la politica, estd produciendo su banalizacion.

Los politicos han basado parte de la
campana electoral en programas donde
muestran su personalidad desde un pla-
no mas privado e intimo

En Espafia los politicos hace tiempo que acuden a progra-
mas de entretenimiento en un ambiente distendido, como
el conservador Manuel Fraga o el socialista Narcis Serra, que
fueron invitados al programa de humor y entrevistas Tariro,
tariro (1989) en Television Espaiiola (TVE), donde el primero
prepard una queimada y el segundo tocd el piano. Pero no
ha sido hasta 2015 cuando esta practica se ha extendido de
forma mas notoria, en una tendencia que parece no tener
marcha atras.

La irrupcién de partidos como Podemos y Ciudadanos, cu-
yos lideres han acudido a la television con regularidad, en
especial a las tertulias politicas, puede haber supuesto un
cambio en la forma de entender la comunicacién politica
en Espafia. Los partidos politicos considerados mas tradi-
cionales, como PP, PSOE e IU, han tenido que adaptarse a
esta nueva manera de ejercer la practica politica y finalmen-
te han accedido a participar en estos programas, hasta el
punto de que ahora se suceden las apariciones de los can-
didatos de unos y otros partidos en este tipo de formatos.
Aunque todavia existen algunas diferencias entre partidos
y candidatos, en general, todos se ven obligados a ofrecer
datos e informaciones sobre su vida privada para conectar
con el electorado y no quedar relegados en esta nueva eta-
pa comunicativa.

Con el objetivo de conocer hasta qué punto los programas
de infoentretenimiento estan condicionando los temas so-
bre los que se debe centrar el debate publico, en su apuesta
por una informaciéon mas personal que ideoldgica de la po-
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litica, y de saber qué nivel de impacto han tenido los lideres
de los partidos llamados ‘emergentes’ en la irrupcion de es-
tas nuevas estrategias comunicativas, en esta investigacién
nos planteamos dos hipdtesis:

H1: En los programas televisivos de infoentretenimiento
en Espaia, se dedica mds espacio a cuestiones relativas
a la vida del candidato, ya sea privada o publica, que a
medidas propuestas en los programas electorales.

H2: Los candidatos pertenecientes a los partidos lla-
mados emergentes, como Podemos y Ciudadanos, han
accedido a mostrar mas informacién privada e intima
que los candidatos del resto de partidos politicos, con la
intencién de conectar mejor con sus posibles votantes.

3. Metodologia

Se han analizado varios programas de infoentretenimiento
emitidos en televisidon durante la precampafia y campafia a
las elecciones generales de 2015. Los programas escogidos
son:

- El hormiguero 3.0. Pablo Motos (Antena 3);
- Enla tuya o en la mia. Bertin Osborne (La 1, de TVE);
- jQué tiempo tan feliz!. Maria Teresa Campos (Telecinco).

Los programas se han emitido en las cadenas generalistas
qgue concentran la mayor parte de la audiencia en Espafia:
la publica La 1, perteneciente a Television Espafiola (TVE), y
las dos privadas de referencia, pertenecientes a los grupos
de comunicacién Atresmedia (Antena 3) y Mediaset (Tele-
cinco).

Se trata de programas que comparten las caracteristicas del
infoentretenimiento, tal y como han sido descritas previa-
mente, y obtienen datos de audiencia muy destacables. Un
claro ejemplo fue la aparicién de Mariano Rajoy en el pro-
grama de Bertin Osborne con un 23% de share (RTVE, 2015)
y la de Pablo Iglesias en El hormiguero 3.0 con un 21,7% de
share, un récord en las 10 temporadas que llevaban hasta
ese momento (Redondo, 2015a). Por su parte, el programa
presentado por Maria Teresa Campos, ha tenido un prome-
dio de 12,1% de share desde 2009. La visita de Pablo Iglesias
llevd al programa a la segunda mejor marca de audiencia
(14,7% share) en 2015 (Redon-

puestos, turismo, educacion, sanidad...), si éstas estan rela-
cionadas con la campafia o no, y la informacién relativa a la
vida profesional y personal del candidato (infancia, familia,
gustos...).

El corpus del trabajo lo constituyen todas las apariciones de
los candidatos a la presidencia de los partidos con mayores
expectativas electorales (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos),
y de otros politicos relevantes como la vicepresidenta del
Gobierno, Soraya Sdez de Santamaria, que fue invitada por
algunos programas durante la campafa debido al silencio
mediatico del lider del PP, Mariano Rajoy.

La muestra fue recogida durante el periodo comprendido
entre el 6 de octubre y el 8 de diciembre de 2015.

En total se han contabilizado 7 programas:

- 2 de En la tuya o en la mia (Pedro Sanchez, PSOE,
25/11/16; Mariano Rajoy, PP, 02/12/16);

- 4 de El hormiguero 3.0 (Soraya Sdez de Santamaria, PP,
06/10/16; Pablo Iglesias, Podemos, 03/11/16; Albert Rive-
ra, Ciudadanos, 24/11/16; Pedro Sanchez, 08/12/16);

- 3 de jQué tiempo tan feliz! (Albert Rivera, 21/11/15; Pa-
blo Iglesias, 28/11/15; Pedro Sanchez, 05/12/15; Mariano
Rajoy, 12/12/15).

Respecto a la exposicion de los resultados, por un lado se
ha considerado conveniente mostrarlos de lo general a lo
particular para obtener una visidn de la informacion de los
candidatos de forma contextual en todos los programas
analizados. Por el otro, parece relevante conocer como se
han comportado cada uno de los programas por separado,
para comprobar si se produce alguna diferencia digna de
mencion.

4. Resultados

4.1. En todos los programas

El andlisis muestra una clara tendencia de todos los pro-
gramas analizados por la informacidn sobre los candidatos
(privada y publica), mas que cualquier otro tema (grafico 1).
En el conjunto de los programas, la personalidad de los po-
liticos y sus cualidades (37,4%) es el aspecto que ocupa la

do, 2015b).

La investigacion se ha realiza-
do en el marco del grupo de
investigacion Mediaflows de la
Universitat de Valéncia, que ha
analizado con varias metodolo-
gias los discursos emitidos por
los medios, los partidos y los
ciudadanos en las elecciones
generales de 2015 (Lopez-Gar-
cia; Valera-Ordaz, 2017). En este
caso, mediante un archivo SPSS
y bajo el método del analisis de
contenido de tipo cuantitativo
(Bardin, 1986), se han medido
70 categorias temdticas dise-
fadas para el estudio (empleo,

Candidatos (personalidad, cualidades)
Estrategias de campafia

Anécdotas, frivolidades

Empleo/Desempleo
Impuestos

Independentismo catalan

Politicas de igualdad/Derechos sociales

Organizaciéon de Campafia

., 37,4%
I 6,0%

BN 5.2%

B 42%

. 4,0%

Otros

. 3,4%

B 32%

Corrupcion I 3,2%

N 29%

m 2,7%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

deuda publica, inmigracion, im-

Grafico 1. Temas principales en los programas de infoentretenimiento analizados
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B Sobre su vida politica

En la tuya o en la mia

33%

El hormiguero

Sobre su vida privada

38%

Qué tiempo tan feliz

Grafico 2. Informacién sobre candidatos por programas

mayor parte del espacio durante las entrevistas en todas las
cadenas, seguido de estrategias de campanfia (6%), anécdo-
tas (5,2%), otros (4,2%), empleo (4%), impuestos (3,4%), co-
rrupcion (3,2%), independentismo catalan (3,2%), politicas
de igualdad (2,9%) y organizacion de campafia (2,7%).

A pesar de hablar mas sobre los can-
didatos que de otros temas, si analiza-
mos cada programa (grafico 2), com-
probamos que todos se centraron mas
en la informacidn sobre la vida politica
de los candidatos que en cuestiones re-
lacionadas con su vida intima o privada.

En la tuya o en la mia fue el programa
que prestd mas atencion a informa-
cién profesional (91%) que a la estric-
tamente personal (9%).iQué tiempo
tan feliz!, fue el que mas informacion
personal ofrecié (38%), de acuerdo
con el caracter de la cadena, mucho
mas proclive que otras a este tipo de
contenidos. Siguiendo la tendencia ge-
neral, El hormiguero 3.0 se centrd en
hablar de aspectos relacionados con
la vida profesional (68%) y, en menor
medida, de temas sin relacién con su
actividad profesional (33%).

4.2. Por programas
4.2.1. En la tuya o en la mia

Los unicos candidatos que visitaron el
espacio presentado por el showman
Bertin Osborne fueron Pedro Sanchez
(PSOE) y Mariano Rajoy (PP). Ambos
acudieron a casa del presentador,
pues este formato permite realizar la
entrevista tanto en la casa del invitado
como en una de las que posee el mis-
mo Osborne.

La investigacion deja patente la impor-
tancia que se le da a los temas perso-

nales del candidato en este programa,
ya sean aquellos relacionados con su
imagen en campafa electoral, como
de su vida privada. Se observa (grafico
3), cdmo los temas sobre los politicos,
tanto profesionales (relacionados con
la campafia) como sobre su vida per-
sonal y familiar suponen el 71,4%, el
porcentaje mas alto del estudio.

En segundo lugar, destacan las anéc-
dotas y frivolidades, con el 9,8%,
mientras que las actividades de cam-
pafia y la informacién sobre eventos
politicos son menos recurrentes. Cabe
destacar la poca informacion sobre
medidas concretas de los programas
electorales. Apenas se habla de inmi-
gracion, independencia de Catalunya,

educacién, politica internacional y politicas de igualdad o
derechos sociales.

Se aprecian diferencias en los programas analizados de En
la tuya o en la mia. La entrevista a Pedro Sanchez se centré
mucho mas en destacar informacién sobre su vida privada

Otros M 2,7%

Estrategias de campafia Il 3,6%
Organizacién de Campafia Wl 3,6%
Eventos de campafia M 1,8%
Politicas de igualdad/Derechos sociales 1 0,9%
Politica internacional 1 0,9%
Independentismo catalan W 1,8%
Inmigracion M 2,7%
Educacién 1 0,9%

Candidatos (personalidad, cualidades) NN 71,4%

Anécdotas, frivolidades I 9 8%

Grafico 3. Temas principales tratados en En la tuya o en la mia

71%

42%
47%

29%

Mariano Rajoy Pedro Sénchez

B Sobre su vida politica

Sobre su vida privada

| 1%
- 10%

Soraya Saenz de Otros
Santamaria

Gréfico 4. Informacidn del propio candidato en En la tuya o en la mia
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(71%) en comparacion con la de Rajoy (29%): Sdnchez reve-
16 sus rutinas diarias, la relacién con su mujer (cémo se co-
nocieron, cémo fue su boda), que prepara batidos de fruta a
sus hijas cada dia y cudles son sus origenes.

El infotainment esta cambiando el modo
en que las cadenas de televisidn infor-
man sobre la politica

Rajoy se centrd mas en manifestar sus cualidades politicas,
con temas como por qué quiere volver a ser presidente del
Gobierno, cudles han sido sus momentos mas dificiles, como
vivio la sucesidon de Juan Carlos I, la inauguracion del AVE en
Ledn, o las medidas puestas en marcha para agilizar los vi-
sados vacacionales de peruanos y colombianos. En menor
medida también accedié a contar distintas experiencias de
su vida privada y familiar. Narré episodios de su juventud,
como cuando viajo a |biza desde Pontevedra en autostop a
pesar de que su padre no queria que fuera, el accidente de
trafico que sufrid y por el que se dejo la barba, o su cameo
en una serie de TVE.

En este formato, el candidato, mediante una entrevista muy

placida y nada comprometida en términos politicos, pudo
mostrar una cara mas humana que le facilitaba crear ciertos
lazos afectivos con la audiencia. Ver los candidatos en situa-
ciones cotidianas favorece la identificacién con los espec-
tadores; se proyecta un tipo de imagen de los candidatos
alejada de la vida politica, que se presume mucho mas tensa
y conflictiva.

4.2.2. El hormiguero 3.0

La diversidad tematica es mayor que En la tuya o en la mia
(grafico 5). En todo caso, destaca igualmente la informacion
sobre los candidatos (56,3%), seguida de los debates elec-
torales (7%), las anécdotas y frivolidades (4,2%), los resulta-
dos electorales (2,8%), el nacionalismo (2,8%) y la economia
(2,8%).

En el analisis por candidatos, Albert Rivera (46%) y Soraya
Sdez de Santamaria (31%) son los politicos cuyas entrevistas
giraron mas hacia aspectos de su vida privada, y en las en-
trevistas a Pablo Iglesias y Pedro Sanchez este aspecto fue
tratado de manera mucho menos significativa, 15% y 8%
respectivamente.

En la informacion sobre el candidato, la imagen de Pablo
Iglesias es la que aparece mas reforzada (30%), seguida
de Sdez de Santamaria (22%), Rivera
(15%) y Sanchez (11%). Podemos afir-

Political issues === 2 8%

Terrorismo ™ 1,4%

mar que el politico que presenta unos
datos mas equilibrados entre la infor-

Candidatos (personalidad, cualidades)

= 2.8%

Debates electorales n—— 7,0%
Sondeos ™ 1,4%

—— 4.2%

Resultados electorales

Anécdotas, frivolidades
Organizacién de campafia ™ 1,4%
Fiestas, tradiciones ™ 1,4%
Memoria Histérica ™ 1,4%

Politicas de igualdad/Derechos sociales 2 8%
Politica internacional ™ 1,4%
Manipulacién informativa- ™ 1,4%
Independentismo catalan ™ 1,4%

Nacionalismo mmE 2 8%

Economia M 2 8%
Desigualdades ™ 1,4%

Recortes econdmicos y sociales HEE 2 8%
Impuestos ™ 1,4%

Empleo/Desempleo ™ 1,4%

56,3% . s . .
macion relacionada y la no relaciona-

da con la campafia es Sdez de Santa-
maria, mientras que Rivera presenta
una clara desviacion hacia los temas
mas personales e intimos, con gran
diferencia sobre los demas. Por el con-
trario, Pablo Iglesias apostd por una
imagen mas profesional, al igual que
Sanchez, que es el que menos infor-
macion personal ofrecid, tanto publica
como privada. Se destaca también la
presencia de Rajoy, ya que, a pesar de
no acudir al programa, las referencias

Grafico 5. Temas principales en El hormiguero 3.0

a su figura fueron numerosas.

4.2.3. jQué tiempo tan feliz!

B Sobre su vida politica Sobre suvida privada

X
N
N

46%

31%

I 1%

8%
. 30%
15%

15%

I 9%
0%

Mariano Rajoy Pedro Sanchez Pablo Iglesias Albert Rivera

Soraya Saenz de
Santamaria

Igual que en los anteriores casos anali-
zados, en este formato de infoentrete-
nimiento el tema estrella (grafico 7) es
la figura del invitado (66%). Contintian
los temas sobre estrategia de campa-
fia (7,7%), anécdotas (3,8%), coalicio-
nes de partidos (3,8%), los debates
electorales (2,6%) y el independentis-
mo catalan (2,6%).

Respecto a los candidatos, el politico
que mas potencid su imagen personal
fue Albert Rivera (40%), quien men-
ciond historias sobre su nifiez y so-
bre su familia, y al mismo tiempo, es
quien mostro un perfil mas bajo como

I 4%
0%

Otros

Grafico 6. Informacién de los candidatos en El hormiguero

candidato. Pedro Sanchez, Mariano
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Rajoy y Pablo Iglesias abordaron as-
pectos relacionados con su vida pri-
vada en la misma proporcion (20%).
Rajoy (31%) fue el que mas relevancia
dio a informar sobre su perfil publico
como politico, aportando en menor
medida historias personales. Pedro
Sanchez y Pablo Iglesias realizaron una
entrevista mas equilibrada en cuan-
to a la combinacién de informacidn
personal y profesional, compartiendo
idénticos porcentajes.

5. Discusion y conclusiones

Candidatos (personalidad, cualidades)
Otros

Resultados electorales

Debates electorales

Programas electorales

Estimacion de resultados

Coaliciones de partidos

Anécdotas, frivolidades

Estategias de camapafia

Organizacion de campafia

Corrupcion

Iglesia, relaciones con la iglesia /catolicismo
Politicas de igualdad/Derechos sociales

Sociedad de la informacién/ Nuevas tecnologias

66,7%
" 1,3%

1 1,3%

H 26%

1 1,3%

I 1,3%

m 3,8%
m 3,8%
7. 7%
1 1,3%

= 26%

I 1,3%

I 1,3%

1 1,3%

Las estrategias de la comunicacién

Independentismo catalan

| 26%

politica en Espafia estan cambiando
constantemente. Hemos podido ob-

Grafico 7. Temas principales en jQué tiempo tan feliz!

servar desde las elecciones generales
de 2015 cédmo el infoentretenimiento
ha irrumpido de forma clara en las es-
trategias comunicativas de los parti-
dos politicos, que ven en estos progra-
mas una forma sencilla de proyectar
una imagen cercana y humana de los
candidatos que les permita conectar
mas y mejor con los ciudadanos, habi-
tuados a consumir televisién en prime
time.

El uso de estos espacios televisivos
para transmitir un determinado men-
saje politico o modelar la imagen de
un candidato puede incorporar ele-
mentos positivos, qué duda cabe.

SRR
20%

Mariano Rajoy

® Sobre su vida politica

X
Te)
Y

Pedro Séanchez

Sobre su vida privada

X
re)
N

Pablo Iglesias

40%

20%
20%

X
2}
2

Albert Rivera

Como hemos comentado al principio
de este trabajo, por ejemplo, permitir
a los politicos abrir un poco el foco e
introducir temas que se alejan de la lucha partidista diaria.
También pueden hacer llegar la discusidn politica a publicos
que, tradicionalmente, no se han mostrado tan interesados
en estas cuestiones, como las personas con baja formacion
o las mujeres, colectivos que muestran un alto consumo te-
levisivo en esas franjas horarias.

Sin embargo, el resultado que hemos podido constatar al
medir cudles han sido los temas mas tratados en los progra-
mas analizados y sus porcentajes se vuelve descorazonador,
pues las cuestiones relacionadas con las cualidades perso-
nales de los politicos son claramente mayoritarias, tanto
las estrictamente politicas como las mas privadas e intimas,
haciendo practicamente invisibles el resto de temas mas
ideoldgicos y las propuestas programaticas de los partidos.

Destaca la escasa dedicacion que recibieron en estas en-
trevistas cuestiones de mucha repercusion en el debate
publico de aquellas elecciones, como la corrupcién o el
independentismo cataldn. Por no hablar de temas que casi
han desaparecido de estos programas, como todo lo relacio-
nado con la economia, las politicas de empleo, la educacion
o la cultura. Cuestiones todas ellas que entendemos son las
que marcan las diferencias entre unos partidos y otros a la
hora de definir el modelo de sociedad que pretenden cons-

Grafico 8. Informacién de los candidatos en jQué tiempo tan feliz!

truir si ganan las elecciones. Nada de eso se encuentra en
estos programas. Aunque es cierto que la visidon que se ofre-
ce de los candidatos se escora un poco mas hacia su imagen
profesional que hacia su vida privada, de todos modos, es
un bagaje muy escaso si se pretende que estos programas
sirvan para informar de modo mas entretenido sobre cues-
tiones complejas.

De acuerdo con los datos presentados, la primera de las
hipdtesis planteadas en esta investigacion se confirma de
manera rotunda. Esta conclusién refuerza de algin modo
la idea de los autores que consideran que este género tele-
visivo informa de manera muy superficial sobre la realidad
politica y no favorece la discusion sobre los temas de interés
publico que cualquier ciudadano deberia conocer a la hora
de decidir el voto. Al final parece que los conflictos politicos
se trasladan a las diferencias entre los candidatos desde un
punto de vista estrictamente personal. Un ambito de discu-
sidn que puede favorecer a algunos politicos o partidos, que
prefieren no exponerse en el terreno de las ideas, pero que
deja en mal lugar la necesaria confrontacidén de propuestas
para unas elecciones democraticas.

Si bien es cierto que esta tendencia es general en este tipo
de espacios, también encontramos diferencias dependien-
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do de la cadena. En este caso, hay mas variedad de temas en
El hormiguero 3.0 o en jQue tiempo tan feliz!, los dos pro-
gramas emitidos en las cadenas privadas, que en el espacio
de entrevistas En la tuya o en la mia, de la cadena publica.
Un dato que deberia hacer reflexionar a los responsables de
TVE sobre el papel que tiene que ocupar la televisién publica
en la sociedad de hoy. Si queremos que los medios publicos
cumplan con su funcién para con la sociedad, los contenidos
de la television publica deberian garantizar a los ciudadanos
la mayor informacién disponible sobre las distintas fuerzas
politicas y los candidatos que concurren a unas elecciones.
Resulta mas coherente, en cambio, que Telecinco sea la que
mas sobresalga a la hora de potenciar el interés por la vida
privada de los invitados, dada la trayectoria mantenida por
la cadena en los ultimos afios.

Son personajes representados como
mejores que nosotros, pero al mismo
tiempo son similares a nosotros y pode-
mos identificarnos con ellos

Por otro lado, todo apunta a que los presentadores de es-
tos programas han tenido mucho protagonismo en el tono
final de las entrevistas realizadas, permitiendo potenciar la
faceta personal del invitado dependiendo de quién sea. Tan-
to Pablo Motos, presentador de El hormiguero 3.0, como
Bertin Osborne, de En la tuya o en la mia, y Maria Teresa
Campos, de jQue tiempo tan feliz!, muestran una actitud
cercana y amable con casi todos los invitados, lo que favo-
rece que se aborden cuestiones que no estan directamente
conectadas con la vida profesional de los candidatos. Este
clima acogedor y distendido que promueven los presenta-
dores y el tono general de estos programas, es éptimo para
las confidencias y para que los politicos expliquen aspectos
de su vida alejados de sus quehaceres diarios. Un elemento
que es facilmente constatable en el programa de La 1, pues
la entrevista se realiza en el salén y la cocina de la casa del
presentador, que potencia el ambiente hogarefio y familiar
requerido para ese tipo de charla. Algo parecido sucede con
el programa de Telecinco, en el que se utiliza la nostalgia y la
apelacion a la memoria musical de los invitados y especta-
dores para favorecer unas entrevistas mas personales.

Por otra parte se debe hacer un comentario sobre E/ hormi-
guero 3.0. Motos se mostré mucho mds amable y cercano
en las entrevistas con Sdez de Santamaria y Rivera, a los que
tratd con complicidad y mucho respeto, que en las entre-
vistas con Pablo Iglesias y sobre todo con Pedro Sanchez,
con quien estuvo muy critico y combativo. Un comporta-
miento tenso que fue muy inusual en un programa al que
los invitados acuden porque esperan recibir un buen trato
por parte del presentador y de su equipo. Nada de eso se
pudo percibir en la entrevista de Motos a Sanchez, donde
el presentador se mostrd incisivo, retador e irdnico, aleja-
do del entretenimiento familiar que destila habitualmente
este programa. Sin duda, esta manera de actuar afectd a los
temas tratados y a que no se pudieran abordar cuestiones
mas de tipo personal, algo que Sanchez esperaba para refor-
zar su paso por el programa.

Respecto a la segunda de las hipdtesis, en general los candi-
datos hablaron mas sobre su vida profesional que sobre su
faceta privada, aunque todos ellos accedieron a explicar de-
talles de su pasado y de su dia a dia con su familia y amigos.
El politico que mas informacidén sobre su vida privada reveld
fue el lider de Ciudadanos, Albert Rivera, quien tanto en E/
hormiguero como en jQue tiempo tan feliz! se mostré muy
locuaz a la hora de relatar aspectos de su esfera mas intima.
No se aprecia un comportamiento similar en el candidato
del otro partido emergente Pablo Iglesias, quien dedica mas
atencidn a su vida publica.

Un comportamiento similar lo encontramos en Pedro San-
chez en El hormiguero y en jQue tiempo tan feliz!, aunque
no tanto en En la tuya o en la mia, donde profundizé en su
vida privada mucho mas que Rajoy, quien evidencié una ma-
yor reticencia a revelar aspectos intimos. Tampoco los pre-
sentadores le insistieron demasiado. Tal vez se deba a una
cuestion generacional o al respeto que se le profesa, tenien-
do en cuenta que en aquel momento era el presidente del
gobierno en funciones. Lo cierto es que en formatos como
El hormiguero 3.0, en el que los invitados participan de los
juegos y secciones del programa, Rajoy declind su partici-
pacion y fue la vicepresidenta, Soraya Saez de Santamaria,
la que acudié en su lugar. Una actitud que cambid en las
elecciones generales de junio de 2016, en las que Rajoy si
que fue a éste y a otros formatos parecidos, empujado por
la repercusidn que estos programas estaban teniendo en la
opinion publica.

El infoentretenimiento y la personaliza-
cion del candidato son cada vez mas im-
portantes a la hora de conectar con los
votantes

Sdenz de Santamaria en su visita a E/ hormiguero 3.0 se
mostré muy desinhibida, contando aspectos de su vida pri-
vada que consiguieron acercarla mucho a la audiencia, pues
se mostré como una mujer luchadora, simpatica y préxima.
El comportamiento abierto de la politica del PP, asi como
parcialmente el de Sanchez, y el mas reservado de Iglesias,
no nos permiten validar por completo la segunda hipotesis
gue plantedbamos en este trabajo, ya que no existe una re-
lacién directa entre ser el candidato de un partido emergen-
te y revelar mds aspectos de la vida privada, y al contrario.
Antes bien, el resultado sugiere que esta cuestion depende
mas de los programas y de la actitud de los presentadores
gue de la voluntad de los candidatos a contar aspectos per-
sonales, algo que puede estar relativamente naturalizado
en muchos de ellos. No se puede asegurar que lo perciban
como mal menor.

A modo de resumen, parece que los politicos espafioles y
sus equipos han perdido el miedo a verse en situaciones
menos convencionales y han incorporado definitivamente
el infoentretenimiento como estrategia de marketing politi-
co para comunicarse con los ciudadanos. Con esta tenden-
cia incipiente, aunque ya plenamente consolidada en EUA y
muchos otros paises de nuestro entorno, la personalizacion
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de la politica, analizada tantas veces antes, alcanza su pleni-
tud. Los candidatos acceden a explicar aspectos de su vida
personal tanto publica como privada, a costa de vaciar el
debate publico de las propuestas y las ideas con el objetivo
de reducir la decision del voto a su carisma y capacidad de
seduccion entre la audiencia.

La experiencia de las siguientes elecciones generales, de
junio de 2016, ha confirmado todos los prondsticos, y el
infoentretenimiento televisivo se ha convertido en un ins-
trumento fundamental en el marketing politico espaiol.
Pero no sélo en televisidn, pues el politainment se extiende
por otros medios, especialmente internet (Berrocal-Gonza-
lo, 2015). En todo caso, habra que seguir pendientes de su
evolucion y comprobar qué impacto tiene esta estrategia
de comunicacion politica a la hora de conformar la agenda
tematica de las campafias y hasta dénde estdn dispuestos
los politicos a revelar los detalles de su vida privada para
ganarse la confianza del electorado.

El infoentretenimiento televisivo se ha
convertido en un instrumento funda-
mental en el marketing politico espafiol

Apoyos

Este trabajo se ha realizado en el marco del grupo 1+D Me-
diaFlows: Estrategias, agendas y discursos en las cibercam-
pafias electorales: medios de comunicacion y ciudadanos,
proyecto de investigacién C502016-77331-C2-1-R, financia-
do por el Ministerio de Economia y Competitividad (Mineco)
del Gobierno de Espaiia.
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