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Nuevos roles del lider politico en programas televisivos de infoentretenimiento
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Resumen:

La funcién tradicional del politico en los medios de comunicaciéon
ha sido la de fuente informativa sobre la actualidad politica. La
irrupcién del infoentretenimiento politico (politainment) en tele-
vision en los afios 90 abrid el espectro de roles desempeifiados por
los lideres que empezaron a aparecer en formatos no estrictamente
informativos y en facetas inéditas, hablando sobre su vida personal
o como comentaristas de la actualidad. Esta asuncién de nuevos co-
metidos ha evolucionado favorecida por la hibridacién de géneros.
La investigacién aborda los nuevos perfiles asumidos por los po-
liticos en los programas de politainment que hasta el momento
no habian sido catalogados. El articulo aporta una conceptuali-
zacion de estos nuevos papeles y un estudio empirico sobre los
roles de los politicos aparecidos en Las Maiianas de Cuatro como
magacin matinal representativo del infoentretenimiento televisivo
(Sdnchez-Garcia y Campos Zabala, 2017). Entre las conclusiones
destacan su presencia significativa y el desempefio de funciones
novedosas tales como las de politico-cronista, politico-contertu-
lio o politico-celebrity.

Palabras clave:

Comunicacion politica; television; infoentretenimiento;
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1. Introduccién
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Abstract:

The traditional role of the politician in the mass media is to be the
source of information of political news. The outbreak of political
infotainment in television (politainment) during the 90°s opened a
broader range of roles for political leaders as they began to appear
in new formats that were not always purely informative, but also
included details about their private lives, acting as presenters or
even as celebrities. The present research studies the new profiles of
politicians in TV. The paper suggests a conceptualization of these
roles which is completed by an empirical study about the roles of
the politicians that appear in the TV programme Las Mafanas
de Cuatro chosen as a significant TV infotainment programme
(Sdnchez-Garcia y Campos Zabala, 2017). Among the conclusions,
it is relevant to highlight the emergence of the main characters in
this format and the roles they assume such as political chroniclers,
political debaters or political celebrities.

Keywords:

Political communication; television; infotainment; politainment;
content analysis.

La funcién tradicional del politico en relacién a los medios de comunicacién ha sido la de fuente informativa sobre la
actualidad politica, facilitando los datos que la prensa necesita para suministrar noticias (De Fontcuberta, 1993). Bien es
cierto que se trata de un proveedor peculiar de informacién que ocupa una posicién preferente en la jerarquia medidtica,
formando parte de la némina de “fuentes estables” (Armentia y Caminos, 1998), “proactivas” e incluso “compulsivas”
(Borrat, 1989) puesto que asumen la iniciativa de la comunicacién y cuentan con recursos estratégicos para trasladar al
publico su visién de la realidad (Borrat, 1989). Son lo que Rodrigo Alsina denomina “fuentes de rutina” que representan
una referencia dominante ante una amplia gama de acontecimientos, adquiriendo un “derecho de acceso semiautomati-
co a los medios de comunicacién” (1999: 125).

Desde esa posicidn, el politico intenta estar presente en los medios con el fin de fraguarse una imagen ptblica y llegar al
electorado. Los partidos buscan acaparar espacio informativo logrando “mayor ntimero de noticias sobre temas propios
o conseguir dominar la estructura de fuentes informativas con actores de la organizacién politica en cuestiéon” (Casero,
2009: 356). Una vez conseguida esa presencia, aspiran a controlar el discurso mediético en cuanto a la jerarquia noticio-
sa, la interpretacion de los hechos o los argumentos dominantes: “los sujetos politicos ansian aprovecharse, asi, de una
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construccién mediética de la realidad politica favorable, que les permita beneficiarse de diversos réditos en el terreno
simbdlico” (Casero, 2009: 357).

Para lograr ese objetivo, la politica ha seguido un proceso de “mediatizacién” (Mazzoleniy Schutz, 1999; Kepplinger, 2002;
Casero, 2009; Habler, Maurer y Oschatz, 2014; Strombéck y Esser, 2015) que describe cdmo los valores imperantes en los
medios y privilegiados por estos son asimilados por determinadas fuentes que se adaptan al mensaje medidtico en una
simbiosis de procedimientos (Redondo, 2011). Ya Krinppendorff, en 1990, detecté cémo “las propiedades de un medio
en cuanto al registro y difusién de la informacién ejercen un profundo efecto sobre la naturaleza de las instituciones que
pueden sustentarse mediante las comunicaciones a través de ese medio” (1990: 67).

La mediatizacion politica definiria el proceso por el que el actor politico asume la 16gica comunicativa periodistica, adap-
tandose a las necesidades de los medios (Kepplinger, 2002). Una aspiracion que se hace fundamental en el caso de la
television, dada su capacidad para popularizar personas e ideas.

Esa adecuacion a la l6gica medidtica incluye estrategias como: la personalizacion de la accidén politica, la simplificacién
del mensaje, la creacion de lemas y esléganes que sirvan como totales televisivos o cortes radiofénicos, la construcciéon
artificial de hechos noticiosos o la biisqueda de photo opportunities.

Al ser un fenémeno adaptativo, la mediatizacién no es estable, sino que ha evolucionado segtin se ha ido modificando la
l6gica medidtica. Y esta ha vivido en los tltimos afios un cambio de paradigma.

1.1. La légica medidtica del politainment

Lalégica mediatica y, de forma mds acusada, la l6gica televisiva ha experimentado un cambio profundo desde los afios 90
del siglo pasado en una apuesta por el espectdculo como forma de ganar audiencia en un entorno altamente competitivo:
“la necesidad de hacer entretenimiento se ha vuelto una prioridad crucial para los programadores de television que se
han visto forzados a adaptar las caracteristicas de los formatos de entretenimiento y los modos de la conversacién que
privilegian un estilo comunicativo informal, con énfasis en la personalizacion, el estilo, las herramientas del storytelling
y el espectdculo” (Thusu, 2007: 3).

Este proceso de variacién en la naturaleza de la informacién ha afectado también a la politica llegando a acufarse el
término politainment para denominar el tratamiento “frivolo, superficial o espectacular” de la informacién politica (Be-
rrocal, 2017).

En este contexto, se observan ciertos cambios en el proceso de ajuste de los actores politicos a la l6gica televisiva, incor-
porando nuevos atributos y tacticas a los ya consolidados, con el fin de ganar y mantener el protagonismo medidtico. La
Tabla 1 recoge gréficamente este inventario de atributos (antiguos y nuevos) en los que confluyen la l6gica televisiva y la
légica politica.
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Tabla 1. Atributos (A) del actor politico segtin la l16gica politica y 1a 16gica televisiva

Légica televisiva Légica politica

Al Personalizacién Personalizacion

A2 Competencia comunicativa mediatica
A3 | Popularidad

Competencia comunicativa mediatica

Popularidad

A4 Buena imagen (telegenia, estilo en el vestir) Buena imagen (telegenia, estilo en el vestir)

A5 Buena diccién Buena diccién

A6 | Expresividad gestual
A7 | Disponibilidad

Expresividad gestual
Disponibilidad

A8 Género (si se busca la paridad) Género (si se busca la paridad)

A9 Carisma Carisma

A10 | Sintonia con el ptblico Sintonia con el ptblico

Flexibilidad del discurso. Capacidad de adaptarse a distintos

Flexibilidad del discurso. Capacidad de adaptarse a distintos

All formatos y estilos formatos y estilos

Al12 | Sencillez del mensaje Sencillez del mensaje

Al13 | Atencién al hecho mds que al proceso Atenci6n al hecho mds que al proceso

Al4 | Actitud polemista (espuela) Capacidad retdrica para el enfrentamiento
Al5 | Negatividad. Critica al oponente Negatividad. Critica al oponente

Alineamiento ideolégico

A16 | Polarizacion de ideas
Ambigiliedad

Al17 | Abaratamiento de los costes de produccién Remuneracion por debajo de la habitual o pago en especie

Interés dltimo: generar audiencia para obtener mejores

Al8 contratos publicitarios

Interés ultimo: ganar popularidad y electorado

Fuente: elaboracién propia

La personalizacién (Al) es una exigencia para la television que necesita poner rostro y voz a las ideas para que sean trans-
misibles. Influida por esa necesidad, la politica vive un proceso paralelo con un protagonismo creciente de los lideres
frente a las doctrinas, conceptos u organizaciones colectivas (Rebolledo, 2017) y, derivado de ello, una preocupacion del
candidato por construirse y mantener un perfil de cara a su electorado.

Muchas de las cualidades buscadas en el politico medidtico tienen que ver con esa personalizacién, entre ellas poseer
una buena imagen (telegenia) (A4), una voz claray agradable (A5), expresividad gestual (A6), carisma entendido como el
don para atraer al espectador a través de la presencia y la palabra (A9) y, por supuesto, la popularidad que garantiza ser
reconocible por el ptiblico (A3). Otra caracteristica ineludible en el politico televisivo es tener competencia comunicativa
medidtica, es decir, conocer el funcionamiento del medio y los c6digos que rigen en él para utilizarlos en provecho propio

40 | n° 30, pp. 37-53 | doxa.comunicacion enero-junio de 2020



Marta Redondo Garcia, Marta Ventura Meneu y Salomé Berrocal Gonzalo

(A2). Junto a ello, existen requerimientos que se derivan de las exigencias productivas, tales como la disponibilidad hora-
ria para intervenir cuando sea requerido (A7) o el género cuando el espacio busca la paridad representativa (A8).

Pero, ademds, surgen nuevas demandas fruto de la expansion del politainment. En las tertulias, debates o programas de
entrevistas, la nueva légica medidtica privilegia la confrontacién, “futbolizando” el didlogo televisivo (Sanchez-Garcia y
Campos Zabala, 2017). De esta forma, se ha incorporado una nueva clave de acceso de los productores de informacién a
la televisién que radica en su capacidad para generar una polémica que eleve el indice de audiencia. De hecho, muchos
de los invitados a programas falk show son “polemistas profesionales” (Mercado, 2002) (la jerga televisiva los apoda es-
puelas), expertos en encontrar los aspectos mas sensacionalistas de la realidad y realizar las observaciones mds extremas.

Se exige que el politico tenga capacidad de polemizar sobre una variedad de asuntos y no rehuya el enfrentamiento (A14).
Bien es cierto que, en este punto, los intereses del medio y del partido pueden entrar en conflicto. La 16gica de la forma-
cién es de inferir que privilegie para su representaciéon medidtica a aquellos politicos que estén més altos en su escalafén,
al resultar mds fiables por su sintonia ideolégica con la oficialidad del partido. Sin embargo, el medio puede preferir al
politico discordante por su capacidad para crear polémica, no solo con los adversarios politicos, sino incluso con sus
mismos correligionarios, ofreciendo un punto de vista mds personal y original. En cualquier caso, se buscara al politico
ir6nico en la critica al antagonista dado que el mensaje televisivo privilegia la negatividad y el ataque (A15), mds que la
propuesta constructiva y su explicacién (Habler ez al., 2014).

En aras al populismo, se pide que el politico apele al publico, sea capaz de erigirse en su portavoz y adule sus plantea-
mientos (A10). También se impone que el mensaje politico sea facilmente comprensible para poder llegar a la audiencia
televisiva, esencialmente heterogénea (A12). Dada la inmediatez y fugacidad del medio, “la claridad expositiva en el dis-
curso ha de ser una méxima. Esta claridad afecta al lenguaje, y en televisién debera ser claro, breve, conciso y preciso”
(Salgado Losada, 2005). En ese mismo sentido discurre la necesidad impuesta por los medios de atender més a los hechos
puntuales que a los procesos que, inevitablemente, exigen una explicacién y contextualizacién mayores (Habler et al.,
2014) (A13). Buscando esa sencillez, se impone la ausencia de ambigiiedad (A16): los medios prefieren los mensajes pola-
rizados, tal como aprecian Sdnchez-Garcia y Campos Zabala en su anadlisis de la tertulia politica televisiva: “el tertuliano
periodista y el contertulio politico salen al escenario con posturas “preconcebidas” y reconocibles por el espectador (...)
esto explica el “enganche” de este tipo de tertulia con la audiencia que busca refrendar sus posturas ideoldgicas al ad-
herirse a contertulios ideol6gicamente muy definidos” (2017: 83). Sin embargo, el politico optard, en ocasiones, por un
mensaje ambiguo frente al concreto que a la postre pueda evidenciar incoherencias (Habler et al,, 2014).

Dado que los programas de infoentretenimiento amalgaman una enorme variedad de formatos, se busca que el politico
sea flexible a la hora de adoptar distintos estilos discursivos (A11), asi, puede aparecer en su faceta institucional en los no-
ticiarios cuando hace referencia a la actualidad desde los planteamientos de su formacién o asumir una faceta individual
en un talk show aportando sus impresiones personales o narrando sus vivencias en relacién a asuntos no relacionados
con la politica.
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Igualmente, en cuestiones de tipo retributivo coinciden la légica politica y la mediética, aunque por motivos distintos
(A17). Dado que el politico estd interesado en aparecer en los medios acepta unos emolumentos bajos o recibe su pago en
especie (la popularidad que el espacio le proporciona), contribuyendo a abaratar los costes de produccion.

El objetivo tultimo de esta simbiosis buscada por medios y politicos se aprecia distinto, aunque, de nuevo, convergente
(A18). El medio persigue despertar el interés de los espectadores para elevar los indices de audiencia; el politico busca
acaparar esa misma atencién de la audiencia, pero concebida como electorado potencial.

1.2. Ampliacion de los roles desemperiados por los actores politicos en el politainment televisivo

Junto al movimiento de adaptacién a la l6gica medidtica, se ha producido una asuncién de nuevos roles de los lideres po-
liticos en los espacios televisivos. Este proceso ha estado favorecido por la hibridacién de géneros, de modo que muchos
formatos han evolucionado permitiendo la entrada del politico en el proceso productivo de la informacién y la opinién,
acaparando protagonismo e incluso supliendo la labor del periodista como comentarista o cronista de la actualidad. Este
fen6meno se produce, ademads, en un contexto favorable, dado que la funcién del informador se ha vuelto menos exclusi-
va, mds difusa y a menudo desempefiada por otros “actores para-periodisticos” (Loeb, 2017). También porque el politico,
dada la fragmentacién de las audiencias, tiene que estar presente en programas de muy diverso corte para asegurarse el
contacto con su electorado (Diamond, McKay y Silverman, 1993).

La irrupcidén del politainment en televisién abri6 el espectro de funciones ejercidas por los lideres politicos que comen-
zaron a aparecer en formatos no estrictamente informativos y en facetas inéditas, hablando sobre su vida personal, sus
gustos y emociones, como comentaristas de una variedad de temas, como celebrities del mundo del espectéculo e incluso
como actores en series y peliculas (Berrocal, 2016).

La presente investigacion considera necesario en este punto delimitar esos nuevos roles asumidos por los politicos en los
programas televisivos que hasta el momento no habian sido catalogados. Aqui se aporta una propuesta de conceptualiza-
cién que puede estar sometida a ampliacion en trabajos posteriores dado el cardcter cambiante del fenémeno.

Politico-fuente. Como vértice del sistema informativo, las fuentes politicas estdn presentes de forma constante en los me-
dios de comunicacién hasta el punto de “condicionar” la produccién informativa (Cesareo, 1986). De hecho, suministran
una buena parte de las noticias que formaran parte de la agenda medidtica.

El politico como fuente asume un rol institucional en su calidad de representante de la organizacién de la que forma
parte.

Politico-contertulio (eventual o estable). La tertulia politica, bien como género puro, bien formando parte de un progra-
ma contenedor, estd muy presente en la parrilla televisiva espafiola desde la década de los 90, importada desde el medio
radiofénico. En la némina de tertulianos, la figura del politico es una constante. Sdnchez-Serrano (2005) constata c6mo
a finales de 1996, 34 diputados tenian autorizacién de la Cdmara para participar en tertulias radiofénicas. Abej6én (2013)
actualiza el dato en 2013 confirmando que 123 diputados participaban entonces en los debates de los medios.
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En buena medida, las tertulias actuales asumen el tono propio de la polarizacién y la polémica “con la organizacién de los
intervinientes en bandos que expresan juicios categéricos (cerrados y explicitos) a los que se adhiere la audiencia, como
parte del espectdculo” (Sdnchez-Garcia y Campos, 2017: 86). Algunos ejemplos son las tertulias de programas tales como
La Sexta Noche, El gato al agua, La Noria o los magazines matutinos de las distintas cadenas.

Politico-entrevistado. Dentro del macroformato del falk show, es una constante la entrevista al politico que da cuenta de
su gestion y comenta la actualidad. En este género el entrevistador es quien marca el tono y el desarrollo del encuentro.
Asi, cuando se cifie a un formato de fiscalizacién del poder (watch dog), resulta incisivo, plantea preguntas delicadas e
incluso molestas evitando caer en un seguidismo propagandista (Halperin, 1995). Sin embargo, cada vez resulta més
frecuente encontrar en la parrilla entrevistas blandas o “soft interviews” (Berrocal y Quevedo, 2014) donde la vida privada
del politico adquiere protagonismo y aparecen expuestos sus valores y sentimientos con el fin de humanizar al lider (Que-
vedo, 2017). En este tipo de formatos son abundantes las “preguntas referentes a la personalidad, gustos y aficiones del
personaje, y en menor medida, a su situacién sentimental y a la conciliacion de la vida laboral y familiar” (Quevedo, 2017:
132). Es el caso de programas como En la tuya o en la mia, Planeta Calleja o Viajando con Chester.

Politico-cronista. El politico narra con estilo periodistico un hecho noticioso que ha vivido o presenciado en primera
persona y al que ha asistido en su condicién de miembro de su formacién. Habla directamente a la cdmara, mirando al
espectador, e incluso llega a portar en su mano el micréfono de la cadena. En este caso, el discurso institucional dominan-
te se disfraza de estilo periodistico, hurtando al informador la funcién de intermediacién.

Politico-disertador. El politico se dirige a la ciudadania mediante una alocucién publica difundida habitualmente en
directo. Esta funcién es infrecuente en el panorama espafol. Son ejemplo de ello las intervenciones del lider politico
cuando apela a los espectadores sin la mediacién del periodista, normalmente en casos extraordinarios: mensajes a la
nacién tras graves atentados terroristas o mensajes de Nochebuena del Rey y de distintos presidentes autonémicos. Este
tipo de intervenciones sintoniza con el concepto de “Going Public” de Kernell (1997) donde el politico sortea “los filtros
propios de la mediacién institucional del sistema medidtico” (Casero, 2009: 361) para lanzar su discurso sin el proceso de
seleccidn e interpretacion del periodista.

En estos casos el mensaje es puramente institucional y todos los elementos que lo componen: el texto de la alocucion, el
tono, la gestualidad, la puesta en escena, han sido cuidadosamente disefiados para lograr el objetivo previamente deter-
minado: obtener legitimidad, ganar adeptos o tranquilizar en tiempos de crisis (Gaspar y Ibeas, 2015).

Politico-presentador. Otro tipo de espacios sin intermediacién periodistica son aquellos en los que el politico presenta o
coordina un programa a través del que se dirige libremente a la ciudadania. El caso internacional més llamativo es el del
ex presidente Hugo Chévez con su Alé Presidente que se emiti6 semanalmente en el canal ptblico venezolano durante
mads de una década. En este tipo de formato, el politico expone y anuncia sus iniciativas, a menudo en un tono propagan-
distico y, eventualmente, responde a las preguntas formuladas por los ciudadanos. En este sentido, la intervencion del
politico comparte caracteristicas del rol politico-disertador.

En el panorama espafiol solo encontramos el caso del lider de Podemos, Pablo Iglesias, que dirige y presenta dos progra-
mas televisivos asumiendo completamente las funciones de periodista: el espacio de entrevistas Otra Vuelta de Tuerka

enero-junio de 2020 doxa.comunicacion | n° 30, pp. 37-53 | 43

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978



8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Nuevos roles del lider politico en programas televisivos de infoentretenimiento

(Publico.tv) y Fort Apache, una tertulia politica emitida en HispanTV, un medio alternativo patrocinado por el gobierno
irani que emite para la comunidad hispanohablante (Cembrero, 2012).

Politico-parédico. En programas de humor y sdtira politica, especificamente en los informativos parédicos, el lider sirve
de inspiracién para generar una caricatura de la actualidad. En Las noticias del guifiol, los politicos eran representados
por monigotes de latex que protagonizan escenas absurdas (Berrocal, Abad, Cebridn y Pedreira, 2003). Los reportajes
provocadores de Caiga quien Caiga sometian al politico a situaciones incémodas buscando ridiculizarle y evidenciar sus
defectos. En La noche de José Mota, el humorista se disfrazaba de lideres politicos en sus sketches para criticar la realidad
sociopolitica. En los videos manipulados de El Intermedio, las imdgenes y declaraciones del politico son editadas para
generar situaciones y mensajes ridiculos.

En este caso el politico carece de capacidad para controlar el mensaje, a pesar de ser el protagonista de la accién.

Politico-celebrity. El politico asume la notoriedad de una celebrity y aparece representado medidticamente por el interés
que suscita como personaje famoso, por su personalidad y su vida privada, y no por su actividad politica. Para Street
(2004), la aparicion y desarrollo de la figura del politico-celebrity viene favorecida por el proceso de mediatizacion, la per-
sonalizacidn politica y el ascenso de “un populismo desesperado, en el que la presentacién y la apariencia sustituyen a la
politicay alos principios” (2004: 436). Para Rebolledo, es la sobreexposicién mediatica de los politicos lo que provoca que
adquieran ese “estatus de celebridades” (2017: 167) que les equiparan con estrellas del mundo del espectéculo.

Politico-showman. El politico en este rol realiza una actividad propia del mundo del espectéculo: canta, baila, toca algiin
instrumento, como si de una actuacion profesional se tratase. Este rol es efecto de la espectacularizacion politica en la que
es preciso que el lider exhiba otras virtudes que sus propuestas o su capacidad de gestién de lo ptblico para sintonizar
con su electorado. Normalmente el politico asume ese papel en espacios de info-show en los que el presentador le solicita
que realice esa actividad.

Politico-actor. El politico interviene realizando cameos en series de televisién o peliculas, en su calidad de celebrity. Son
conocidos los cameos de Mariano Rajoy en la serie Jacinto Durante representante de TVE o los de Alfonso Guerra, Javier
Arenas o Carod Rovira en 7 Vidas (Telecinco).

2. Metodologia

El objetivo principal de este estudio es examinar los nuevos roles asumidos por los politicos en programas de politain-
ment, concretamente se analiza Las Maiianas de Cuatro, emisiéon catalogada dentro de la propia cadena Cuatro como un
magacin de actualidad en directo. Este programa ha sido considerado, junto a Al rojo vivoy La sexta noche, como uno
de los programas espafoles de tertulia politica que mejor representa el fenémeno de la politica espectacularizada en la
programacion televisiva (Sdnchez-Garcia y Campos, 2017).

La investigacion incluye, ademads, tres objetivos secundarios: 1) examinar c6mo se reparte el tiempo entre politicos y
periodistas en Las Maifianas de Cuatro, con el afdn de conocer a quién se le otorga mayor protagonismo; 2) conocer los
partidos politicos y medios de comunicacién més representados, con el objeto de averiguar qué formaciones politicas y
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medios estdn participando en esta modalidad de tertulia y 3) establecer los perfiles de periodistas y politicos atendiendo
a categorias bésicas como edad y género, con el &nimo de saber cudl es el prototipo de informador o de politico asistente
a este formato.

La hip6tesis de partida contempla que el estilo narrativo del politainmentha proporcionado nuevas actividades comuni-
cativas para los lideres generandose nuevos roles del actor politico que atiende a figuras como las del politico-contertulio,
politico-celebrity o politico-cronista.

Las Marfianas de Cuatro nacié en 2006 vinculado a la comparifa Plural Entertainment y presentado por la periodista Con-
cha Garcia Campoy. Desde marzo de 2015 hasta el fin de sus emisiones en junio de 2018, el encargado de conducir el
espacio fue Javier Ruiz. El programa transcurria de lunes a viernes en la franja matinal, entre las 11,20h. y las 14,15h. En el
equipo trabajaron 40 personas entre direccion, produccion, realizacion y redaccion.

La muestra analizada es de 1.050 minutos (17 horas y 30 minutos), correspondientes al examen de 7 programas de Las
Marianas de Cuatro, seleccionados de manera aleatoria en el mes de febrero de 2018. Por sorteo, el dia en el que se inicia
la recopilacion de la muestra es el 8 de febrero y a partir de ahi se extiende durante una semana, hasta el 16 de febrero. El
share promedio de los programas analizados es del 7,7%.

La estructura del programa gira en torno a una mesa de debate moderada por el presentador. Los integrantes de la mesa
son mayoritariamente periodistas, aunque también se incorporan politicos, expertos en comunicacién politica, econo-
mistas, asi como invitados relacionados con los temas de actualidad.

Ademads del debate que se genera en la mesa de tertulianos, el programa se nutre de:

1-. Duplex. Conexiones en directo con personajes de actualidad que, sin necesidad de estar acompafiados por un perio-
dista, entablan conversacion con el presentador o se suman al debate abierto en la mesa del platé.

2-. Conexiones en directo con reporteros. A las tradicionales conexiones en directo con reporteros en la calle, se afiaden
puntos fijos de conexion: el Congreso de los Diputados, la Audiencia Nacional y la Redaccion del programa, desde
doénde se narran las noticias de tltima hora.

3-. Videos, reportajes, totales, colas y sefiales en directo. El presentador da paso a los videos elaborados por los redactores
del programa, declaraciones e imdgenes que surgen a lo largo de la mafiana y también a los directos que se van pro-
duciendo segtn la actualidad informativa.

De la muestra total acumulada, esta investigacion selecciona para su andlisis 721 minutos que es el tiempo que el pro-
grama destina a la intervencién de politicos, periodistas, reporteros y expertos. El resto, 329 minutos, no se incluyen
en el andlisis, al corresponder a entradillas del presentador, video/reportajes locutados por redactores y publicidad. La
estadistica descriptiva (Berger, 2015; Daymon y Holloway, 2011) indica que la muestra posee representatividad mediati-
ca, permite organizar los datos de manera sencilla y los resultados generados pueden utilizarse como patrén en futuros
modelos predictivos con andlisis de tipo inferencial y muestras més grandes.

El estudio descriptivo realizado utiliza un método de andlisis de contenido de tipo cuantitativo para medir: distribucién
de tiempo entre periodistas y politicos; modalidad de las intervenciones; representacion de medios de comunicacién y
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partidos politicos, edad y género de los periodistas y politicos participantes, y un andlisis cualitativo para establecer los
roles de los politicos. Para la recogida de informacién se han empleado plantillas de andlisis estructuradas en 25 variables
organizadas segun los siguientes pardmetros:

a) Mesa de andlisis: nimero de participantes; duracién y modalidad de sus intervenciones; medios de comunicacién y
partidos politicos representados; prototipo periodista y politico interviniente (edad, sexo, formacién).

b) Perfil de los politicos: politico-fuente; politico-contertulio; politico-entrevistado; politico-cronista; politico-diserta-
dor; politico-presentador; politico-parddico; politico- celebrity; politico-showman; politico-actor.

La codificacion ha sido realizada por dos investigadoras sobre la muestra total de 721 minutos, con el afdn de asegurar la

fiabilidad del estudio.

3. Resultados

Uno de los objetivos fijados en esta investigacion es la medicién del tiempo dedicado a los politicos en el programa. En
el Grafico 1 se observa que el 78,77% del tiempo examinado (568 minutos) se dedica a la intervencién de periodistas y
expertos; el tiempo ocupado por los politicos es del 21,22% (153 minutos). Por tanto, el tiempo dedicado a los periodistas
(en platé y reporteros) y expertos es tres veces superior al destinado a las intervenciones de los politicos, convirtiéndose
asi en los protagonistas del programa. Esta situacién no debe empaiar el reconocimiento del papel que adquieren los
politicos al incorporarse de manera activa a este tipo de formatos.

Griéfico 1. Distribucién por tiempo
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80%

60%

40%

20%

Fuente: elaboracién propia

Sobre el lugar desde el que se producen las intervenciones de los politicos en el programa, estas se realizan habitualmente
fuera del plat6, el 71% de las apariciones. Un dato que indica que los actuales actores politicos tienen que estar prepara-
dos para dar respuesta inmediata a la actualidad del dia y hacerlo desde un entorno que, en la mayoria de las ocasiones,
no es el del platé televisivo. Una circunstancia que se relaciona con el atributo relativo a la disponibilidad del politico para
intervenir al ser requerido (A7) (Véase Tabla 1).
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Esta modalidad predominante de la intervencién en exteriores de los politicos se complementa con el tiempo que ocupan
los reporteros, a través de sus conexiones en diferentes puntos donde ocurre la noticia. Los minutos destinados a repor-
teros y politicos fuera de platé son practicamente los mismos, 117 minutos frente a 108.

Sin embargo, como ya se ha sefialado, la presencia en el platé de los politicos es mucho menor que la de los periodistas y
expertos: solo 15 minutos frente a 451 minutos. A la hora de comentar la actualidad el peso del programa en el plato recae
sobre profesionales de la informacién y en menor medida en expertos: 36 son profesionales del periodismo (el 67,9% de
la muestra), 12 expertos (22,6%) en diferentes materias: economia, derecho, comunicacién, capaces de analizar cualquier
noticia que surja durante la emision. El ntiimero de politicos en su funcién de tertulianos en platé es de 5 (9,4%).

De esta manera Las Mafianas de Cuatro mantiene una mesa de andlisis continuamente activa que se puede utilizar, por
ejemplo, en tiempos muertos a la espera de una rueda de prensa en directo o bien en dltimas horas que acaban de cono-
cerse y de las que no se tiene mucha informacion.

La mesa de tertulianos constituye el musculo de andlisis que permite al programa estar vivo, informativamente hablan-
do, durante las dos horas y media de directo. Asi, el platé se constituye como el espacio dominado por los informadores
profesionales, feudo de su labor especializada, aunque un andlisis diacrénico puede alumbrar un retroceso en su prota-
gonismo en favor de otros actores “para-periodisticos” (Loeb, 2017) con especial relevancia de los politicos.

Respecto a los 36 profesionales del periodismo que aparecen en la muestra, los medios mds representados son la Cadena
Sery eldiario.es (11,11%), seguidos del digital Publicoy el diario ARA de Cataluna (8,33%).

Como evidencia el Gréfico 2, hay una alta presencia de medios digitales frente a medios de comunicacién tradicionales
como la prensa de referencia (El Pais, El Mundo, ABC, entre otros) que carece de representacién en la muestra.

Gréfico 2. Medios de comunicacién representados

T
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Fuente: elaboracién propia

En el apartado de distribucién de los distintos partidos politicos segtn el tiempo dedicado en el programa (Gréfico 3), se
observa que Ciudadanos es la formacién con mayor peso, ocupa un 25% (33 minutos). Le sigue el Partido Popular y Po-
demos con el 18% (24 minutos). Izquierda Unida y Compromis obtienen 11 y 12 minutos respectivamente (11% y 9%). El

enero-junio de 2020 doxa.comunicacion | n° 30, pp. 37-53 | 47

ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978


http://diario.es

8.6€-98€¢ ‘NSSI-© / X6 10-969} NSSI

Nuevos roles del lider politico en programas televisivos de infoentretenimiento

partido con menos representacion es el Partido Socialista, con 3 minutos (2%). Este escaso celo en el reparto de tiempos
dedicados a cada formacién, que no resulta equitativo respecto a su representacion parlamentaria, indicaria que se pri-
man otros valores sobre los que marca la legitimidad democrética, como la competencia comunicativa medidtica (A2), la
popularidad (A3), el carisma de sus portavoces (A9) o la capacidad para generar polémica (A14) (Véase Tabla 1).

Grifico 3. Partidos politicos representados
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En lo que respecta al género de los intervinientes se aprecia una discriminacion de la mujer, tanto en los cargos politicos
como en los procedentes de los medios de comunicacién y expertos, con indices de sobrerrepresentacién masculina casi
idénticos (en torno al 64,5% de hombres frente al 35,5% de mujeres).

Gréfico 4. Género de politicos y periodistas y expertos
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Fuente: elaboracién propia
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En cuanto a la edad, la franja predominante entre los politicos es de entre 30 y 39 afios (33,3%), seguida de cerca por la
franja de los 50 a 59 afios que acumula el 28,6% del total. El rango de edad mayoritario de los tertulianos periodistas es
mads elevado, oscila entre los 50 y 59 afios (29,17%). Le sigue la franja de edad inmediatamente anterior, entre 40y 49 afios,
que representa el 22,92% del total. Una edad media m4ds joven de los politicos se podria relacionar con los atributos de
telegenia y buena imagen (A4) (véase Tabla 1) buscados por los partidos a la hora de elegir a sus representantes ante los
medios.

Gréfico 5. Edad de politicos y periodistas

33%

29%
30%

23%,

19%

20% 17% 17%
14%
10%
6%
4% 4%
2% 2%
0%
<30 30-39 40 - 49 50 - 59 60 - 69 70 - 80 >80
POLITICOS PERIODISTA

Fuente: elaboraci6n propia

Los lideres politicos adoptan cinco perfiles o roles diferentes cuando intervienen en Las Mafianas de Cuatro. El poli-
tico-fuente representa el papel més clasico del politico, aquel que aparece en el programa para explicar la postura del
partido sobre un asunto del que generalmente es protagonista. Este rol es el mds repetido en el programa, acapara el 51%
de las intervenciones de politicos. El segundo perfil més repetido es el del politico-contertulio, es decir, el representante
publico que se adapta al medio televisivo y se transforma en analista, se pone a disposicion del presentador para que este
le pregunte sobre cualquier tema de actualidad y debate con otros tertulianos. El politico-contertulio ocupa el 42% de las
intervenciones de la muestra. El tercer rol con mayor presencia es el politico-celebrity, el politico elevado a la categoria
de hecho noticiable cuya personalidad o vida privada adquiere interés para el publico, el 4% de las intervenciones co-
rresponden a este rol. El politico-cronista, el que asume las funciones del periodista en el programa (aportar y cuestionar
informacién) supone un 2% de la muestra.
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Grifico 6. Perfil de los politicos
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4. Discusién y conclusiones

El analisis descriptivo que se hallevado a cabo sobre el programa Las Mafianas de Cuatro indica cuestiones de interés en
el desarrollo de los programas de tertulia politica, que se enmarcan en el politainment, asi como en los roles que adquiere
el lider politico.

Las tertulias televisivas que en su formato clésico se entendian como un espacio para la confrontacién entre periodistas
acerca de temadticas vinculadas a la actualidad han evolucionado transformandose en tertulias monotemdticas en las que
préacticamente solo existe la politica.

Si a finales del siglo XX el modelo predominante de tertulia era la conversacién entre tertulianos-periodistas, en el siglo
XXI la tertulia adopta un formato hibrido como es el caso de Las Mafianas de Cuatro, en el que la mesa de anélisis se
acompafa de intervenciones en directo, realizadas desde el exterior del plat6, de politicos, reporteros y expertos. A ello
se afiade el uso de videos, reportajes o totales que aderezan la emision y le otorgan un caracter espectacular al dotarla de
dinamismo y teatralizacion.

El trabajo de campo evidencia la presencia protagonista en Las Mafianas de Cuatro de tertulianos, denominacién que
incluye a periodistas y expertos, ademads de lideres politicos y reporteros. Destaca que el porcentaje de tiempo destinado
a las intervenciones de politicos en directo es de un 21%. Por tanto, un tercio del tiempo del programa se destina a las
participaciones de los lideres politicos y mayoritariamente estas se realizan en directo, fuera del platé de television y de
manera exclusiva para dicho programa o recogiendo comparecencias publicas. Esta situacién provoca que, en la mayoria
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de las ocasiones, el politico tenga que adaptarse a las necesidades informativas de los medios, dejando a un lado un dis-
curso trabajado y encorsetado, ante la urgencia medidtica de responder a preguntas en directo sobre la actualidad.

Una situacién llamativa la constituye el hecho de que sean los nuevos partidos politicos, Ciudadanos y Podemos, los que
cuenten con mayor dedicacién en el desarrollo del programa, junto al partido del Gobierno (en la fecha de recogida de la
muestra, el Partido Popular). La necesidad de ganar visibilidad ante el electorado podria explicar esa profusion, asi como
su aceptacion a asumir nuevos papeles en su relacién a los medios de comunicacion.

El perfil de los intervinientes es mayoritariamente masculino tanto en el caso de los periodistas y expertos como en el de
los politicos. Pero, mientras que los politicos que tienen presencia en este programa se encuentran entre los 33 y 39 afios,
en el caso de los periodistas y expertos la franja de edad dominante corresponde a la de los 50 a 59 afios. Parece que la ex-
periencia pesa entre los informadores, mientras que los partidos deciden enviar a politicos jévenes a este tipo de espacios.

En cuanto al rol de los politicos, se observa que, junto a la figura clésica del politico-fuente, se localizan nuevos modelos
como el politico-contertulio, politico-celebrity o politico-cronista. Asi, el andlisis realizado verifica la hip6tesis estable-
cida: el estilo narrativo del politainment proporciona nuevas actividades comunicativas para los lideres politicos gene-
rando nuevos perfiles y funciones, aunque estas sean atin minoritarias respecto a la tradicional del politico como fuente
de noticias. En estos nuevos roles, las cualidades individuales del politico se sitian por encima de las institucionales,
favoreciendo el proceso de personalizacién propio de una politica espectacularizada.

El estudio realizado presenta una propuesta novedosa de categorizacién de roles del lider politico ante el actual ecosiste-
ma informativo, que se prodiga en nuevos medios y formatos. El disefio de nuevas investigaciones aplicadas a formatos
de politainment distintos a la tertulia politica permitird detectar las nuevas funciones comunicativas que adquieren los
politicos y profundizar en la clasificacién propuesta. Asimismo, el trabajo descriptivo realizado permite seguir avanzan-
do en el estudio del politainmenty sus repercusiones comunicativas en los lideres politicos, estrategias de los partidos e
informacién que adquiere la audiencia.
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