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Resumen: Esta investigacion profundiza en los programas televisivos de
infoentretenimiento politico (politainment) emitidos en 2018 en Espafia y
analiza de manera particular el comportamiento del infoshow EI Intermedio,
asf como el engagement de su audiencia social en la red social Twitter. Para
ello, se ha empleado una metodologia de analisis de contenido sobre los tuits
publicados por el programa, los comentarios recibidos y las reacciones efec-
tuadas por su audiencia social. Los resultados de la investigacién sefialan que,
en conjunto, los programas de politainment, o aquellos que incluyen politica
espectacularizada, y que se emiten en la franja horaria de noche, cuentan con
un mayor numero de seguidores en sus perfiles de Twitter que los que se emi-
ten en horario de mafiana, ademas concentran una audiencia lineal acumulada
mensual mayor. En cuanto al analisis de los tuits y comentarios de El Interme-
dio, el lenguaje coloquial y la intencionalidad critica y jocosa son predominan-
tes mientras que el engagement obtenido resulta escaso al no incluir apenas
elementos viralizadores que refuercen sus mensajes.

Palabras clave: infoentretenimiento; politainment; Twitter; engagement;
prosumidor; audiencia social.

Abstract: This research delves into the television programs of political info-
tainment (politainment) broadcast in 2018 in Spain and analyzes in a particular
way the behavior of the infoshow ‘El Intermedio’, as well as the engagement of
its social audience on the social network Twitter. For this, a content analysis
methodology has been used on the tweets published by the program, the com-
ments received and the reactions made by its social audience. The results of the
investigation indicate that, as a whole, politainment programs, or those that
include spectacular politics, and that are broadcast in the night time slot, have a
greater number of followers on their Twitter profiles than those that are broad-
cast in the morning, they also concentrate a higher accumulated monthly linear
audience. Regarding the analysis of the tweets and comments of ‘El Intermedio’,
the colloquial language and the critical and humorous intentionality are pre-
dominant while the engagement obtained is scarce as it does not include only
viralizing elements that reinforce its messages.

Keywords: Infotainment; Politainment; Twitter; Engagement; Prosumer;
Social Audience.
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1. Introduccion

El modelo de la television digital genera nuevas féormulas de produccion, difu-
sién y consumo televisivo en la era de la televisién actual (Lotz, 2018) y pro-
pone una nueva forma de crear, producir, transmitir y ver la informacién y los
distintos contenidos televisivos. Los estudios de la programacion televisiva en
Espafia de los dltimos diez afios hacen hincapié en el aumento de los progra-
mas de infotainment y politainment en las parrillas de las principales cadenas
generalistas (Cebrian y Berrocal, 2013; Martin, Vazquez y Cebrian, 2017; Vaz-
quez y Cebrian, 2018). En este contexto, las redes sociales desempefian un
importante papel al convertirse en instrumentos cada vez mas activos para el
intercambio de informacion de la audiencia tanto a nivel horizontal como ver-
tical. Frente a un publico tradicionalmente pasivo por la falta de instrumentos
de participacién, la audiencia actual deja de ser un simple receptor al dotarse
de canales de participacion como las redes sociales. Ademas, las cadenas de
television encuentran en ellas el mejor escenario para reforzar sus conteni-
dos, prolongar la vida mas alld de la emisiéon (Gonzalez-Neira, Berrocal-
Gonzalo y Zamora-Martinez, 2020) y, sobre todo, movilizar, escuchar y dialo-
gar con sus seguidores. De ahi que sea necesario evaluar el papel de la audien-
cia social en la configuracién de los espacios televisivos con el fin de conocer
qué factores contribuyen a su éxito. Al respecto, Twitter se ha convertido en la
red social preferida por los espafioles para compartir sus opiniones respecto a
los contenidos televisivos, por ello, concentran gran parte de los debates so-
bre television (Marquez, 2017). Asi pues, esta red resulta la herramienta mas
significativa para estudiar la interaccién que se produce entre los programas y
la audiencia social (Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe, 2014; Rodriguez, Bou-
116n y Morales, 2017).

1.1. Politainment, Twitter y audiencia social

El politainment, Twitter y la audiencia social son tres elementos que de mo-
do independiente han irrumpido en la comunicacién politica y la han modifi-
cado sustancialmente. En el contexto espafiol, las primeras manifestaciones
del fenémeno del politainment se fechan a finales de los 80 y principios de
los 90 como consecuencia de la apariciéon de operadores privados que au-
mentan la oferta televisiva y, con ella, la competencia (Vazquez-Sande, 2017;
Reguero-Sanz, Berd6n-Prieto y Garcia-Gil, 2020; Redondo, Ventura y Berro-
cal, 2020). Hasta entonces, el sistema mediatico espafiol estuvo monopoliza-
do por la cadena publica Television Espafiola que no pudo, como afirma
Blumer (1993: 30),
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escapar a los cambios fundamentales que trajo consigo la década de los
ochenta. El impacto de las nuevas tecnologias de comunicaciéon (princi-
palmente cable y satélite), que ofrecian por tanto una ampliadisima capa-
cidad en nimero de canales (...) resultd intrinsicamente desestabilizador.

De manera estricta, el término politainment hace referencia a los espa-

cios en los que se presenta de forma espectacularizada o en parodia televisiva
la politica (Berrocal y Cebrian, 2009), mientras que el concepto infotainment
es un término mas amplio con el que referirse a los formatos en los que se
mezcla la informacion y el entretenimiento. Los rasgos tematicos y estilisticos
propios de este fendmeno (Friith y Wirth, 1997; Ortells, 2011; Diaz, 2011; Ca-
rrillo, 2013; Berrocal, Redondo, Martin y Campos, 2014) se van a incorporar

en las diferentes fases de la construccion del discurso (...): la eleccion del
tema y las fuentes informativas, los recursos técnicos utilizados, en la
grabacién y edicién de imagenes y sonidos, asi como en las formas ex-
presivas utilizadas para narrar los acontecimientos. (Berrocal et al.,
2014: 89)

En lineas generales, los espacios en donde opera la l6gica del entreteni-

miento se caracterizan por cumplir con los siguientes estilemas?:

1.

Los ciudadanos an6nimos suplantan a las fuentes institucionales y se
convierten en las fuentes informativas por excelencia del medio televi-
sivo, puesto que su presencia en pantalla «transmite la fuerza, la emoti-
vidad y la vida de las personas» (Cebrian, 2004: 25).

. Se da prioridad a las noticias blandas (soft news) sobre las duras (hard

news).

. El periodista se convierte en «coprotagonista» (Ortells, 2011: 282) de

los espacios, dotando al contenido de personalidad propia al incluir en
sus intervenciones, sus comentarios y gestos.

. Las conexiones en directo son uno de los recursos técnicos mas utiliza-

dos porque «crea en el espectador la ilusidn de presencia y de participa-
cién» (Diaz, 2011: 80) y transmiten la idea «de que al ver los hechos és-
tos se aprehenden intelectualmente, pero no es asi» (Cebrian, 2004: 27).
Normalmente no superan los 3 minutos de duracién.

. Los efectos de sonido y la musica se incorporan a los espacios para

aportar ritmo a los mensajes y transmitir todo tipo de emociones.

Los planos con valor dramatico, simbélico y subjetivo como el plano pi-
cado, el primer plano, el primerisimo primer plano, el plano detalle o el

1 No es necesaria la inclusién de todos los estilemas, basta con la presencia de una mayoria de
ellos para poner de relieve la espectacularizacion del discurso.
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plano subjetivo y las tomas, mayoritariamente, cortas y rapidas son las
mas empleadas.

7. El efecto a camara lenta, los rotulos «que aportan una clave de interpreta-
cién a las imagenes y testimonios» (Berrocal et al., 2014: 91) y el uso de la
pantalla partida para «dar fuerza e inmediatez a un diadlogo» (Diaz, 2011:
78) son otros de los recursos mas repetidos de este tipo de formatos.

La incorporacién de los elementos descritos en los espacios conlleva la
quiebra de la opinién publica y la erosion de la capacidad de razonamiento del
homo sapiens, reconvertido en homo videns (Sartori, 1998), debido al poder
que ejerce la imagen en el medio audiovisual sobre los espectadores.

Por otro lado, Twitter, que inicia su actividad el 21 de marzo de 2006, se
ha convertido en la plataforma de microblogging con mas éxito de los dltimos
tiempos debido a su férmula sencilla, inmediata y participativa. En el dltimo
trimestre de 2018 la compafiia alcanz6 los 126 millones de usuarios activos y,
a la vista de su popularidad, los formatos de politanment y la actividad politica
contemporanea han incrementado su presencia en este soporte por varias
razones. Primero, permite aproximarse a la ciudadania de manera mas infor-
mal; segundo, posibilita interactuar con los seguidores y hacer llegar los men-
sajes de manera mas rapida; tercero, permite escuchar y conocer los gustos,
preferencias y opiniones de los usuarios y, cuarto, favorece la viralidad de los
contenidos publicados. Si bien es cierto que otras redes sociales como Face-
book, Instagram o Whatsapp han incrementado su importancia en este proce-
so de empoderamiento de las audiencias (Hootsuite y We Are Social, 2020),
Twitter sigue siendo aquella que acoge un debate mas intenso sobre conteni-
dos de televisidn y la elegida por los espacios televisivos para desarrollar ac-
ciones dirigidas a la audiencia social (Casado, 2012; Claes y Deltell, 2015; Hal-
pern, Quintas-Froufe y Fernandez-Medina, 2016; Marquez, 2017; Lin y Chiang,
2019; Cha, 2019; Stollfuf}, 2019; Ségur, 2020; Rodriguez, Delgado, Prado y
Garcia-Muifioz, 2020).

Las investigaciones en torno al uso de Twitter por parte de los progra-
mas de la televisién espafiola apuntan a como cada vez son mas importantes
los mensajes publicados por los usuarios de la plataforma (Saavedra y Rodri-
guez, 2018; Gallardo, Lavin y Fernandez, 2016; Franquet, Gomez, Coromina y
Guerrero, 2018) dentro de los contenidos del propio programa (Castelld,
2013), la tendencia a reproducir y ampliar la difusién de los mensajes creados
para la emisién en la red social (Ortells, 2013) y la practica de difusion-
diseminacion de los mensajes (retuits) como la mas frecuente entre los usua-
rios de esta red (Enguix y Gallardo, 2015).
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En la politica espafiola, las primeras investigaciones académicas formu-
ladas sobre la plataforma de microblogging afirman que esta dinamizaria el
debate politico al refrescar la relacién gobernantes-gobernados, sin embargo,
los distintos estudios realizados para la campana electoral de 2011, afio en el
que Twitter irrumpe en la politica, demuestran que los recursos de interac-
cion y participacién son escasos, las cuentas de los principales lideres politi-
cos funcionan con los criterios de los medios tradicionales, fracasan en la
creacion de comunidades de opinién y discusidn, y en ningtin caso son un ca-
nal para divulgar material politico diferente al de la campafia tradicional (Ce-
bridn y Vazquez, 2013). Otros trabajos realizados en las mismas fechas identi-
fican diferencias segtn la ideologia de los candidatos y reivindican el papel de
Twitter como via de refuerzo tematico de la campaia tradicional (Garcia y
Zugasti, 2012; Zurutuza, 2012; Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020; Abuin-
Vences y Garcia-Rosales, 2020; Castromil, Rodriguez-Diaz y Garrigés, 2020),
incluso en el caso del Unico partido que utilizé significativamente las redes
sociales -eQuo- las investigaciones apuntan a que esta comunicaciéon 2.0 no
tuvo efectos significativos en el voto (Deltell, 2012).

Al margen del contexto de la campafia electoral, en la denominada cam-
pafia permanente tampoco se usa Twitter con profusion para el didlogo politi-
co: las cuentas de Twitter de los principales politicos espafioles muestran in-
coherencia tematica entre lo que publican los lideres y lo que comentan los
ciudadanos; los politicos buscan la autopromocion, visibilizar sus agendas y
raramente responden a las demandas de los ciudadanos (Cebrian, Vazquez y
Sarias, 2016) e, incluso, en el caso de los lideres de la “nueva politica” que as-
piran a renovar el discurso politico, Twitter parece no funcionar como modelo
de comunicacion politica.

Finalmente, en el ambito de la audiencia social, también llamada «au-
diencia creativa» (Castells, 2009; Deltell, 2014; Gallardo, et al, 2016), «au-
diencia multitarea» o «audiencia multiscreen» (Gibs, 2009) y definida como
«aquella que utiliza las redes sociales al mismo tiempo que contempla la tele-
vision, se comporta de modo creativo y plenamente interactivo» (Congosto,
Deltell, Claes y Osteso, 2013: 57), cabe sefialar que Twitter resulta una herra-
mienta significativa, como demuestra el trabajo de Gonzalez-Neira y Quintas-
Froufe (2014) al apuntar que las cadenas televisivas tienen en las redes socia-
les un foro util para escuchar y valorar la opinién de los espectadores, ademas
de un espacio que refuerza los contenidos de las cadenas menores y prolonga
su vida mas alla de la emisidon convencional. En el marco de la comunicaciéon
politica, la interacciéon entre Twitter y la audiencia social es un campo adn
poco investigado. Un trabajo pionero en este sentido es el de Rodriguez et al.
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(2017), que examina la participacién en Twitter de los programas de opiniéon
espafioles. Los resultados evidencian que la herramienta de microblogging
canaliza opiniones discrepantes con las vertidas en el programa, aunque es
cierto que adolecen de argumentacion y no presentan un debate real: «Alin no
se ha desarrollado toda la capacidad critica y transformadora que podria al-
canzar la participacion de los usuarios en este tipo de programas» (Rodriguez,
etal,2017: 68).

En un contexto digital como el actual, con un empoderamiento de las
audiencias cada vez mayor, se hace necesario estudiar su papel en este tipo de
espacios televisivos a partir de las manifestaciones de la audiencia social. Asi,
este estudio se centra en monitorizar los programas de infotainment y poli-
tainment presentes en las parrillas de televisidn en el afio 2018 y su actividad
en Twitter y en analizar de manera particular la actividad en esta red del in-
foshow El Intermedio, emitido en la cadena televisiva La Sexta ininterrumpi-
damente desde 2006. Asi, la investigacion tiene dos objetivos principales:

1. Conocer cuantos espacios televisivos de politainment e infotainment se
incluyen en las parrillas de programacion de las cadenas con el inicio
del afio, y cudl es su dindmica general en la red de microblogging.

2. Estudiar el comportamiento del espacio EI Intermedio en Twitter y su
audiencia social, para averiguar cudl es su engagement.

Los objetivos de este trabajo se complementan con las siguientes hip6-
tesis relacionadas con el trabajo de campo:

H1. Las franjas horarias con mayor nimero de publicaciones se corres-
ponden con las horas de emisién de los programas.

H2. Existe un predominio del lenguaje coloquial, la intencionalidad joco-
say el video en los mensajes publicados por el infoshow El Intermedio.

H3. La interaccién de la audiencia social con las publicaciones de EI In-
termedio se circunscribe, mayoritariamente, a la variable de los retuits, siendo
baja la participacién a través de comentarios y me gusta.

2. Metodologia

Para abordar los objetivos y dar respuestas a las hipotesis de la presente in-
vestigacidn, el estudio se ha planteado en dos fases. En la primera, se ha ela-
borado una ficha técnica con los datos de los programas infotainment? y poli-
tainment emitidos en 2018 y se ha monitorizado su comportamiento en

2 Se han tenido en cuenta ademas de los propios de politainment los espacios de infotainment
por tratar en secciones concretas informaciones politicas de manera espectacularizada.
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Twitter. Mientras que, en la segunda fase, se ha analizado la participacién de
los prosumidores del espacio El Intermedio en la red social, asi como las estra-
tegias de engagement del programa en ella. La eleccién del programa El Inter-
medio para la realizaciéon de un andlisis de caso tiene que ver con que es el
programa que mas utiliza Twitter, el mas antiguo en esta red social dentro de
la muestra examinada y cuenta con una audiencia lineal fija de mas de
1.000.000 de espectadores.

En la primera fase se ha aplicado una ficha técnica sobre los doce pro-
gramas localizados en las parrillas de las principales televisiones generalistas
espafiolas (Television Espafiola, Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta) en
enero de 2018. Se ha seleccionado este afio para acercarse al panorama gene-
ral de la programacion televisiva en Espafia por no coincidir con ninguna cita
electoral. Asimismo, la eleccién del mes responde al deseo de conocer si las
parrillas de programacién con las que se inicia el afio incorporan nuevos es-
pacios de infotainment o politainment y cuantos se mantienen de la temporada
anterior. Los programas localizados son los siguientes: Los Desayunos de Tele-
visién Espafiola (TVE); Espejo Piblico y El Hormiguero 3.0 de Antena 3; Las
mananas de Cuatro y Chester de Cuatro; El programa de Ana Rosa y Mi casa es
la tuya de Telecinco; Salvados, El Objetivo, La Sexta Noche, Al Rojo Vivo y El
Intermedio de La Sexta.

Tabla 1. Programas de infotainment y politainment 2018

) Audiencia
C:m:gillz:e:e Horario Canal acumulada Duraciéon
de enero
08:30 a .
Los Desayunos 1994 10:00h. TVE 278.395 90 min.
A 9:00 a .
Espejo Publico 1996 13:15h 545.166 255 min.
EL Hormiguero 21454 | Antenas
3.0 2006 22:40h. 2.757.759 55 min.
Las mahnanas de 11:20 a .
Cuatro 2006 14:15h, 583.604 175 min.
21:30 a Cuatro
Chester 2014 22:45 h. 1.309.000 90 min.
El programa de 08:55 a .
Ana Rosa 2005 1345 h. . 604.933 290 min.
Mi casa es la 22:00 a Telecinco
tuya 2015 00:30 h. 1.281.649 150 min.
Salvados 2008 g;gg 2 1.933.000 | 65 min.
22:30a. La Sexta
El Objetivo 2013 23:45 h. 1.099.492 75 min.
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21:30 a ;

La Sexta Noche 2013 02:45 h 749.619 300 min.
L. 11:00 a .

Al Rojo Vivo 2011 14:00 h. 763.659 180 min.
. 21:30 a .

El Intermedio 2006 22:30 h. 1.635.474 60 min.

Fuente: Kantar Media. Elaboracion propia.

La metodologia empleada para esta primera fase del estudio es el anali-
sis de contenido cuantitativo, por ser la que mejor permite cuantificar los dis-
tintos parametros contenidos en la plantilla creada para monitorizar el uso y
comportamiento de los espacios citados anteriormente en esta red social (ta-
bla 2). Algunas de las variables examinadas son las palabras mas utilizadas
por las cuentas oficiales de estos espacios, los hashtags, la interface usada y las
horas en las que se tuitea. La primera y la segunda variable permiten conocer
cudles son los temas hacia los que los programas quieren que los usuarios
presten atencién y sobre los que se desea que se genere ruido en la red. La
tercera posibilita descubrir si la gestién de Twitter esta monitorizada a través
de herramientas que lanzan los contenidos ya programados (bots) o, por el
contrario, si son los propios programas quienes hacen un uso real de Twitter.
Y, por ultimo, la cuarta permite conocer cuales son las franjas horarias en las
que los programas de television intentan llegar a su audiencia social.

Algunas de estas variables se apoyan en estudios precedentes como el
realizado por Garcia y Zugasti (2012), en el que incluye la variable de los hash-
tags al analisis efectuado sobre las cuentas de los principales candidatos en las
elecciones generales de 2011 y el de Congosto et al. (2013), en el que se tiene
en cuenta las palabras mas usadas para el caso de estudio de los premios Goya
de 2013.

Otras categorias incluidas en la plantilla de codificacién son: la incorpo-
racion de texto, las fotografias y los videos mediante las que se obtiene infor-
macién acerca de las estrategias seguidas por los programas en Twitter. A
saber, qué contenidos/personas/temas quieren destacar de las emisiones en
esta plataforma y cudl es el grado de viralidad de sus mensajes entre la au-
diencia que le sigue. La variable video se ha tomado de la investigacion desa-
rrollada por Berrocal, Martin y Gil (2017) y la de texto y fotografias del estu-
dio de Cebrian, Vazquez y Olabarrieta (2013).
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Tabla 2. Plantilla para la monitorizacion de los doce programas

Datos de registro y alcance

Nombre del programa

Descripcion del programa

Afio de incorporacidn a la plataforma

seguidores

Namero de... fotografias

videos

lunes

martes

miércoles
Tuits diarios -

jueves
agregados...

viernes

sabado

domingo

Interface usada

Horas en las que mas se tuitea

Estudio del tuit

Dia de la publicacién

Numero de comentarios/retuits/me gusta
Hashtag
Palabras mas utilizadas

Menciones

Fuente: elaboracién propia.

En la segunda etapa de investigacion se ha realizado un estudio de los
mensajes publicados por el espacio El Intermedio en su cuenta de Twitter y
sobre los comentarios recibidos de la audiencia social. La eleccidon de este
programa responde a varias cuestiones. Primero, de los espacios analizados es
el que mas uso hace de la plataforma para prolongar los contenidos emitidos e
interactuar con los prosumidores que lo siguen. Segundo, es el programa mas
antiguo en Twitter de la muestra seleccionada. Tercero, cuenta con una au-
diencia lineal fija de mas de 1.000.000 de espectadores que se concentran en
horario de prime time de lunes a jueves y, cuarto, es el espacio de politainment
que mas seguidores registra en su cuenta de Twitter, en el mes analizado, con
982.972 usuarios.

La técnica de investigacidn utilizada para abordar esta segunda fase es
el analisis de contenido cuantitativo y cualitativo, puesto que permite sistema-
tizar y cuantificar tanto los mensajes del programa como las respuestas de los
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prosumidores. Para proceder a esa recogida de datos se disefiaron dos planti-
llas en las que se localiza el bloque de datos de registro y alcance que recoge
las variables referentes al nimero de comentarios, retuits y me gusta, y el blo-
que de aspectos formales del tuit que incluye la variable de los complementos
textuales (enlaces, menciones, emoticonos y hashtags) y la de los complemen-
tos audiovisuales en la que se analiza el tipo de documento (gif, meme, foto-
grafia, video y otro tipo de contenido visual), el protagonista del elemento
visual y el tipo de espacio (publico-institucional, privado o intimo, publico no
institucional y espacio mediatico). En cuanto a los bloques que difieren de una
plantilla a otra esta el relativo al estudio del texto del programa y el referente
al estudio de la respuesta. En el primero, se abordan las variables concernien-
tes al tipo de informacion (hard news, soft news, satira politica, entrevista es-
pectacularizada o reportaje de denuncia), el frame (tematico o episédico), los
temas noticiosos, el encuadre del tuit, el sesgo (positivo, negativo, neutro o no
aplica), el tipo de lenguaje (formal o coloquial) y la intencionalidad del mensa-
je (informativo, jocoso, critico u otros). En el segundo, el andlisis se reduce al
estudio de las variables tipo de lenguaje, intencionalidad del mensaje, sesgo,
frame, encuadre del tuit y retroalimentacién del tuit emitido (cascada de in-
formacion, cascada de conformismo o polarizacién grupal).

La muestra de analisis estad compuesta por los 503 tuits publicados por
El Intermedio durante el mes de enero de 2018, sin embargo, para examinar el
objeto de estudio vinculado al andlisis del engagement, se ha reducido la
muestra a aquellos tuits que o bien tenian 80 retuits o bien tenian como mi-
nimo 80 me gusta. Finalmente, la muestra con la que se ha trabajado ha sido
de 84 tuits en total. Por otro lado, la muestra total de comentarios analizados
ha sido de 368, siendo las cinco primeras respuestas las analizadas por tuit. La
aplicacion utilizada para el analisis de los tuits es la version online de pago
Twitonomy, una herramienta que permite obtener grandes cantidades de
informacidn, analisis y datos estadisticos de perfiles de Twitter de las que no
se es propietario.

Con el fin de reducir una interpretacién propia de las variables conteni-
das en las plantillas de codificacién de esta segunda fase, las dos codificadoras
participantes han elaborado un libro de c6digos para explicar aquellas que
mas confusién concitaban y han realizado y puesto en comun los resultados
extraidos de varias pruebas previas, con el objeto de homogeneizar la codifi-
cacion, logrando un porcentaje de coincidencia del 89%.

3. Resultados
Los hallazgos obtenidos se presentan a continuacién en este apartado aten-
diendo a las dos fases en las que se ha efectuado el estudio.
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3.1. Resultados de la fase 1

En total, siguiendo la clasificacién de Martin et al. (2017), se han localizado
cinco programas que atienden a un formato de politica espectacularizada: Los
Desayunos, Las mafianas de Cuatro, Al Rojo Vivo, La Sexta Noche y EI Objetivo;
seis magacines politizados: El programa de Ana Rosa, Espejo Publico, El Hormi-
guero 3.0, Chester, Mi casa es la tuya y Salvados, y un infoshow: El Intermedio.

La cadena que mas programas suma relacionados con el politainment es
La Sexta, con cinco, y la que menos Television Espafiola, con uno. Las demas
cadenas cuentan con dos. Asimismo, el estudio arroja que el conjunto de los
programas objeto de estudio nacen a partir de los afios 90. Dos de ellos en
1994 y 1996 y los otros, a partir de 2005. El programa mas antiguo es Los
Desayunos (1994) y el mas reciente, Mi casa es la tuya (2015).

Por otro lado, la audiencia acumulada de los programas sitda al magazi-
ne El Hormiguero 3.0 de Antena 3, como el espacio televisivo estrella del pri-
mer mes de 2018. Casi 3 millones de espectadores logré concentrar delante de
la pantalla (Tabla 1). Le siguen de cerca los espacios Salvados, El Intermedio y
El Objetivo de La Sexta y los programas Chester y Mi casa es la tuya de Telecin-
co. Los otros seis, Al Rojo Vivo y La Sexta Noche de La Sexta, El programa de
Ana Rosa de Telecinco, Las mananas de Cuatro de Cuatro, Espejo Ptblico de
Antena 3 y Los Desayunos de Television Espafiola, lo hacen a distancia del
primero. Ademas, estos datos evidencian la superioridad de La Sexta frente a
las demds cadenas al sumar la cifra de todas sus emisiones (Salvados, El In-
termedio, El Objetivo, Al Rojo Vivo y La Sexta Noche) treinta veces mas
(6.181.244) que la de menor audiencia, Television Espafiola, con la emisién de
su Unico programa, Los Desayunos (278.395). Finalmente, cabe sefialar que la
retransmisiéon del conjunto de programas se divide en dos franjas horarias:
matinal y nocturna (en horario de prime time) siendo la ultima, con siete pro-
gramas (EI Hormiguero 3.0, Chester, Mi casa es la tuya, Salvados, El Objetivo, La
Sexta Noche, Al Rojo Vivo y El Intermedio) la que prima sobre la primera, de la
que forman parte cuatro espacios (Los Desayunos, Espejo Ptblico, Las mafianas
de Cuatro y El programa de Ana Rosa).

En cuanto a los resultados extraidos de la monitorizacién de los pro-
gramas que conforman la muestra en Twitter se aduce, en primer lugar, que la
presencia del conjunto de programas examinados en la plataforma se produce
a comienzos de los 2000. Uno en 2008, dos en 2009 y el resto a partir de 2011.
El programa mas antiguo con cuenta en Twitter es El Intermedio (2008) de La
Sexta, le siguen Espejo Ptblico y EI Hormiguero 3.0 (2009) de Antena 3 y el
mas reciente, Mi casa es la tuya (2016) de Telecinco. Tras el analisis realizado
se comprueba que los espacios mas recientes como Chester, El Objetivo, La
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Sexta Noche o Al Rojo Vivo inician sus emisiones al mismo tiempo que activan
su cuenta en Twitter.

Por otro lado, se observa que la actividad del conjunto de programas en
esta red es diaria en la mayoria de los casos, a excepcion de los espacios Espe-
jo Publico y El programa de Ana Rosa, sin publicaciones durante el fin de se-
mana. Asimismo, las franjas horarias en las que se concentran mas mensajes
en sus perfiles coinciden con las de la emisién. Unicamente, el espacio Las
marfianas de Cuatro tiene una pequefia repercusion por la tarde.

A proposito de la descripcion de los programas encontrada en todos los
perfiles, se observa que nueve programas enlazan a la cuenta del presentador
(Los Desayunos, Espejo Publico, Las mafianas de Cuatro, Chester, El programa
de Ana Rosa, Mi casa es la tuya, Salvados, El Objetivo y La Sexta Noche). Dos
mencionan, sin enlazar, el nombre del conductor (EI Hormiguero 3.0 y El In-
termedio) y, inicamente, uno no lo incluye (Al Rojo Vivo). Ademas, se ha en-
contrado en los doce programas examinados un hashtag con el que seguir los
contenidos del programa. Seis formatos (Los Desayunos, Chester, Mi casa es la
tuya, Salvados, El Objetivo y El Intermedio) utilizan la forma extendida de su
nombre para formular el hashtag (#LosDesayunos). Y los otros seis (Espejo
Ptblico, El Hormiguero 3.0, Las mafanas de Cuatro, El programa de Ana Rosa,
La Sexta Noche y Al Rojo Vivo) optan por formar una palabra con las letras
iniciales del nombre del programa y el tema del dia que tratan (#temaM4,
#temaARV).

En lo referente a las menciones encontradas en las publicaciones de los
programas, la tendencia de los formatos politainment es a interactuar con po-
liticos y figuras de peso, cuentas afines al programa, medios de comunicaciéon
y periodistas, en tanto que los de infotainment lo hacen con los colaboradores
del programa, los invitados, las productoras y con las cadenas por los que se
emiten. El andlisis de las palabras clave mas utilizadas evidencia un predomi-
nio de los términos video y directo, ademas de los relativos a los temas del dia
en los que se realizé el estudio.

Por otro lado, las cuentas examinadas ofrecen resultados desiguales en
cuanto al uso de videos y fotografias en sus tuits. La media de incorporacion
de esta variable en los tuits emitidos es de un tercio. Destacan, en la emision
Mi casa es la tuya (el 77% de sus tuits incorporan fotografias y videos), y en Al
Rojo Vivo (en el 53,5%). En sentido contrario lo hace EI Hormiguero 3.0 (Uni-
camente el 5,5% de sus publicaciones incluye fotografias y videos). Ademas,
atendiendo a las dos franjas horarias en las que se emiten estos formatos, se
observa un mayor nimero de seguidores en los espacios emitidos en horario
nocturno: EI Hormiguero 3.0 (2.371.457), El Intermedio (982.972), Salvados
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(748.210), El Objetivo (306.359), La Sexta Noche (154.867), Chester (50.804) y
Mi casa es la tuya (20.462) que en los retransmitidos en la franja de mafana:
Al Rojo Vivo (461.067), El programa de Ana Rosa (254.690), Espejo Publico
(250.161), Las manianas de Cuatro (219.122) y Los Desayunos (19.746).

Para concluir, se puede indicar que los programas de politainment son
los que mas tuits diarios agregan, El Intermedio (10.102), Salvados (9.323), La
Sexta Noche (6.543), Los Desayunos (3.242), Al Rojo Vivo (3.241) y EI Objetivo
(3.235), mientras que los de infotainment tienen una produccién diaria mucho
menor: El Hormiguero 3.0 (8.376), Espejo Publico (6.400), Chester (3.255), Mi
casa es la tuya (3.246), El programa de Ana Rosa (3.230) y Las Mafanas de
Cuatro (3.203). Aunque no es extensivo a todos los programas de la muestra,
se ha encontrado como primera opcién el uso de alguna aplicacién de gestion
de redes sociales (TweetDeck, DogTrack Oficial, Hootsuite) en siete de ellos:
Los Desayunos, El Hormiguero 3.0, Chester, El programa de Ana Rosa, Mi casa es
la tuya, Al Rojo Vivo y EI Intermedio. El resto lanza sus contenidos a través de
la web oficial de Twitter.

3.2. Resultados de la fase 2

En esta etapa de la investigacion los resultados revelan algunos datos sobre el
engagement de este espacio televisivo en Twitter. Tras el analisis efectuado se
observa que el programa El Intermedio tiene una influencia escasa entre su
audiencia social. En relacién con la interaccién de sus tuits (comentarios, re-
tuits y me gusta), prevalece la variable de 1 a 10 en los comentarios con un
65% y la variable de 51 a 100 en los retuits en un 56% (Grafico 1). Mientras
que el alcance es mayor en la categoria me gusta donde predomina la variable
mas de 100 con un 68%. Sin embargo, este mecanismo de interaccién es el
mas limitado, al permitir dnicamente conocer si la evaluacién sobre un tema
es positiva por parte del usuario. Este dato resulta especialmente llamativo al
ser el programa de politainment que mas seguidores registra (de los doce se-
leccionados) en su cuenta de Twitter con 982.972 en la fecha de obtencién de
la muestra (enero de 2018).
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Figura 1. Alcance de los comentarios, retuits y me gusta
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Fuente: elaboracién propia.

En lo relativo a los complementos textuales empleados se advierte, en
primer lugar, un uso reiterado de enlaces a videos del programa (95,24%). En
segundo lugar, una ausencia elevada (72,62%) del recurso de la mencion (@)
en las publicaciones examinadas. En las escasas ocasiones en las que el pro-
grama incluy6 alguna, fue para nombrar, eminentemente, a colaboradores
(13,1%), invitados (4,76 %), ciudadanos (2,38%) y politicos (1,19%). En ter-
cer lugar, una moderada utilizacién de emoticonos en las publicaciones. Uni-
camente se han contabilizado 8 emoticonos en total lo que representa un
9,52%. Y, por ultimo, una elevada utilizacion del hashtag del programa #elin-
termedio (92,86%).

Por otro lado, atendiendo al bloque de los complementos audiovisuales
(Grafico 2), los datos arrojan que el tipo de documento audiovisual mas utili-
zado por el programa en sus mensajes son los videos (82%) y los protagonis-
tas mas habituales de los distintos contenidos audiovisuales son los politicos
compartiendo protagonismo (20%). Esta variable se identifica cuando presen-
tador y/colaborador del programa aparece en el tuit con el/los politico/s.
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Figura 2. Complementos audiovisuales
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En cuanto al tipo de espacio predomina el mediatico (60%), aquel que se
corresponde con el plat6 del programa. A distancia le siguen el publico no institu-
cional (25%), comprende las zonas comunitarias como calles, plazas o parques; el
publico institucional (11,9%), son espacios publicos de caracter politico o no, y el
privado o intimo (3,58%). Por otra parte, del estudio del texto de los tuits emiti-
dos sobresalen aquellos sobre soft news (33%), parodia politica (31%) y entrevis-
tas espectacularizadas (20%), como el tipo de informaciones que imperan en la
mayoria de las publicaciones de El Intermedio, formuladas, principalmente, con
un lenguaje coloquial (76%) y con una intencionalidad critica (44%).

Figura 3. Intencionalidad del mensaje
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Finalmente, los dos temas noticiosos con mayor presencia en las publi-
caciones son los que aluden a la corrupcién (21%) y al representante politico
como noticia (19%), mientras que el marco desde el que se aborda el tema
predominante es mayoritariamente episddico (93%) frente a un 7% tematico.

En cuanto a los resultados del analisis de la respuesta de la audiencia
social (Grafico 4), muestran una limitada participacién tanto en los comenta-
rios (9%) como en los retuits (10%) y, al igual que lo observado en los tuits
emitidos por El Intermedio, la respuesta relevante esta en los me gusta (42%).
Asimismo, destaca la escasez de comentarios entre usuarios (comunicaciéon
horizontal-horizontal) y de interaccién del programa con los usuarios (comu-
nicacidn vertical-horizontal).

Figura 4. Alcance de los comentarios, retuits y me gusta
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Fuente: elaboracién propia.

El tipo de cuenta del usuario mas frecuente es la anénima (50%), pro-
bablemente como consecuencia del efecto desinhibidor que lleva consigo el
anonimato. Le sigue la cuenta verificada usuario anénimo (33%), entendida
como aquella en la que se puede ver el nombre y los apellidos de la persona y,
en ultimo lugar, el usuario anénimo con nombre y foto (17%).

Dentro de los complementos textuales prima la escasa inclusién en los
comentarios de hashtags (6%), utilizados en su mayoria para referirse al pro-
grama #elintermedio. En otros casos también lo hacen para generar ruido
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sobre causas concretas #NoAlMuroMurcia, #AVeConvenio2006 o #YoNoVoto,
emoticonos (4%), menciones (5%) y enlaces (2%).

A propésito del andlisis de los complementos audiovisuales, destacan
especialmente los datos relativos al tipo de documento utilizado por los pro-
sumidores, por ser poco habitual en las respuestas el video (2%), el gif (2%),
el meme (2%) y la fotografia (1%).

Finalmente, en relacion con estudio de la respuesta se destaca, en pri-
mer lugar, el uso frecuente del lenguaje coloquial (84%), de la intencionalidad
critica (52%) y del sesgo positivo (65%). En segundo, el marco genérico epi-
sédico (95%), el encuadre positivo/negativo (40%) y la retroalimentacion
polarizacién grupal (57%) como las variables mas dominantes del estudio.
Esta dltima variable alude a las respuestas cuyo tema se aleja del publicado,
en este caso, por el programa El Intermedio.

Figura 5. Ejemplo de lenguaje coloquial, intencionalidad critica y sesgo positivo
en los comentarios de los usuarios
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4. Conclusiones

Durante el periodo analizado se comprueba la existencia de doce programas
que o bien tratan la informacién politica de manera espectacularizada en sus
emisiones o bien la parodian. En este sentido, cinco atienden a un formato de
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politica espectacularizada (Los Desayunos, Las mafianas de Cuatro, Al Rojo Vi-
vo, La Sexta Noche y El Objetivo), seis son magazines politizados (El programa
de Ana Rosa, Espejo Publico, El Hormiguero 3.0, Chester, Mi casa es la tuya y
Salvados) y, inicamente uno, es un infoshow (El Intermedio). Los programas
de politica espectacularizada y el infoshow corresponden al término politai-
ment de manera estricta; en ellos la politica es la tematica que prevalece y
adquiere distintos enfoques: comicos, tragicos o sensacionalistas. El resto de
los programas refieren al término infotainment, aunque incluyen secciones
concretas de politainment al sumar tertulias o entrevistas politicas en un for-
mato espectacularizante. Asimismo, se comprueba que, en los espacios moni-
torizados, la presencia en Twitter forma parte de sus origenes en aquellos que
nacen a partir de 2010, con la excepciéon de Mi casa es la tuya. Este hecho de-
muestra como, a diferencia de lo ocurrido en los primeros afios del siglo XXI,
la ideacion de los espacios de television tiene en cuenta otras ventanas de
difusion de contenidos televisivos como son las redes sociales en busca de la
fidelizaci6on de la audiencia. La investigacion demuestra que Twitter forma
parte de la actividad diaria de estos espacios, excepto Espejo Publico y El pro-
grama de Ana Rosa durante el fin de semana. Ademas, suelen involucrar en sus
mensajes a otras figuras relacionadas con el espacio como el presentador,
politicos o periodistas, por lo que buscan ampliar el radio de alcance de sus
mensajes.

El estudio realizado demuestra que los programas de politainment e in-
fotainment que se emiten en la franja de noche cuentan con mayor nimero de
seguidores en sus perfiles de Twitter y son a su vez los que concentran una
audiencia acumulada mensual mayor (audiencia lineal).

En cuanto a la produccién de tuits por parte de El Intermedio para favo-
recer el engagement ilustra que el programa es conocedor del perfil de usua-
rio que lo sigue, de ahi que emplee un abundante contenido audiovisual, un
lenguaje coloquial y una intencionalidad critica y jocosa sobre la informacion
politica de actualidad. La audiencia social por su parte refleja con el anonima-
to su implicacion en los contenidos publicados por el infoshow. Asimismo, es
relevante mencionar que los mensajes del programa El Intermedio y las res-
puestas de sus usuarios poseen caracteristicas comunes. En ambos casos se
observa porcentajes altos en el uso del lenguaje coloquial y la intencionalidad
critica. De ahi que se pueda afirmar que las respuestas de la audiencia social
siguen algunas de las caracteristicas que definen a los espacios de politain-
ment. Ademas, los resultados muestran como los comentarios de los usuarios
son, mayoritariamente, favorables a lo publicado por el programa (65%) en
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vez de reaccionar con otro tipo de respuestas que enriquecerian el debate
publico en la red.

Tras el andlisis efectuado se percibe una retroalimentacién de los tuits
de El Intermedio hacia el contenido del programa ya que el 82% de los mensa-
jes analizados introduce videos del programa, convirtiendo Twitter en una
caja de resonancia de los mensajes lanzados en la televisidn lineal. Esta carac-
teristica difiere totalmente de las respuestas de la audiencia social ya que solo
en un 2% de estos tuits se incluyen videos.

La investigacion corrobora dos de las hipétesis planteadas al inicio de
esta investigacion. La primera se refiere a que las franjas horarias con mayor
numero de publicaciones se corresponden con las horas de emision de los
programas (H1). Asimismo, se comprueba que existe un predominio del len-
guaje coloquial, una intencionalidad jocosa y del video en los mensajes publi-
cados por el infoshow El Intermedio (H3). Por otra parte, tras el andlisis reali-
zado se refuta la hipotesis que sefiala que la interaccion de la audiencia social
con las publicaciones de El Intermedio se circunscribe, mayoritariamente, a la
variable de los retuits, siendo baja la participacién a través de comentarios y
me gusta (H3). No se valida al encontrar que el alcance es mayor en los me
gusta donde predomina la variable mas de 100 con un 68%. Se aprecia que, a
pesar de las posibilidades de participacién de la audiencia, estas se emplean
de manera minoritaria y en pocas ocasiones con acciones de produccién (do-
mina la variable de 1 a 10 en los comentarios en un 65% y, en los retuits, la
variable de 51 a 100 en un 56%). Se opta principalmente por la opcién de me
gusta frente a otras posibilidades que requieren mayor esfuerzo por parte de
la audiencia social.

Por ultimo, a tenor de lo expuesto sobre la audiencia social y en relacion
con los objetivos marcados en el inicio de esta investigacion, se puede afirmar
que el engagement del programa El Intermedio es escaso, al ser poco habitual
en las respuestas la inclusion de elementos viralizadores como el hashtag o la
insercion de complementos audiovisuales que refuercen el mensaje publicado
por el espacio o los comentarios.

Por otro lado, cabe sefialar que cuando se trabaja con datos de redes so-
ciales, su extracciéon y almacenamiento se vuelve mas dificil pasado el tiempo,
circunstancia que las autoras en este articulo han intentado solventar con un
trabajo manual de recopilacion de la informacién de Twitter.

La elaboracion de esta investigacién ha ido acompafiada de la generaciéon
de tres modelos de plantillas de analisis (programas, tuits, comentarios usua-
rios) que pueden ser empleadas en investigaciones futuras para comprobar si la
audiencia social de otros géneros televisivos se comporta del mismo modo.
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