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Resumen: La confluencia de factores del &mbito de la comunicacion politica (la
creciente personalizacion, el recurso a nuevos ejes discursivos para afrontar la
desafeccion ciudadana o la incidencia de la campafia permanente) y del
consumo televisivo (la hibridacién de géneros o la convergencia de pantallas)
ha derivado en la emergencia del concepto del politainment, que auna rasgos
de todos los elementos descritos.

Si bien existen en la literatura cientifica espafiola diversas referencias que
abordan este objeto de estudio con aproximaciones de ambito nacional, esta
investigacion se plantea como un estudio de caso concreto aplicado a una
television autonOmica, la Television de Galicia y, mas precisamente, a la
emision del programa Land Rober, en su edicion del 28 de septiembre de 2016,
en la que patrticipo el presidente de la Xunta de Galicia, Alberto Nufez Feijoo.
En ese sentido, se disefia un estudio descriptivo-interpretativo que, aplicando la
técnica del andlisis de contenido, se centra en el discurso empleado, de modo
que se infiere la elevada presencia de elementos personales de este politico en
un formato innovador en el que Nufiez Feijoo no solo ejerce de entrevistado
sino que se convierte en actor durante algun sketch de los que incorpora este

exitoso programa de humor.
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1. Introduccion

Pese a que en la era de la paleotelevision (Elizalde, 1998) la informacién y el
entretenimiento se consideraban elementos independientes en este soporte, la
hibridacién de géneros que se esta produciendo en los diversos medios y
plataformas ha provocado que las fronteras entre unos y otros cada vez estén
mas diluidas, de modo que los productos resultantes concitan caracteristicas
que los hacen participes de dos o0 mas tipos al mismo tiempo, lo que dificulta su
clasificacién en las taxonomias tradicionales. Asi, en la neotelevision (Elizalde,
1998) las opciones se han reducido a dos grandes categorias (ficcion y
realidad) y las programaciones se caracterizan por su espectacularizacion, el
impulso de las emociones gracias al modelo de la participacion del publico, la
enfatizacion en directo, el info-show o el socioandlisis (Elizalde, 1998:147),
entre otras.

Esta tendencia, sin ser exclusiva del ambito de la politica, si ha afectado a este
campo al imprimirle, desde la perspectiva de esta investigacion, un proceso de
descontextualizacion en un doble sentido: por una parte, el politico aparece en
formatos que tradicionalmente le eran ajenos; y, por la otra, en el consumo, ya
que los telespectadores van a encontrarse ante contenidos que, a priori, no
esperaban por las caracteristicas del espacio que estan siguiendo. Por tanto,
desde un punto de vista psicolégico, esto también puede condicionar la
recepcion y la decodificacién del mensaje, en la medida en que se plantea en
un foro ajeno al escenario tradicional de los contenidos politicos (los
meramente informativos). Asi, la predisposicion del publico, o al menos de
parte de él, sera diferente a la hora de recibir estos discursos, que proceden de
unos contextos inmediatos distintos a los que habitualmente el usuario
asociaba los temas politicos.

Lo que si se preserva en la “democracia de audiencias” (Manin, 1998) es la
fuerte asociacion entre politica y television (y como las légicas de este ultimo
soporte acaban condicionando las dinamicas de la primera en todos sus
canales), con una videopolitica que deriva en una videocracia que “esta
fabricando una opinion solidamente hetero-dirigida que aparentemente

refuerza, pero que en sustancia vacia, la democracia como gobierno de
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opinion. Porque la television se exhibe como portavoz de una opinion publica
que en realidad es el eco de regreso de la propia voz” (Sartori, 2012:76).

No en vano, la incidencia del infoentretenimiento (o infotainment en la version
angléfila del concepto) aplicado a la politica, también conocido como
politainment (Nieland, 2008; Sayre y King, 2010; Schultz, 2012) y tipico de la
politica pop (Mazzoleni y Sfardini, 2009), puede apreciarse en un triple nivel:
“‘en como los espectadores perciben la politica, a sus representantes y a los
acontecimientos vinculados con la vida politica” (Berrocal, Campos y Redondo,
2012:646), y en un proceso que han alimentado tanto las televisiones como las
nuevas légicas de comunicacion politica, como sugiere Berrocal (2008):

“Al interés de los politicos y de los partidos por conseguir que
predomine ese modelo, se suma el interés de los medios,
principalmente el televisivo, para entrar en la lucha por el mercado de
las audiencias y de la publicidad. De tal forma que se potencien
aquellos formatos en los que los candidatos puedan hacer de la

politica un show permanente” (Berrocal, 2008:3).

La implantacién del infoentrenimiento en el terreno de la politica parte del
concepto de la “political prossumption” (Hershkovitz, 2012) y se relaciona, por
una parte, con los procesos de “autocomunicacion de masas” (Castells,
2009:88) caracteristicos de las redes sociales; y, por la otra, con la
transmediacion (Cheong & Lundry, 2012). Su influencia llega hasta tal punto en
el ambito politico-institucional que algunos autores ven en €l el origen de
acontecimientos de calado histérico. Por ejemplo, Bernays (2007) vincula a
este fendmeno el hecho de que Checoslovaquia haya adquirido oficialmente el
estatus de Estado independiente el lunes 28 de octubre de 1918, al dia
siguiente de lograrlo en realidad, porque entendieron que al principio de la
semana el mundo seria mas receptivo a la proclamacion de la emancipacion
del pais dado que la prensa del lunes relataria mas ampliamente la noticia.

Desde una perspectiva historica, la irrupcion en Espafia de este género esta
directamente relacionada con la competencia que vive el sector televisivo a

partir de 1990 tras la emergencia de las televisiones privadas, un contexto que
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posteriormente se dificultd por la masificacién informativa que ha traido la era
de Internet y en el que la lucha por la captacion de audiencia es mas acuciante.
De este modo, no se puede afirmar que este sea un fenbmeno exclusivamente
nuevo sino que se ha acelerado con el transcurso del tiempo: ya en los
comienzos de las televisiones privadas espafiolas se advertia esta tendencia,
acentuada por la existencia de la competencia en un marco en donde
tradicionalmente solo habian existido dos canales (TVE-1 y TVE-2) tal como

pone de manifiesto Mateos-Pérez (2009):

“Se emprendié entonces una tendencia hacia la concepcion de la
informacién, no como la aportacibn de elementos para que la
audiencia pudiera comprender la realidad, sino como un
espectaculo y un entretenimiento. Asi, se insistia en noticias huecas
pero enfaticas, que apenas ahondaban en los verdaderos

problemas reales de la sociedad” (Mateos-Pérez: 2009:321).

Aun cuando no se puede perder de vista que se trata de una tendencia global y
generalizada en el panorama internacional en todos aquellos paises que
mantienen la situacién de competencia audiovisual esbozada, si conviene tener
presente que los origenes del infoentretenimiento en Espafa se sitian, segun
Cebrian y Berrocal (2013), en 1995 con las réplicas de latex de los politicos en
Los Guifnoles, a los que — agregan — han seguido formatos como Caiga Quien
Caiga, El Informal, Pecado Original, Polonia, Tengo una pregunta para usted,
59 segundos, Espejo publico, ElI Programa de Ana Rosa, La Noria,
Buenafuente, El Intermedio, Salvados...

Otros estudiosos como Ferré, Sintes y Gaya (2013), subrayan como rasgo
definitorio de este género el tratamiento con humor o satira, fruto de una
situacion de porosidad que afecta no solo a la programacion sino también al

tratamiento de las noticias:
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“El infotainment incluye la informacion entendida como hechos
noticiables de actualidad — es decir, aquellos que han sido cubiertos
por los géneros tradicionales y que la audiencia informada conoce- y
el entretenimiento, el uso del humor o de la satira para explicar estos
hechos. Este género nace en un contexto global de porosidad entre
informacién y entretenimiento, que abarca tanto a la programacion

como el tratamiento de las noticias” (Ferré, Sintes y Gaya, 2013:386)

Entre las consecuencias que el infoentretenimiento ha imprimido se encuentran
la mayor presencia de soft news en los informativos, la personalizacion de las
informaciones, la primacia de los contenidos volcados en el interés humano y el
triunfo de lo popular, lo frivolo, el drama o la ficcion (Brants, 1998). A todo ello
cabria afadir la modificacion importante en los criterios de seleccién de las

informaciones, como sefiala Garcia Avilés (2007):

‘Los contenidos y las formas narrativas se seleccionan teniendo
como criterio supremo el impacto que puedan causar en la audiencia,
en lugar de la capacidad para suministrar informacion relevante, de

la forma mas rigurosa posible” (Garcia Avilés, 2007:51).

Hay que reconocer que no existe consenso en la literatura cientifica a respecto
de la idoneidad de estas férmulas, como recopilan Berrocal, Campos y
Redondo (2014). Asi, aunque algunos autores (Blumler, 1992; Moy, Xenos y
Hess, 2006; Prior, 2005) consideran que supone una degradacion de la
informacion politica que impide que los ciudadanos capten la realidad con el
rigor preciso para tomar decisiones fundamentadas, otros (Brants, 1998;
McNair, 2006; Thussu, 2007) perciben “democratizacion” gracias a a este tipo
de formatos al acercar la politica a los ciudadanos; otros (Grabe, Zhou, Lang y
Bolls, 2000) sostienen que una noticia ofrecida desde técnicas de
infoentretenimiento capta mejor la atencion de la audiencia; y otros (Baum,
2003) se inclinan por pensar que se populariza la informacion politica en

sectores poco proclives a interesarse por ella.
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Por el contrario, en lo que si se constata unanimidad es en la vinculacion de
estos programas con la personalizacion de la politica y, mas concretamente,
con la explotacion de la personalidad del lider, al que se presenta con estos
espacios en términos emocionales en distancias mucho mas cortas de las que
los ciudadanos lo suelen percibir. En palabras de Rico (2008), “las referencias
a la personalidad de los lideres constituyen, por su difusion, simplicidad,
fiabilidad y bajo coste, una manera comoda de gestionar e intercambiar la
informacion politica” (Rico, 2008:130), una situacion que puede derivar en “un
personalismo mas bien banal que remplaza el fuerte perfil ideolégico por el
acento personal, que subraya los rasgos personales del lider como motivo de
la seduccion politica” (Innerarity, 2015:336).

No en vano, la personalizacién, cuyos origenes sitia Martin (2002) en los
sistemas presidencialistas de gobierno, unos partidos politicos con un papel
reducido con el paso del tiempo y el declive de la lealtad partidista, se presenta
como “una —y tal vez la — caracteristica principal de la politica democratica del
siglo XXI” (McAllister, 2007: 585), que ha promovido la presentacion de
contenidos vinculados a la esfera personal del candidato como resultado de los
procedimientos complementarios de individualizacion y privatizacién (Van Aelst,
Sheafer y Stanyer, 2012: 205). Por ello, a los politicos “cada vez con mas
frecuencia (...) se les aconseja ‘ficcionalizar’ su vida para hablar de ella con el
objetivo de elevar la simpatia de los votantes gracias a sus valores personales
y trayectorias en lugar de sus creencias politicas” (Maarek, 2014: 18), de
manera que los candidatos se han convertido en atajo cognitivo (Laguna, 2011:
46).

En una linea paralela a la empleada por Berrocal, Campos y Redondo para
aludir a la triple incidencia del infoentretenimiento anteriormente subrayada
(Berrocal, Campos y Redondo, 2012:646), Rahat y Sheafer (2007) apuntan a la
existencia de tres niveles de personalizacion: institucional, del comportamiento
politico y mediatica (Rahat y Sheafer, 2007:66-68), que se efectivizan segun
Van Santen (2012) de siete maneras, entre las que se encuentran, entre otras,
el enfoque en los lideres, la competencia politica individual, la privatizacion, la

narrativa personal y la personalizacién del comportamiento, muy vinculadas a
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esta investigacion (Van Santen, 2012:41). Desde una O6ptica similar, expertos
como Porath, Suzuki y Ramdohr (2014) opinan que debe distinguirse entre dos
procedimientos a la hora de poner en practica el enfoque en los atributos
personales del candidato, “dividida en dos aspectos: sus atributos politicos
(competencia individual) y su vida privada (privatizacion)” (Porath, Suzuki y
Ramdohr, 2014:98).

A la consolidacion de esta tendencia a la personalizacion, que indudablemente
ha derivado en la imposicion del enfoque estratégico y de juego,
incrementando la desconfianza y el cinismo hacia los politicos y la politica
(Berganza, 2008: 123), han contribuido la profesionalizacion de la politica
(Laguna, 2013) y la adopcion de los rasgos de los procesos electorales
estadounidenses en lo que se ha dado en conocer como americanizaciéon de
las campanas.

En este contexto, el politico adquiere un rol de showman en lo que Laguna
(2011) considera una mezcla de “politico/actor/vendedor” (Laguna, 2011:48),
gue mas que a un pueblo se dirige a un publico y unos espectadores con el fin
altimo de ganar el aplauso, por lo que el espectaculo se convierte en su mejor
aliado: “Divertir, emocionar, provocar... entre otras sensaciones, tendrian
mejores efectos en la audiencia que argumentar, razonar, explicar’ (Laguna,
2011:48), ya que “en lo sucesivo, el propio Estado se transforma en empresa
de espectaculos, en productor de espectaculo. En lo sucesivo, la politica se
inclina a la puesta en escena. En lo sucesivo, cada dirigente se exhibe y juega
el papel de vedette. Asi se realiza la personalizacion del poder”
(Schwartzenberg, 1978:9). Por tanto, se produce una “vedetizacion”
(Schwartzenberg, 1978:93) de la politica que lleva a que la primera tarea de los
candidatos sea aprender a vender su imagen, de modo que confluyen la
politica y la cultura de la fama en la celebrity politics o celebritizacion de la
politica (Oliva, Pérez-Latorre y Besall, 2015) con el uso estratégico de
elementos de la cultura de la fama para la construccion de la imagen de un
politico o candidato (Street, 2004).

De este manera, la tendencia a potenciar “todos aquellos aspectos que

contribuyan a ‘humanizarles’ [a los politicos], a proyectar de ellos una imagen
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emocional de cercania y asi aumentar su atractivo como candidatos y también
como personas” (Rodriguez, 2012:33) no es exclusiva de los Estados Unidos y
de sistemas politicos presidencialistas sino que esta alcanzando también a
naciones con modelo parlamentarista como Espafia. Bajo esta premisa, en los
meses previos a las elecciones generales espafolas de diciembre de 2015 y
junio de 2016 se sucedieron numerosas muestras en canales de ambito
generalista, bien en espacios habituales (el magazine de Bertin Osborne En la
tuya o en la mia; el talk show El Hormiguero de Pablo Motos; el talk show Qué
tiempo tan feliz! de Maria Teresa Campos; o el programa Planeta Calleja de
superacién de retos comandado por Jesus Calleja, por citar solo algunos
ejemplos, en los que se vio a lideres politicos bailando, haciendo el Camino de
Santiago, cocinando o escalando el Pefion de Ifach), o bien en otros
especificamente creados como “26-J: Quiero gobernar”, el magazine
presentado por Ana Rosa Quintana en la que los candidatos eran sometidos a
preguntas de los nifios; o “Dos dias y una noche”, en la que los politicos
convivian en diferentes situaciones con Susanna Griso.

En cualquier caso, en opinidon de Berrocal, Redondo, Martin y Campos (2014),
se producen tres corrientes paralelas en las que el infoentretenimiento se

manifiesta en dentro de los contenidos televisivos:

“Por un lado, en la incorporacién de noticias ligeras o menores (soft
news) dentro de los informativos tradicionales. Por otro, en la
tendencia a abordar asuntos de informacion seria pertenecientes al
debate publico dentro de programas y formatos destinados
prioritariamente a la distraccion del espectador. Y, por dltimo, en la
aparicion de programas que parodian la actualidad informativa”
(Berrocal, Redondo, Martin y Campos, 2014:89).

Un dato que evidencia la pujanza y el grado de consolidacion de estos
formatos en el panorama televisivo nacional se desprende de la constatacion
de que las seis principales cadenas televisivas espafolas (esto es, La Sexta,
Telecinco, La 1, Antena 3, Cuatro y La 2) destinen un total de 153 horas y 58

minutos de emision semanales al género del infoentretenimiento, algunas con
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casi un 35% del tiempo de emisién dedicado a él (Berrocal, Redondo, Martin y
Campos, 2014:94).

Mas especificamente, Cebrian y Berrocal (2013:273) inciden en subrayar tres
caracteristicas generales y diferenciadoras del infoentretenimiento aplicado a la
politica:

a) La descontextualizacion de la politica, ya que, aunque los
acontecimientos politicos si son el punto de partida, o se equiparan a
temas de naturaleza muy diferente como en el caso de los magazines
politizados o se frivoliza con ellos como los programas politicos
espectacularizados o los infoshows politicos.

b) La atencion a los elementos anecdoéticos o paraddjicos de la vida
publica, en los que centran su interés. Asi, en estos espacios se
desplaza la argumentacion politica tradicional en favor de aspectos
banales o superficiales.

c) La situacion de los actores de la politica en un marco de representacion
inapropiado. Es decir, se visibilizan aquellas actividades o declaraciones
de los politicos relacionadas con lo anecddtico o lo excéntrico en
detrimento de lo relacionado con su argumentacion o competencia
politica, aspecto que queda relegado.

Ademas, la amplitud de posibilidades en la relaciébn bidireccional del
infoentretenimiento y la comunicacién politica se aprecia no solo en la
participacion de los politicos como actores en series o peliculas (Berrocal,
Campos y Redondo, 2012:645), sino también en el camino inverso, con la
incorporacion de candidatos procedentes del ambito televisivo 'y
cinematografico (Rodriguez, 2016:81-84) como sintoma del protagonismo
creciente de los outsiders.

Taxonomias como la de Cebrian y Berrocal (2013:266-272) apuestan por
distinguir tres grandes bloques de programas en el marco del
infoentretenimiento  politico: los formatos politicos espectacularizados
(programas que abordan temas con invitados que encajan en la concepcion
tradicional de la politica, pero con formulas de realizacion o elementos propios

de otros géneros televisivos que desvirtian el tratamiento tradicional de esos
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asuntos politicos), los magazines politizados (magazines tradicionales que
prestan su atencién ocasionalmente a cuestiones politicas en un marco
histéricamente ajeno a estos temas) y los infoshows politicos (espacios
orientados al ocio, que espectacularizan lo politico ironizando sobre la
actualidad politica, convertida en el centro del programa, y al implicar a los
politicos en actividades muy distintas de sus funciones clasicas).

En cuarto lugar, otro subgénero que ha hecho fortuna en este ambito de es el
de la infosétira, al que se pueden adscribir formatos como el catalan Polonia o
el vasco Vaya Semanita. A este respecto, resulta interesante subrayar que, en
el estudio sobre Polonia por Ferré, Sintel y Gaya (2013), los participantes en el
grupo de discusion destacaron como una de las consecuencias de este tipo de
formatos que “humaniza a los politicos, ya que los presenta de forma
distendida y dentro de un marco emotivo y de relaciones personales que
generalmente es excluido de la informacion estricta” (Ferré, Sintel y Gaya,
2013:391).

Sin embargo, desde la perspectiva de este investigador, convendria completar
y actualizar esta propuesta incorporando las recientes experiencias de ambito
estatal que han sido apuntadas previamente, partiendo de la contraposicion de
aquellos formatos especificamente creados para orientarse al politainment y
aquellos otros que, ocasionalmente, recogen episodios vinculados a esa
técnica.

Por otra parte, Berrocal (2008:7-8) destaca que el triunfo del
infoentretenimiento y de la politica espectaculo en los ciudadanos acarrea tres
bloques de consecuencias: el fomento de una actitud pasiva en el electorado,
de modo que se debilita la capacidad de argumentacion (escrita y hablada) asi
como la expresion de los deseos, impulsos y criticas a las propuestas politicas
presentadas; la pérdida de contacto entre los ciudadanos y su realidad mas
inmediata ya que la politica-espectaculo promueve la dispersion y ocultacion de
los verdaderos problemas a los que se deberia enfrentar el poder; y el
surgimiento del factor repeticion como requisito para el grado de conocimiento
de los politicos: ya no necesitan poseer convicciones sino acumular

apariciones televisivas, lo que a su vez puede repercutir con que los
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representantes publicos cada vez tengan una fecha de caducidad mas
temprana.

En el contexto espafol, la literatura cientifica ha centrado sus esfuerzos en la
presencia y participacion de usuarios de este género en la red social YouTube:
Berrocal, Campos y Redondo (2014) sobre la intervencion de la ex alcaldesa
de Madrid, Ana Botella, ante el Comité Olimpico Internacional para promover
esta ciudad como sede de los Juegos Olimpicos de 2020; Berrocal y Campos
(2012) respecto de la adscripcién al infoentretenimiento de los videos mas
reproducidos de los principales lideres politicos espafioles del momento;
Berrocal, Campos y Redondo (2012) sobre las grabaciones mas populares en
esta red social de cinco lideres mundiales; o Berrocal, Gil y Campos (2016)
sobre el uso de esta red social en las elecciones de 2014al Parlamento
Europeo. Otros estudios de caso (Martin, Reguero y Velasco, 2015) muestran
como el politainment trasciende el soporte televisivo y se incorpora a los
periodicos tradicionales. En todos ellos, el objeto de atencion ha sido siempre
la politica nacional e internacional.

Por el contrario, esta investigacion se orienta al analisis del discurso de la que
constituye la primera muestra de este género en una television publica
autonomica espafiola. Se trata, en concreto, de la emision del espacio Land
Rober, en la Television de Galicia, medio cuya situacion actual han analizado
en profundidad Rodriguez, Silva y Fernandez (2015), en su edicién del 28 de
septiembre de 2016, en la que participd el presidente de la Xunta de Galicia,
Alberto Nufez Feijoo, tres dias después de que el partido que encabeza (el
Partido Popular de Galicia) alcanzase su tercera mayoria absoluta consecutiva.
De esta manera, en lugar de identificar una estrategia cortoplacista de cara a
unos comicios electorales, la intervencion de Nufez Feijoo debe interpretarse
como un refuerzo a la construccion de su imagen en un contexto de campafa
permanente (Canel, 2006). Land Rober se presental como “dos horas
continuas de humor, invitados, musica, comedia y colaboradores y cuenta con
la participacion directa del publico en el estudio”, de modo que redne rasgos

prototipicos de un magazine, aunque incrementando su espectacularizacion al

1 http://www.crtvg.es/tvg/programas/landrober-tunai-show
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implicar activamente a las personas que acuden como publico, que se
convierten en parte fundamental del show.

El andlisis longitudinal del share cosechado por este espacio a lo largo de todo
el afio 2016, reflejado en la grafica 1, revela el interés que suscito la emision, la
mas vista de la historia del programa, ya que con el 27% de cuota de pantalla
media duplicé la audiencia media de la temporada anterior (entre el 20 de
septiembre de 2015 y el 30 de junio de 2016 el share medio fue de 13,8%).
Ademas, la curva de audiencias recopilada en el Anexo 1 muestra que al
finalizar la presencia de Alberto Nufiez Feijoo los distintos publicos fueron
progresivamente dejando de seguir este formato, que fue especialmente
exitoso entre los jévenes de 13 a 24 afios (pese a que este publico no se
encuentra entre los mas habituales de la TVG) y entre los orensanos (provincia
en la que alcanzé practicamente un 40% de share medio), como acredita el
Anexo 2.

Grafico 1. Evoluciéon share en 2016 de Land Rober
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos cedidos por la TVG del informe

elaborado por Kantar Media.

2. Metodologia
El caracter innovador de esta investigacion, tanto por su contexto fisico

(televisiones autonémicas) como por su objeto de estudio (discurso en el
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politainment en lugar del tradicional enfoque en la interaccion con el publico o
los efectos sobre él), sumado a la naturaleza descriptivo-interpretativa de un
estudio de caso como este, ha requerido la adopcion de una metodologia mixta
nueva que, aunando contribuciones de la revision bibliografica y el disefio tipico
del andlisis de contenido, ha permitido verificar o refutar la hipotesis principal:
“‘La entrevista a Nunez Feijoo en el programa Land Rober del dia 28 de
septiembre de 2016 constituye — si no la primera — una de las primeras
experiencias de politainment en las televisiones autondmicas espafolas”.

Con esta metodologia se respondié a las tres preguntas de investigacion
formuladas:

P1. ¢Qué rasgos discursivos permiten afirmar que la emision de Land Rober
del 28 de septiembre de 2016 se encuadra en el género del politainment?

P2. ¢Qué tipo de contenidos tematicos son los que, con caracter mayoritario,
se trasladan durante el programa?

P3. ¢Sirven los escenarios en que se enmarca el discurso para reforzar la
adscripcion al politainment?

En definitiva, el objetivo de la investigacién no ha sido simplemente determinar
si este espacio se puede enmarcar en el politainment sino abordar la

construccion del discurso en él.

3. Resultados

El presidente Alberto NuUfiez Feijoo estuvo presente, siempre como
protagonista (en ocasiones con un protagonismo Unico y en otras compartido),
a lo largo de 54 minutos y 22 segundos de los 110 minutos y 4 segundos que,
descontado el tiempo reservado a la emision de publicidad, dur6 el Land Rober
del 28 de septiembre de 2016, de lo que se desprende que el otro 50% del
espacio se consigno a otras cuestiones de humor, impregnando asi su discurso
del contexto desinhibido y desenfadado que le precedio (del 00:01 al 37:37) y
que le siguid (1:32:00 a 1:50:04), encajando la entrevista en el centro del
programa.

Aunque quiza el trazo mas evidente del politainment que encontramos sea la

confluencia de roles en el presidente de la Xunta de Galicia, quien, ademas de
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entrevistado, ejerce, entre otras, ocasionalmente como conductor del espacio,
como gancho para atraer a otras celebridades a participar en €l (para conseguir
que Julio Iglesias acuda) (imagen 1), como integrante de una supuesta mesa
electoral (imagen 2), como protagonista de un juego en el que debe adivinar
quién se sienta frente a él (imagen 3) e incluso se presta a emular una escena
de la célebre serie Juego de Tronos en alusion a la carrera sucesoria para
ocupar el cargo de presidente de su partido a nivel nacional (imagen 4),

circunstancia sobre la que se incide a lo largo del programa.

Imagen 1. Feijoo en conversacion telefonica con el cantante Julio Iglesias

# LandRobetFeijoo

JULIO IGLESIAS! @dhohg

En directo desde Punta Cana

Fuente: Land Rober, emisién 28/09/2016
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Imagen 2. Feijoo (derecha) simula ser miembro de una mesa electoral

»

| |
# LandRobefFéloo
' »

Fuente: Land Rober, emision 28/09/2016

Imagen 3. Feijoo, con los ojos vendados, emulando al participante de un juego

-
nn(mol)vvrfnuoo\ -
-~ ..

Fuente: Land Rober, emision 28/09/2016
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Imagen 4: Feijoo en un escenario que recrea la serie Juego de Tronos

| ® LandRoberFeijoo
' —_

Fuente: Land Rober, emision 28/09/2016

En segundo lugar, la presencia de actores y cantantes en el mismo espacio y
compartiendo el foco del protagonismo con él también acentla el caracter
ludico de la emision. Asi, ademas de los intérpretes habituales de Land Rober
(el presentador Roberto Vilar junto a Xosé Antonio Tourifidn y Eva lglesias),
participan el cantante Tony Lomba, quien a punto de finalizar el programa
improvisa, bajo el titulo “Hoy Feijoo esta aqui” una versién de “Hoy tengo ganas
de ti” en que narra en clave de humor el paso del presidente de la Xunta por el
espacio; y el actor gallego Luis Zahera, caracterizado precisamente de Nufiez
Feijoo. Pero, sin duda, la celebrity con mayor reconocimiento que intervino
(telefébnicamente) fue el cantante Julio Iglesias, a quien el presidente gallego
convencié de que acudiese como invitado al formato, comprometiéndose a
acompanfarlo. Es precisamente el compositor quien impulsa también el
politainment narrando anécdotas que vividé junto al presidente (‘cuando era
presidente de Correos en Esparfia, me hizo un sello con mi cara. No por la cara,
sino con mi cara. Desde ese dia tengo una afinidad muy grande con Alberto”).
Feijoo recurre a una estrategia similar cuando presume de que el padre de este
interlocutor era oriundo del municipio ourensano de A Peroxa, “y la mitad de Os

Peares [ayuntamiento natal de Feijoo] es de A Peroxa”.
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Otro rasgo del politainment que se aprecia esta relacionado con la
espectacularizacion del momento, resaltando en varias ocasiones ante la
audiencia lo “histérico” de la entrevista. Asi, el presentador asegura al inicio:
“‘este es un momento historico”; “que un presidente de un pais esté en un
programa de humor ya es muy importante; eso habla bien de programa de
humor, del presidente y habla aun mejor de ese pais” (40:08); o, al cierre, “es
muy importante que un presidente de la Xunta vaya a un programa de humor,
espero que lo haya pasado muy bien; asi da gusto”.

También se enmarca en este género la desacralizacion del presidente desde el
punto de vista de su presentacion y su participacion. Asi, el conductor del
programa dice en su inicio “hoy viene a pintar la mona Alberto Nufiez Feijoo”, al
tiempo que el programa no escatima en rotulos que sitian al entrevistado como
un famoso cualquiera por el tono empleado: “esta noche Feijoo va a recibir la
sorpresa mas espectacular. Hay que verlo!”. Otra muestra de ello es cuando el
presentador minimiza su presencia en el espacio y bromea reduciéndola a que
sirva de gancho para atraer a otros invitados: “usted va a saber por qué esta
aqui hoy (...) y se lo voy a decir a la cara: es un cebo para pescar a un pez
mas gordo”. Es mas, el propio politico contribuye a este proceso, bromeando
con un actor que aparece caracterizado como €l que, aludiendo a los papeles
que ha interpretado en series, asegura que “siempre me toca hacer de
chungo”, a lo que Feijoo replica “bueno, igual que yo”.

Ademas, el tono de ambos también sugiere una mayor cercania, ya que al tipo
de contenidos abordados (elemento que se tratara a continuacion) cabe afadir
la proximidad psicolégica que se percibe entre ambos interlocutores, con un
presidente que incluso hace avanzar la entrevista al adoptar en ocasiones el rol
del entrevistador, como cuando alude a los origenes del presentador (“tu eres
de A Marina [comarca lucense]’) o cuando intenta introducir temas (“ayer hubo
un debate entre Trump y Hillary”) en el contexto en que dialogan sobre series
televisivas.

Otra fuente del politainment la encontramos en la presencia del humor, muchas
veces cargado de tinte parddico, como el fragmento en el que el presentador

ironiza con la posibilidad de que el presidente quiere transmitir a Yosi, cantante
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del grupo musical gallego Los Suaves, sus deseos de recuperacion con un “si

le quiere mandar un mensaje tipo ‘Yosi, sé fuerte’”, en clara alusién a los
mensajes de texto enviados por Mariano Rajoy a Luis Barcenas (“Luis, sé
fuerte”). Algo similar ocurre cuando, en el momento en que hablan de la serie
televisiva favorita de Feijoo, Roberto Vilar le dice “pensaba que me iba a decir
Narcos y ya me iba a tirar al suelo”, en referencia a las fotografias del
presidente gallego con el narcotraficante Marcial Dorado.

En otras ocasiones, el humor es mas sutil, como cuando el presentador bromea
sobre la solteria de Nufiez Feijoo diciendo de si mismo el conductor del
programa que “esta casado por la iglesia, como Dios manda, no como algunos
que andan por ahi...”.

Un elemento mas que traslada al politainment consiste en, ademas de un
formato donde el publico cuenta con un papel mucho mas activo que en otros
escenarios mediaticos tradicionales de la politica (de hecho, algin espectador
presente en el platé aparece en algun sketch junto al presidente), la presencia
de lugares, hechos u objetos arquetipicos. En ese sentido, Nufiez Feijoo alude
a escenarios conocidos por la audiencia (las partidas de parchis en el célebre
bar Milay de la Plaza Roja compostelana), mientras que en otras ocasiones es
el presentador el que recurre a lugares instalados en el imaginario colectivo
gallego como el histérico pub La Luna, tras preguntarle “cémo liga un
presidente” a su interlocutor.

Entre los hechos emblematicos en los que se recrea el presidente de la Xunta
se encuentra el conocido como centenariazo (la victoria del Real Club
Deportivo de A Corufia en la final de la Copa del Rey el 6 de marzo de 2002
frente al Real Madrid en un encuentro celebrado en el estadio Santiago
Bernabéu precisamente en el afio donde el equipo blanco celebraba sus 100
afos de existencia). Sobre él, cuenta que “yo estaba en el palco; todos (eran)
del Real Madrid, salvo dos: uno del Atleti y yo del Dépor”.

En lo relativo a los objetos, se podria considerar que la botella de gaseosa
Feijoo que se le entrega al presidente también responde a las convenciones
del arquetipo, ya no solo por lo asentada que estad este marca en el acervo

cultural gallego sino por lo que supone en la medida en que la denominacion
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remite al apellido del politico, quien destaca la calidad de este producto. Asi, el
politico bromea con que “hay tres gaseosas buenas: La Casera, pero no es
nuestra; La Revoltosa, no sé de quién es; y Feijoo, (...) esa es la mejor”.

Por lo que respecta al tipo de contenidos transmitidos, abundan los de calado
mas personal y privado: reconoce publicamente sus grupos musicales
favoritos, menciona sus series preferidas, traza su infancia junto a su abuela
Eladia en cuya personalidad se recrea al decir que se quedoé viuda a los 45
afios con ocho hijos y al explicar que tenia una tienda de ultramarinos, un
estanco y una panaderia en la que el propio presidente de la Xunta atendia,
cuenta sus experiencias como estudiante de Derecho o el nimero de veces
gue se emborracho.

Asi las cosas, el aspecto politico es casi siempre secundario y supeditado a
otros hilos discursivos, como cuando Feijoo dice “le ibamos a dar la medalla de
Galicia a Yosi pero no pudo ser’ (en plena conversacion sobre sus gustos
musicales), o cuando, hablando de su etapa universitaria en Santiago y su
relacion con el ex ministro socialista de Fomento Pepe Blanco, asegura que
“‘después lo conoci en el Ministerio, yo era Presidente de la Xunta, que
tampoco estaba mal”. Incluso, en algun caso, el propio Feijoo recurre a sus
experiencias personales para eludir preguntas politicas como un hipotético
futuro politico a nivel nacional.

Sin embargo, en otras ocasiones se muestra mas reacio a mostrar este
aspecto, como cuando le muestran la palabra Eva (nombre de su actual pareja)
para que transmita qué le evoca. El presidente divaga durante casi dos minutos
bromeando con que es “un nombre corto, facil de recordar” y “el primer nombre
de mujer que trae el catecismo” hasta que cuenta que la conocidé en un avién
Madrid-A Corufa y relata que le dijo “eres bastante simpatico; si te hubiera
conocido antes, habria votado por ti”. También se muestra parco en palabras
cuando el presentador le pregunta qué tal el embarazo de su pareja, a lo que
contesta “todo bien, de momento si, espero que vaya todo bien”.

De este modo, los Unicos fragmentos puramente politicos que se pueden
distinguir son los relativos al IVA cultural, cuando el presentador reivindica que

promueva una rebaja y el presidente contesta que “creo que habia que darle

ISBN-13: 978-84-16458-76-9 / D.L.: TF-76-2017 / DOI: 10.4185/cac116edicion2 Pagina | 2178

Libro colectivo enlinea: http://www.revistalatinacs.org/16SLCS/libro-colectivo-edicion-2.html



http://www.revistalatinacs.org/16SLCS/libro-colectivo-edicion-2.html

Del verbo al bit
Universidad de La Laguna, 2017

una vuelta”; el conflicto entre Pedro Sanchez y Felipe Gonzalez a cuenta de la
postura a adoptar por el PSOE en la investidura del 29 de octubre de Mariano
Rajoy, a lo que afirma “entre Felipe Gonzalez y Pedro Sanchez, no hay color,
Felipe Gonzalez”; o la polémica reduccién del tamafio del logosimbolo del PP
en el material electoral de Nufiez Feijoo, que se aborda con trazos de
politainment: una monja que acude al punto de votacion del que el presidente
gallego es vocal primero y en el que afirma “en las elecciones de este afo no vi
anunciado nada del PP y me extrafoé (...) me dije, arrea, si al PP lo votaba
mucha gente... Vi anunciado Ciudadanos, PSOE, En Marea, el BNG, un tal
Feijoo... Pero del PP nada”. El presidente de la Xunta encaja bien la
declaracion y afirma que “le pas6 a mas gente”, incorporando una anécdota
gue supuestamente le contdé un amigo, quien al entregarle una publicidad de
Feijoo a una sefora, esta le dijo “a mi este me cae bien, pero yo siempre voto
al PP”. Acto seguido, Feijoo bromea con que “no sé lo que hizo al final, pero yo
creo que me votd”, parapetandose de este modo en el tono de humor
predominante en el programa.

En otras ocasiones, las referencias a la politica no podrian considerarse mas
que chascarrillos aislados, como cuando Feijoo bromea preguntandose “¢ Otra
vez?” cuando Roberto Vilar le explica que van a dirigirse a una mesa electoral
en el proximo sketch en el que el actor ironiza con que “llevamos tiempo sin
votar, hace casi una semana...”; o cuando el presentador dice “estan fusiona
que fusiona Ayuntamientos... a lo mejor alguno desaparece”.

Ademas, en algun punto se entremezcla el aspecto politico con el personal,
como cuando el presentador le pregunta “si alguien en el ano 1982 abriera su
papeleta en las elecciones generales de Espafa, jqué se encontraria?”. De
nuevo, el presidente divaga (“¢4En el 82?7 Eso es el siglo pasado, ¢quién se
acuerda del siglo pasado?”’) pero acaba reconociendo haber votado a Felipe
Gonzalez.

Finalmente, también el Iéxico empleado en su discurso por Nufiez Feijoo lo
sitia en el ambito del politainment. Lejos de los corsés y los eufemismos de los
que tradicionalmente hacen gala los politicos en su discurso, en este programa

el presidente de la Xunta se muestra mas desenfadado con aseveraciones del
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tipo “Una boda es un cofazo”, o recurriendo a interjecciones tipo “jCaray!”
cuando se le explica el juego al que lo van a someter o “jCofo, una gaseosal!”
al recibir este objeto como pista para adivinar, con los ojos vendados, quién se

encuentra frente a él.

4, Conclusiones

La decena de elementos que permiten concluir que la participacion del
presidente de la Xunta, Alberto Nufiez Feijoo, en el espacio Land Rober se
encuadra en el politainment verifica la hipotesis de partida al constituir la
primera experiencia autondmica (al menos cientificamente acreditada) en ese
género. De todos ellos, destacan tres cuestiones: los diversos roles que adopta
el politico, los diferentes formatos a los que se presta (muchos de ellos de
caracter claramente ludico e incluso podria considerarse que parddicos sobre
él mismo como la escena final emulando la serie Juego de Tronos) y la
constatacion de que comparte escena con varias celebrities o personalidades
propias del mundo del espectaculo, como los cantantes Julio Iglesias o Tony
Lomba.

El fondo del discurso remite, asimismo, a la personalizacion y la privatizacion,
con énfasis sobre aspectos personales del politico, algunos de su esfera mas
intima, como su pareja actual o el nacimiento de su futuro hijo. Sin embargo, se
aprecia una cierta dualidad en este nivel, ya que, pese a la evidente
vedetizacion, existen ciertos contenidos que Nufez Feijoo se muestra reacio a
transmitir, especialmente aquellos mas vinculados a su presente, en contraste
con los del pasado, en cuyos detalles y anécdotas no duda en recrearse.
Ademas, el caracter claramente humoristico de este espacio, sumado a la
ubicacion de la entrevista en el centro para que vaya precedida y seguida de
otros contenidos ajenos a la politica y a la solemnidad con la que se reviste el
encuentro, contribuye a una descontextualizacion de Nufiez Feijoo, quien
practicamente no aborda cuestiones de tipo politico. Si se tiene en cuenta que
la emision en directo del programa tuvo lugar tres dias después de la
celebracion de las elecciones autondmicas a las que concurrié como candidato

del Partido Popular de Galicia, parece evidente que el principal objetivo del
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encuentro fue reforzar la imagen publica de un politico al que no pocas voces
han tachado de mero gestor.

Finalmente, cabe destacar que este estudio de caso tiene como finalidad
asentar un precedente en el estudio del politainment en la television
autondémica espafiola, con el objetivo de que futuras experiencias, en este u
otros canales, enriquezcan las aportaciones cientificas aqui planteadas, que,
como ya se expuso, vienen a paliar un terreno todavia virgen en la

investigacién espafiola.
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Anexo 1. Gréfico evolucién targets minuto a minuto

Evolucion targets minuto a minuto
28/09/2016 LAND ROBER TUNAI SHOW

Fuente: Informe Kantar Media para TVG, cedido por esta ultima
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Anexo 2. Gréfico audiencia desglosado por targets

Audiencia por Targets
LAND ROBER TUNAI SHOW
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Fuente: Informe Kantar Media para TVG, cedido por esta ultima
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