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Resumen

El infoentretenimiento y la crénica rosa han entrado de lleno en el discurso politico. En
Espafia, la emisién en la cadena privada Telecinco del documental “Rocio, Contar la
verdad para seguir viva” en 2021, ha marcado un cambio en las estrategias de marketing
politico seguidas por lideres y partidos con el fin de conseguir situarse en los programas
de méxima audiencia de la parrilla televisiva. Se realiza un andlisis de la emision de esta

docuserie a través de la television, asi como segundas pantallas y de la repercusion

Conde-Vazquez, Erica, https://orcid.org/0000-0002-4898-3689, Universidade da Corufia,

erica.conde@udc.es
Fontenla-Pedreira, Julia, https://orcid.org/0000-0001-8770-4761, Universidade de Vigo,

julia.fontenla.pedreira@uvigo.es
Rodriguez-Martelo, Talfa, https://orcid.org/0000-0002-7633-0394, Universidade de Vigo,

talia.rodriguez@uvigo.es

Forma de citar este artfculo: Conde-Vézquez, E, Fontenla-Pedreira, ], & Rodriguez-Martelo, T. (2022).
Discurso politico en programas de infoentretenimiento como estrategia de marketing, Redmarka. Revista
de Marketing Aplicado, vol 26, nim. 2, 47-60. https://doi.org/10.17979/redma.2022.26.2.9337

47

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 26, nim. 2 (2022), 47-60


https://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/deed.es
https://orcid.org/0000-0002-4898-3689
https://orcid.org/0000-0001-8770-4761
https://orcid.org/0000-0002-7633-0394

Erica Conde-Vazquez, Julia Fontenla-Pedreira y Talla Rodriguez-Martelo

adquirida estableciéndose como modelo de estrategia de marketing politico en la
llamada “democracia 2.0".

Se evidencia el interés de partidos y lideres politicos por ocupar espacios mediaticos
del prime time televisivo, ademds de una necesidad de diferenciar entre contenidos de
interés publico y del publico y el uso de la television como medio para fomentar la
personalizacion, la espectacularizacién y la visibilidad en etapas de confrontacion politica

y electoral.

Palabras clave: infoentretenimiento, marketing politico, discurso politico, comunicacién

politica, segundas pantallas.

Abstract

Infotainment and tabloid journalism are fully infiltrated in today’s political discourse. In
Spain, the documentary ‘Rocio: Telling the Truth to Stay Alive’, broadcast by the private
television channel Telecinco in 2021, has marked a turning point in the political
marketing strategies used by leaders and parties aiming to secure their space on prime-
time television programmes. The study consists of an analysis of the docuseries and the
use of second screens, and their impact on the establishment of the model as a political
marketing strategy in so-called ‘democracy 2.0°. The results highlight the interest of
political parties and leaders in being seen on prime-time television media, the need to
differentiate between content about the public and content made in the public interest,
and the use of television as a means to promote personalisation, speculation and

visibility in times of political and electoral confrontation.

Keywords: infotainment, political marketing, political discourse, political communication,

second screens.

1. INTRODUCCION

El infoentretenimiento y la crénica rosa han entrado de lleno en el discurso politico,
conocedores de que alli donde estd la audiencia estan los votos. Tras la emision en la
cadena privada generalista Telecinco del documental “Rocio, Contar la verdad para
seguir viva”, cuya temdtica se centra en las vivencias de Rocio Carrasco narradas en
primera persona y su situacion de malos tratos vividos, se han sucedido diversas
reacciones politicas como la intervencion de la ministra de Igualdad, Irene Montero en
Sélvame o la referencia de Hana Jajoull, nimero 2 del PSOE en la precampafia de las
elecciones en la comunidad de Madrid de 2021. Intervenciones que han dado lugar a
cambios de estrategias en el marketing politico con sus correspondientes modificaciones
en mitines e incluso sobre convocatorias publicas de los partidos por la presencia y

participacién de los candidatos y/o principales lideres politicos en programas de
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entretenimiento en la parrilla televisiva, (una participacion que busca conseguir una
audiencia masiva que no se consigue con el uso de otros medios).

Estos hechos no serfan posibles sin un cambio en los frames y los discursos de la
comunicacion politica, asi como la cada vez mas caracteristica hibridacion de los
formatos televisivos que ha convertido los debates politicos y talk shows nacionales en
una mezcla difusa entre la informacion politica, la actualidad de interés publico y el
entretenimiento. Esta dindmica ha provocado que desde el 2011 v tras la llegada del
movimiento 15M, la exposiciéon e intervencién de los diferentes candidatos y politicos
en programas de entretenimiento y corazén se haya convertido en un habitual.

No solamente en ambito televisivo se estan produciendo dichos cambios sino también,
redes sociales como Twitter se estan convirtiendo en plataformas de politizacion que
sirven para transmitir demandas personales y crear fuertes niveles de interaccion. El
auge de la sociedad ha inspirado al desarrollo de la llamada “democracia 2.0”, compuesta
por dos ejes: transversalidad y receptividad. Por ello, las redes sociales son hoy un
elemento esencial en la estrategia de las campafias politicas, una oportunidad para la
configuracién de formas de interaccion social gracias a intercambios dindmicos (Conde,
Fontenla, Maiz, 2018).

Internet y redes sociales marcan el inicio de la etapa postmoderna de la comunicacién
politica, ya que no solo han introducido nuevas posibilidades de comunicacion, sino que
han transformado el estado puro de la politica, la relacién de politica y medios, asi como
de los medios con las élites del poder (Mazaira et al, 2018), dentro de un proceso de
hibridacion y convergencia medidtica entre nuevos medios y medios tradicionales, y de

empoderamiento ciudadano (Casero-Ripollés, 2017).

2. MARCO TEORICO

2.1. Infoentretenimiento

Conocedores de que alli donde estd la audiencia estdn también los votos, cada vez son
mds los politicos que se prestan a la participacién en determinados shows e infoshows
de las diferentes parrillas. (Conde, Puentes y Lépez, 2019). El infotaintment, mezcla del
género de informacién y entretenimiento, se encuentra en auge en los Ultimos afios y
ha servido para situar a la politica entre los principales intereses de los ciudadanos
(Berrocal, 2013). Asi, el infoentretenimiento alude a la tendencia de los medios de
comunicacion a presentar la informacion como espectaculo, con el objetivo de captar
e incrementar la audiencia (Thomas, 1990). Si bien resulta importante realizar una
diferenciacién entre el infoshow y el infotainment (Luzén y Ferrer, 2007: 143), dos
modalidades que se diferencian, seglin su discurso periodistico:

-Infotainment: la informacion se introduce en el entretenimiento.
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-Infoshow:  los programas de noticias o informativos emplean unos
criterios de eleccion y un tratamiento de la informacién en busca de la
emotividad.
Por otra parte, las caracteristicas informativas del género hibrido se basan especialmente
en la dramatizacion, el sentimentalismo y el uso de las emociones como principal
recurso para ganar adeptos, impregnando el programa, como ocurre en el que atafie a
esta investigacion, de sensibilidad, tension y morbo (Lopez Dominguez, 2020).
Cabe destacar también la tesis de numerosos académicos acerca de los devastadores
efectos del infoentretenimiento en la calidad y rigor de los mensajes que recibe el
publico dado que la “mezcla de opinién, informacién y entretenimiento deteriora el
mensaje y el prestigio del medio” (Cebrian, 2004).
Dentro del nuevo género hibrido Berrocal, Redondo, Martin y Campos (2014: 89)
destacan que este se desarrolla en tres lineas simultdneas: “por un lado, en la
incorporacion de noticias ligeras o menores (softnews) dentro de los informativos
tradicionales. Por otro, en la tendencia a abordar asuntos de informacidon seria
pertenecientes al debate publico dentro de programas y formatos destinados
prioritariamente a la distraccion del espectador. Y, por Ultimo, en la aparicidon de

programas que parodian la actualidad informativa.”

2.2. Infoentretenimiento politico en magazines y talk shows: el otro debate del discurso
politico y las relaciones publicas

Si en el panorama televisivo actual hay un formato hibrido por excelencia que,
actualmente, la ha convertido en el eje central de sus contenidos politicos y de
entretenimiento y de su quehacer televisivo diario, este es, sin duda, la tertulia politica,
asi como, el magazine y los talk-shows. Gracias a la flexibilidad del espacio en la
construccion del discurso politico y la pluralidad ideoldgica de sus actores, la tertulia se
convierte en un escenario idéneo para detectar elementos de espectacularizacion de
los contenidos politicos como la personalizacién, la dramatizacion, la entronizacion de
la anécdota o la argumentacién emocional.

El aumento de la presencia en shows de entretenimiento y magazines informativos de
los candidatos en elecciones generales y de otros rostros conocidos de la politica
espafiola, especialmente, a partir del afio 2015, se debe a un cambio de estrategia, tanto
de los partidos con trayectoria como de nuevas formaciones como Podemos y
Ciudadanos, creadas entorno al movimiento social del 15M, aunque el empleo de esta
estrategia no es nuevo, ya en la década de los 90, candidatos como Felipe Gonzdlez
acudieron a programas denominados talk-shows, como “Fuentes y Cfa” (Paniagua
Rojano, 2004).

Esta performance es concebida como una manera de conseguir presencia donde esta

el electorado, ya que los consumidores de este tipo de shows pueden ser también
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potenciales votantes. En paralelo, los candidatos también han incrementado su
presencia en la television a través de otros formatos de entretenimiento con el fin de
mostrar otras facetas mds humanas y emocionales ante el electorado (Quintas, Neyra,
Conde, 2020). En este sentido, las elecciones de 2015 marcan la ruptura con las
campafias electorales, las relaciones publicas vy el marketing politico tal y como se
conocfan hasta la fecha.

Hasta ese momento, el modelo de campafia politica en Espafia se circunscribia al
impuesto en 1940 por Winston Churchill quien, a través de la palabra, apelaba a las
emociones e intentaba identificarse con el receptor a través del recurso retérico de las
repeticiones. Sin embargo, las Ultimas campafias electorales ponen de manifiesto que, a
pesar de que los mitines todavia son una herramienta clave para la movilizaciéon, capaces
de generar credibilidad, confianza, liderazgo e ilusion, es la television, el medio de
comunicacion que llega a la mayorfa de los ciudadanos que ejercen su derecho al voto
(Alonso Gonzdlez, 2017).

Con la llegada de estas nuevas formaciones se produce un cambio en el modelo de
discurso politico televisado y los lideres comienzan a participar de forma habitual en
este tipo de formato, que permite acceder a una audiencia amplia y heterogénea con
una perspectiva renovada. Asf, la tertulia se convierte en un medio de debate mds
poderoso que el propio escenario del Parlamento. Politicos de partidos emergentes
como Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos) comienzan a ser asiduos
en tertulias como El Programa de Ana Rosa en Telecinco, La Mafiana en Television
Espafiola, Para todos en La 2, Espejo Publico en Antena 3, Las Mafianas de Cuatro en
Cuatro o Al Rojo Vivo en La Sexta aumentando su popularidad no por su gestion
politica, sino por la emergencia de sus ideas en un medio tan potente como es la
television, tal y como sefiala el politélogo Javier Aroca (2015) .

Estos éxitos en materia comunicativa de las nuevas formaciones propiciaron que los
lideres del bipartidismo (PP y PSOE) se fuesen sumando poco a poco a las audiencias
televisivas, participando no solamente en magazines politicos, sino también en formatos
puros de entretenimiento en donde se les permite mostrar y demostrar una imagen
mas emocional y humana que conecte con esa parte del electorado.

De entrada, el discurso politico per se, centrado en el politico, da paso a un nuevo
modelo focalizado en la persona. Aumenta el nivel de personalizacién y se construye
un storytelling que conecte de forma mds directa con la audiencia. Asf, entre el afio 2015
y 2019, los principales lideres de las formaciones han triplicado sus intervenciones
televisivas mostrando su faceta mas familiar y aventurera en los diferentes shows de la
parrilla televisiva. Muestra de ello es la intervencién del lider del PP, Pablo Casado,
tocando el bajo en El hormiguero (Atresmedia); la presencia del actual presidente del
gobierno, Pedro Sédnchez, en su faceta mas familiar en Mi casa es la tuya (Telecinco); el

debate en una cafeterfa entre Albert Rivera y Pablo Iglesias en Salvados (La Sexta) o la
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imagen del exlider de Ciudadanos manejando un coche de rally en Planeta Calleja
(Cuatro).

En definitiva, se trata de una participacion en programas emitidos en horario de prime
time, con elevadas cuotas de share, que sirven de retroalimentacion entre la politica y

el politainment, con posibles efectos en los televidentes y en su decision de voto.

2.3 Infoentretenimiento y crénica rosa en Espafia, un paso mas alld

En Espafia esta tendencia de diferentes apariciones de politicos en programas de
infoentretenimiento ha llegado a ocupar un nuevo plano dentro de la programacién de
las parrillas televisivas llegando hasta los programas denominados de crénica rosa o
“corazén”. En esta linea, los gabinetes de comunicacion vy relaciones publicas de los
diferentes partidos han comenzado a sacar partido a estos formatos como foco de
microtargeting, teniendo en cuenta que se trata de programas dirigidos a una audiencia
social en donde el grueso de sus espectadores es un publico femenino, mas indeciso y
menos predispuesto a la informacién politica tradicional (Quevedo, Berrocal y Gémez,
2021).

Asi, el primer precedente de este cambio en el discurso politico se produce con la
intervencion del actual presidente del gobierno, entonces lider de la oposicion, Pedro
Sanchez, en el programa Salvame durante la precampafia de las elecciones generales de
2015 para posicionarse sobre la tauromaquia. La llamada del presidente viene
provocada tras la afirmacién de Jorge Javier Vazquez, conductor del programa, de “no
volver a votar al PSOE”. Esa entrada en directo supuso una cadena de llamadas
telefénicas de mujeres para agradecer el gesto y alabar la intervencién a la empresa de
su esposa, tal y como Sanchez explica en su libro Manual de resistencia; a su vez, avanzé
la normalizacién de este tipo de intervenciones para llegar a una audiencia que hasta
entonces estaba olvidada pero que la realidad indica que también son votantes.

La participacién de los lideres en este tipo de férmula televisiva describe la nueva
realidad del escenario politico espafiol y trae consigo consecuencias directas en partidos
de ultraderecha como VOX, quien ha comenzado a ganar espacio, ocupando en la
actualidad 24 escafios en el congreso de los diputados, con un argumentario centrado
en el eje izquierda vs. derecha que salta del Congreso a los programas de maxima
audiencia (Sanjuan, A,; Martinez, S y Nozal, T,, 2020).

Otro de los casos espafioles en donde informacién politica y prensa rosa se
entremezclan ha sido el conocido como Merlo’s Gate, ocurrido durante el periodo de
confinamiento de la Covid-19. Lo que comenzd siendo una anécdota amorosa sucedida
en un canal de YouTube del periodista Javier Negre, reconocido por su alineacion
politica con VOX;, derivd en un posicionamiento del lider Santiago Abascal contra el
programa Salvame, respondiendo en Twitter: “es indignante que a los espafioles se les

impida enterrar a sus muertos en familia y si se permita a millonarios progres hacer
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telebasura. Jorge Javier, tu programa se emite gracias a una concesion publica, la misma
concesion con la que silenciaste una violacion en directo”. De este modo se permite
que el mismo argumentario y posicionamiento que promueve la formacién politica se
adentre en las discusiones de los colaboradores, calando de un modo indirecto en los

espectadores de dichos programas.

Figura 1. Conversacion generada en Twitter entre Santiago Abascal y Jorge Javier Vazquez a rafz del
Merlo's Gate (fuente: Twitter)

Jorge Javier Vazquez &
"4 Viervazqu

Ayer le hacia cantando Cara al sol y no viendo la tele.
En su caso, prefiero que pierda el tiempo viéndome a
que trabaje.

@ santiago Abascal =@

Les presento al auténtico Kim Jong Vazquez, (en ética democratica y en estética)

que se dedica a demonizar y a insultar histéricamente a 4 millones de espadoles
desde @telecincoes y a allanar el camino de |a violencia contra ellos.

No te lo vamos a permitir, millonanio progre.

3. METODOLOGIA

El presente trabajo es un estudio observacional exploratorio de la realidad puntual que
se ha hecho patente en el sector audiovisual y digital alrededor del caso “Rocio: Contar
la verdad para seguir viva”. Su naturaleza comunicativa con un fuerte cardcter social y
su emisién en abierto en horario de maxima audiencia lo convirtieron en uno de los
eventos mds seguidos y comentados del afio 2021, alcanzando asf un elevado nimero
de espectadores que interpretaron el mensaje de diferentes modos. Frente a un
testimonio de violencia de género de un personaje publico narrado en directo en
primera persona a través de television, la audiencia recibié mensajes tanto culturales
como comunicativos, que generaron una repercusion sin precedentes en el drea en
redes sociales.

En este estudio se analiza y estudia la conversacién establecida a través de las
publicaciones de las figuras politicas en la red social Twitter para poder establecer un
hilo conductor que permita entender cdmo recibié y gestiono la sociedad las amplias
vertientes de este caso. Por tanto, el objeto de estudio de este trabajo es analizar la
repercusion medidtica del caso y la forma en la que la, estos personajes politicos y
publicos interpretaron el mensaje emitido y a su vez lo han empleado como estrategia
de marketing. diferentes opiniones de los politicos que este topico generd. A través de
esta observacion exploratoria también se pondrd de manifiesto la interpretacion de los
usuarios de Twitter sobre este caso a raiz de las publicaciones de quienes ejercen el

poder.
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Asimismo, también se abordard el tratamiento de esta “docuserie” desde una
perspectiva critica sobre la violencia de género en television.

En la muestra se han tenido en cuenta todos los tuits publicados por personajes publicos
del mundo de la politica a lo largo de los 10 episodios del documental, durante el
periodo de su emisién comprendido entre el 21 de marzo de 2021 y el 2 de junio del
mismo afio. En la muestra no se ha tenido en cuenta la ideologia politica de los
personajes politicos que han publicado el tuit, pero si se ha hecho un seguimiento de
todas las publicaciones etiquetadas con los hashtags oficiales del programa:
“#RocioEnDirecto”, “#RocioVerdad1”, etc.

A su vez, se ha tenido en cuenta el hilo conductor generado por cada una de estas
publicaciones y que derivd en otros personajes publicos para realizar un andlisis

cualitativo de los casos.

4, ANALISIS

4.1. El caso y las reacciones politicas a la emisién de la docuserie: Rocio. Contar la
verdad para seguir viva

El maximo y mds reciente exponente entre esta hibridacion de formatos, crénica rosa
y discurso politico tanto en infoentretenimiento como en redes sociales se alcanza tras
la emisién, en la cadena privada generalista, Telecinco, del documental “Rocio, Contar
la verdad para seguir viva”. La temdtica se centra en las vivencias de Rocio Carrasco
quien narra su situaciéon personal de malos tratos continuados sufridos en su
matrimonio. La emision de la docuserie y su posterior debate en 12 entregas semanales
desde el dia 21 de marzo de 2021 hasta el 30 de mayo y en horario de prime time,
logré posicionar el tema de la violencia de género tanto en la agenda publica como
medidtica, consiguiendo incluso elevar significativamente las llamadas al teléfono de
atencién a la mujer (016).

El impacto social del tema explica una cuota de pantalla del 33.2% y 3.787.000 de
espectadores, asf como una media de emision del 21%. Estos datos provocaron ademds
la reaccién de los principales lideres de los diferentes partidos politicos en Twitter que
consiguieron introducir el tema dentro de la agenda politica. Ese 21 de marzo de 2021
se convierte en un hito televisivo y es la primera vez que un programa de television
consigue movilizar los cimientos y la conciencia de los espectadores espafioles, mientras
la cadena de Mediaset logra unir (quizés sin proponérselo) prensa del corazén con el
escenario politico. Los dos episodios emitidos durante la primera jornada logran
componer un movimiento social y politico desconocido hasta entonces por el mismo

formato.
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Figura 2. Publicaciones en Twitter de los principales lideres politicos de Més Pais, PSOE, VOX al estreno

de la docuserie (fuente: Twitter)

® fiigo Errejon & y ﬁ Andrea Fernindez. @ 4

Rocio Carrasco denunci6 ayer la violencia machista. Un Un maltratador NUNCA es un buen padre.
testimonio de maltrato que muchos pondrén en duda. Igual 1 > ¢

que lo hicieron con Ana Orantes. Igual que lo han hecho con

tantas y tantas mujeres. Por eso es tan necesario el 2 12 Y 349
feminismo #YoSiTeCreo

3a.m.. 22 mar, 2021 @ Carme Chaparro (con mascarilla™) @ v

Qué dolor tan grande.

ué valentia al compartirlo.
‘ Adriana Lastra @ v Q P

foVerdad1

Rocio Carrasco es una mujer valiente, una superviviente. Su
testimonio tiene un gran valor para visibilizar la violencia de
género. No pararemos hasta qu ida sea segura y libre

para todas las mujeres. #RocioV |

(0] a Rocio Monasterio @ L 4

Hoy media Espaia ha entendido lo que es el sindrome de
alienacion parental. Lo sufren miles de nifios, unos victimas
“‘f”‘ff"?"'?o y de padre, otros de madre. #rociocarrasco #RocioVerdad1
11:52 p. m. - 21 mar. 2021
El testimonio de Rocio Carrasco es el de una victima de
violencia de género. Cuando una mujer denuncia QO 54m:
publicamente la violencia puede ser cuestionada o
ridiculizada. Por eso es importante el apoyo

Destacan los comentarios del lider de Mas Pafs, [fiigo Errején, recordando por qué es
“tan necesario el feminismo™: “un testimonio de maltrato que muchos pondran en duda.
lgual que lo hicieron con Ana Orantes. Igual que lo han hecho con tantas y tantas
mujeres”; o la reaccién de la de la vicesecretaria general del PSOE, Adriana Lastra,
calificando a Rocio Carrasco como una “superviviente” y poniendo en valor su
testimonio “para visibilizar la violencia de género”. Por su parte, la candidata de VOX
a la Asamblea de Madrid, Rocio Monasterio, centra su discurso en la alineacion parental
mientras que el exlider de Unidas Podemos, Ramén Espinar, critica al medio, aunque
alaba que el discurso sobre la violencia machista centre el foco de la cuestion. Todos
ellos utilizan el hashtag #RocioVerdad1, promocionado por la cadena de tv y
consiguiendo alzarse como trending topic, y a la vez consiguiendo aumentar las

reacciones y generar una mayor conversacion medidtica.

Figura 3. Hilo de Twitter abierto por el exlider de Unidas Podemos, Ramén Espinar, reaccionando a la
emision de la docuserie (fuente: Twitter)
(} Ramoén Espinar & @RamonEspinar - 22 mar.
{

La nariz arrugada y el desprecio a Telecinco solo sirve para vivir de espaldas
al debate real en la sociedad y al lenguaje en que se produce.

#RocioVerdad1 abre puertas y ventanas. Y obliga a Mediaset a cuestionarse
30 afios de tele “del corazdn”. No estd mal para un programa.
QO 18 T Q a7 &
B Ramoén Espinar & @RamonEspinar - 22 mar
\

Que es un “circo”? Lo es.

También las tertulias politicas lo son. Y casi cualquier espacio, incluidos los
informativos.

Eso es un problema del c6digo en que se emite y se recibe la tele. Pero eso
no quita para que siga siendo el canal fundamental en que ocurren las
cosas.

O 2 0 s Q 65 &

9 Ramoén Espinar & @RamonEspinar - 22 mar.
\ A mi no me gusta ni me identifico con el debate que han montado. Pero es
coherente con la narrativa de la cadena que mas gente sigue en Espafia.

Si mafiana llevan al maltratador, habra que decir que es indecente hacerlo.
Pero hoy, con su narrativa, han abierto debate social.

O 10 133 Q « &

55

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 26, nim. 2 (2022), 47-60



Erica Conde-Vazquez, Julia Fontenla-Pedreira y Talla Rodriguez-Martelo

Cada uno de los diferentes partidos politicos logra introducir y posicionar su discurso
y argumentario sobre un tema de interés general en horario de maxima audiencia. Este

‘

comportamiento de los lideres evidencia que “el objetivo de impregnar el
entretenimiento de informacién politica no solo atafie a los medios de comunicacion
sino que los lideres politicos aceptan las nuevas reglas del juego y adaptan sus discursos
poniendo a disposicion de los medios informaciones personales, anécdotas y, en
definitiva, asuntos triviales para captar su atencién y asegurarse un espacio en los
programas informativos, convirtiendo la popularidad en moneda de cambio con los
futuros votantes” (Ortells, 2012:110).

En definitiva, la espectacularizacién de la politica se instala como estrategia electoral,
mientras que el sensacionalismo medidtico favorece un escenario de desinformacion y
falacia en el que se desdibujan las fronteras entre la ética y la propaganda (Pérez-Curiel;
Garcfa-Gordillo,2020).

De entre todas las reacciones politicas, son las declaraciones de Irene Montero, actual
ministra de Igualdad y lider de Unidas Podemos, las que alcanzan mayor protagonismo;
ejemplo de ello son algunos de los hilos abiertos en Twitter haciendo un llamamiento
a todas las victimas para que denuncien y empleen el nimero de teléfono que el Estado

pone a su disposicion.

Figura 4. Hilo de Twitter creado por la ministra de Igualdad, Irene Montero, sobre la violencia de género

publicado el dia del estreno de la docuserie (fuente: Twitter)

\‘ Irene Montero & ,
. @IreneMontero
En respuesta a @IreneMontero
No existe un perfil de mujer maltratada, igual que no
existe un perfil de maltratador. Tener o no dinero,

estudios, una familia que te apoya... en todas las
circunstancias se puede ser victima de violencia de

género.
11:30 p. m. - 21 mar. 2021 ®
Q 38mil © 110 1 Compartir este Tweet

\‘ Irene Montero & ’
A @IreneMontero

En respuesta a @IreneMontero

Os recuerdo que tras el 016 hay una voz de apoyo y
asesoramiento las 24h del dia y los 365 dias del afo.
Ahora ademas atiende a todas las victimas de todas las
violencias machistas. Recordad que no estais solas.

11:30 p. m. - 21 mar. 2021 ®

@ 6,1 mil O 709 \L Compartir este Tweet

Un posicionamiento publico que conlleva la intervencién en directo de Irene Montero
en el programa Sdlvame (22/03/2021) para posicionarse de nuevo sobre el asunto. Este
hecho supone la primera vez que una ministra o representante del gobierno participa
en este tipo de formato en un caso tan medidtico y televisivo y, sobre todo, tan

enraizado en el mundo del corazén, marcando asi un nuevo precedente.
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Durante la intervencion, realizada desde su despacho del Ministerio, Montero desarrolla
un discurso de apoyo a Rocio Carrasco e incide en cuestiones como la “revictimizacion
de las mujeres que sufren violencia machista”, destacando “el apoyo al formato por su
labor para que otras mujeres se puedan sentir identificadas en primera persona”. En la
entrevista, también destaca la disposicion de recursos publicos y el papel de la television
como correa de transmision de estos mensajes sefialando que, "tenemos muchos retos
por delante, y uno de esos y por eso quiero dar la cara hoy, porque hay muchas mujeres
hablando de esto hoy con sus familias o con sus amigas, es que las puertas de acceso
para denunciar estas situaciones son pequefias para ellas, o percibidas asf por ellas. La
media que una mujer tarda en denunciar un caso de maltrato es ocho afios y ocho
meses. Es una barbaridad”.

Posteriormente, la propia ministra difunde en sus redes sociales su intervencion en
Sélvame, recordando otros casos de violencia de género como los de Nevenka o Ana

Orantes, que recopilaron tanto reacciones positivas como en contra.

Figura 5. Intervencién de la ministra de igualdad, Irene Montero, en Sdlvame y su reaccién en redes

sociales a la docuserie (fuente: Twitter)

\A Irene Montero & k)

Y @IreneMontero

Imposible no acordarse hoy de Ana Orantes, Nevenka y
todas las mujeres que han sufrido y siguen sufriendo
violencia machista en silencio y con miedo a a no ser
creidas.

Desde todos los lugares posibles un mensaje rotundo: No
estais solas. Os creemos.

ue llamen

313733 P

O 117,7 mil reproduccionesﬂ

6:38 p. m. - 22 mar. 2021 ®

Q 33mil © 1mil 1, Compartir este Tweet

Las reacciones a la intervencion de la ministra de Igualdad en este programa también
dieron lugar a reacciones por parte de otros miembros del Congreso de los Diputados
como es el caso de Carla Toscano de Balbin (Vox), quien también entra en la dinamica
de estrategia politica criticando a Irene Montero en Twitter: "Es vergonzoso que una
ministra haga de comentarista en un programa de cotilleos. Pero lo mds vergonzoso es
que una ministra se manifieste publicamente a favor de una denunciante violando el
derecho a la presuncién de inocencia de un ciudadano espafiol".

Todas estas reacciones ponen de relevancia el proposito del discurso politico cuyo

Ultimo fin es conectar ideologia y realidad, en tanto que el discurso politico no es
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solamente comunicacion, sino también un medio de dominacién y poder social, y que
las estructuras lingliisticas constituyen un medio para la accién politica (Lopez
Eire&Guervods, 2000), convirtiendo asi el arte de la retdrica en un recurso para la
persuasion.

Como estrategia de marketing politico, la docuserie se adentrd en los hogares de los
espectadores, un éxito que mas alld de su emision, se extenderfa hasta la posterior
emision en 2022 de la llamada segunda parte “Rocio, un afio después de contar la
verdad”, una ocasion aprovechada por la cadena para repasar y hacer balance de como

ha cambiado la vida de la protagonista tras el testimonio con el que hizo historia.

5. CONCLUSIONES
El infoentretenimiento es un fendmeno que se ha trasladado de la television al resto de
medios de comunicacion, especialmente a las segundas pantallas; una extensién que
también ha provocado que se emplee como nueva estrategia de marketing que no ha
sido desaprovechada en el ambito politico, sino que, al contrario, se ha empleado para
conseguir llegar a un sector del publico poco explotado.
En la actualidad existe un interés de las figuras politicas por ocupar espacios medidticos
del prime time televisivo, algo que han ido alcanzando gracias al empleo estas nuevas
estrategias de marketing como son los programas de infoentretenimiento y talk shows,
los cuales logran despertar el interés colectivo de la sociedad. El tinte de sensacionalismo
y dramatizacién por el que se caracterizan logran, lejos de informar, posicionar
determinados temas en el podium de la conversacion tanto real como digital, como es
ejemplo el caso propuesto de andlisis: “Rocio, contar la verdad para seguir viva”.
El escenario politico aprovecha este formato como estrategia para posicionarse en base
a sus propios intereses, pero con ello surge la necesidad de que los lideres sean capaces
de diferenciar entre contenidos de interés publico y del publico y el uso de la televisién
como medio para fomentar la personalizacion, la espectacularizacion y la visibilidad en
etapas de confrontacion politica y electoral.
Asi mismo, se muestra un interés cada vez mayor de los lideres por un modelo
comunicativo mas emocional, que capte a un publico con poco interés en asuntos
politicos, per se, frente a otros temas mas vinculados al sensacionalismo mediatico, asi
como a los difundidos v viralizados en las redes sociales.
Asistimos a una nueva forma de manifestar y entender la comunicacién politica en un
contexto hibrido en el que el entretenimiento y el show, convierten a los lideres en
actores de la desinformacion y el espectaculo, colaborando con el interés primario de
los medios por alcanzar maximos rankings de audiencias. La agenda introduce nuevos
frames que humanizan la imagen del lider y lo acercan al telespectador/votante,
heredando de los medios la capacidad de atraer a los publicos. Sin embargo, los efectos
secundarios de un debate alejado de la responsabilidad social de la politica ocuparan
futuros capitulos de una cuestion aun por resolver.
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