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Resumen

El desatrollo y los resultados de las elecciones generales del 23 de julio de 2023 confirmaron la polatizacion
politica del pafs. Con un Parlamento nuevamente fragmentado, sin mayorias claras que pudieran
facilitar la formacion del nuevo Gobierno sin dificultades, el proceso de investidura se convirtié en un
desafio politico que los programas televisivos, aparentemente, no podrian obviar. Esta investigacion
examina, utilizando como método el analisis de contenido, la polatizacién de los comentarios presente
en las publicaciones de los #nfoshows B/ intermedio y Todo es mentira en Instagram, entre el 3 de octubre de
2023, fecha en la que Felipe VI propone al candidato Pedro Sanchez para la investidura, hasta el 17 de
noviembre de 2023, cuando Sanchez promete su cargo como presidente. El objetivo general es estudiar
la influencia de los citados espacios de politainment en la audiencia social durante el periodo de investidura,
con el fin de conocer qué sentimientos y emociones reflejan los usuarios, y examinar la polatizacion
que se manifiesta a través de expresiones de descortesfa verbal e insultos en los comentatios emitidos
en Instagram. Pese al enfoque inicial, los resultados revelan que la muestra analizada no se centr6 en
cuestiones directamente relacionadas con la gobernabilidad del pafs, sino en debates transversales al
tiempo politico, desde una perspectiva negativa y altamente polatizada, que afecta tanto a las ideologfas
como a los formatos de infoentretenimiento politico. Estos espacios televisivos, junto con los prosumers
y los discursos politicos, triangulan un escenario proclive a la desinformacion.

Palabras clave: Polarizacion; Politainment; Posverdad; Desinformacion; Instagram; Infoshows;
Investidura; Sinchez; Espafia; 23].
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Abstract

The development and results of the general elections on July 23, 2023, confirmed the political polarization
of the country. With a fragmented Parliament once again, without clear majorities that could facilitate the
formation of a new government without difficulties, the investiture process became a political challenge
that the television programs, apparently, could not overlook. This research examines, using content
analysis as a method, the polarization of comments present in the posts of the infoshows E/ Intermedio
and Todo es mentira on Instagram, from October 3, 2023, when King Felipe VI proposed Pedro Sanchez as
the candidate for investiture, until November 17, 2023, when Sanchez took his oath of office as president.
The general objective is to study the influence of the aforementioned politainment spaces on the social
audience during the investiture period, in order to understand what feelings and emotions are reflected by
users, and to examine the polarization manifested through expressions of verbal incivility and insults in
the comments posted on Instagram. Despite the initial focus, the results reveal that the analyzed sample
did not focus on issues directly related to the country’s governance, but rather on cross-cutting debates
around the political moment, from a negative and highly polarized perspective, affecting both ideologies
and political infotainment formats. These television spaces, along with prosumers and political discourse,

triangulate a scenario conducive to disinformation.

Keywords: Polarization; Politainment; Post-truth; Misinformation; Instagram; Infoshows;
Investiture; Sinchez; Spain; 23].

1. INTRODUCCION

El auge de la extrema derecha tanto en Estados Unidos como en Europa (Forscher y Kteily,
2020), junto al enfrentamiento entre las alternativas politicas consolidadas, ha intensificado los
discursos contrapuestos y avivado la confrontacién ideolégica (Castro-Martinez y Diaz-Morilla,
2021). En Espafia, las elecciones municipales y autonémicas del 28 de mayo de 2023 evidenciaron
un pais polarizado, con las opciones politicas del bipartidismo enfrentadas, la moderacién del
centro ideolégico desaparecida y la ultraderecha reforzada (El Pais, 2023a). Este clima de espiral
polarizadora se manifesté nuevamente en las elecciones generales del 23 de julio, y durante los
intentos de formacién de gobierno, liderados en primer término por el candidato, Alberto Nufiez
Feijoo (PP), y posteriormente por Pedro Sanchez (PSOE).

En este marco de tension, los medios de comunicacién desempefian un papel crucial en la distribucion
de la informacién politica con el fin de prevenir la polarizacién politica, una problematica que ha
aumentado de manera significativa a lo largo de los tltimos afios en las democracias contemporaneas
(Barreda, 2021; Ruiz Méndez, 2021; Simén, 2020). Este fendémeno, en combinacién con las
emociones, adquiere una gran importancia en el contexto actual de posverdad (Mancinas-Chavez y
Cardenas-Rica, 2021), donde se enfatiza la apelacion a las emociones y sentimientos (Comos, 2021).
Se destaca la importancia informativa de lo anecdético (Dominguez Quintas y Arévalo-Iglesias,
2020), el sentimentalismo y la dramatizacién (Carrillo, 2013), asf como el predominio de la satira
y el humor (Fraticelli, 2022) como matices desde los cuales la desinformacion logra ganar terreno.
Partiendo de la base de que el humor no deslegitima la informacién, sino que la transforma
creativamente para ofrecer una reflexion equilibrada y rigurosa (Aguilera-Garcfa, 2023), respaldado por
técnicas periodisticas (Garcfa-Avilés, 2007), es evidente que, al igual que cualquier otro tratamiento
informativo, el humor conlleva riesgos, como la creacién de noticias falsas y la propagacion de
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desinformacién (Vizoso, Toural-Bran y Lépez-Garcia, 2018), lo cual representa un problema para
las sociedades democraticas contemporaneas (Sadaba y Salaverria, 2023).

De este modo, las redes sociales también tienen un rol relevante en la difusién de posturas de
enfrentamiento y polarizacién (Monteiro, 2022). Se han convertido en el escenario principal donde
se amplia el debate y la discusion sobre temas politicos; y en el mejor espacio para los formatos de
televisioén, quienes encuentran en ellas el lugar propicio para reforzar sus contenidos, dialogar y
movilizar a sus seguidores (Gascon-Vera, 2023). En concreto, Instagram es un canal que genera un
fuerte impacto en los usuarios debido a su «empaquetado visual» (LLopez-Rabadan y Doménech-
Fabregat, 2018, p. 4). Esto favorece la difusién de argumentos y mensajes de gran atractivo visual
en los que se localiza una marcada carga emotiva sobre el sistema politico y la debilidad de los
liderazgos politicos (Lépez-Rabadan, 2019), que empuja a la audiencia a adoptar pensamientos
irracionales que desencadenan en sentimientos de ira y odio, a menudo encuadrados en el bate
speech (Paz, Montero-Diaz y Moreno-Delgado, 2020), generando asf un conflicto entre la libertad
de expresion y el respeto (Boix Palop, 2016).

Dentro del contexto digital en el que se inserta esta investigacion, el fenémeno de la polarizacién
salta a Internet a través de las redes sociales de los espacios de po/itainment. Estos formatos expanden
la confrontacién ideoldgica al utilizar temas frivolos y superficiales y utilizar recursos espectaculares
provenientes del infoentretenimiento televisivo, como la emotividad, el humor y las imagenes de
formato espectacular, para llegar a una a mayor audiencia y lograr la maxima repercusion en las
plataformas digitales (Berrocal-Gonzalo, Zamora-Martinez y Gonzalez-Neira, 2023).

2. MARCO TEORICO

La espectacularizacion de la informacion sobresale como una dinamica clave entre las consecuencias
de la mediatizacién de la politica (Strémbick, 2008). En el contexto de las redes sociales, su
avance se ha visto favorecido por los prosumidores, quienes reproducen en bucle y comparten de
forma viral los mensajes anecdéticos de gran atractivo visual relacionados con hechos concretos
o abstractos de la politica (Rebollo-Bueno y Ferreira, 2023). Sin embargo, esta tendencia genera
una confrontacién ideolégica que termina promoviendo el crecimiento de la polarizacién politica
(Barrios-Rubio y Gutiérrez-Garcia, 2022; Monteiro y Vaca-Narvaja, 2022) y, como consecuencia
mas grave, la desinformacion.

El lemma «polarizaciony» fue elegido como la palabra del afio 2023 por la RAE (El Pais, 2023b).
Este reconocimiento confirma que dicho término se ha convertido en uno de los mas populares,
tanto en el ambito académico como en la opinién publica. La ciudadania ha incorporado a sus
debates y discusiones un concepto que lleva consigo un amplio recorrido teérico y etimologico
desde hace décadas. Uno de los primeros experimentos que evidencié la tenencia de las personas
hacia la polarizacién fue llevado a cabo por el psicologo social Tajfel (1970). En su estudio, Tajfel
dividié a un grupo de personas en dos mitades de forma aleatoria y descubrié que, incluso sin una
relacién previa de afinidad entre los integrantes de cada grupo, las personas mostraban una mayor
preferencia por los miembros de su propio grupo frente a los del grupo contrario. Con el tiempo,
investigaciones posteriores han ampliado y refinado estos hallazgos, revelando fenémenos como,
por ejemplo, la antipatia hacia las personas migrantes (Rubin, Paolini y Crisp, 2010).

Segun distintos investigadores, como Janis (1972), este comportamiento estd vinculado a un instinto
primario autodefensivo denominado «psicologia tribal» o «tribalismow, el cual permite identificar
aliados y adversarios. Si bien esta tendencia proporciona a las personas un sentido de pertenencia
y les ayuda a posicionarse en el mapa social y politico, también conlleva efectos negativos: crea
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un sentimiento de «nosotros vs. ellos», que puede derivar en indiferencia, antipatia e incluso odio
hacia quienes no forman parte del grupo de referencia; lo que plantea que la polarizacién es un
rasgo inherente a la naturaleza humana.

Campos como la psicologia y la antropologfa han sido pioneros en el estudio de este término. En este
sentido, Schuliaquer y Vommaro recopilaron diversos enfoques con el fin de elaborar una definicién
sencilla pero precisa, basada en los avances tedricos previos. Segun estos autores, la polarizacion
puede definirse como el «alineamiento extremo de posiciones contrapuestas en funcién de una
identificacion ideolégica o partidaria» (2020, p. 235). Con la crisis de las empresas tradicionales de
informacion y el auge de las redes sociales como nuevo «mercado de las ideas» —caracterizado por
la desintermediacién, la bidireccionalidad, la viralidad y la discusién (Gonzalez-Férriz, 2024, p.
23), numerosos estudios en comunicacién han contribuido al acerbo teérico sobre la polarizacion,
en particular en su dimensién politica.

Los estudios sobre comunicacién social relacionados con la polarizaciéon suelen centrarse en el
paradigma de las «camaras de eco o burbujas de filtro» (Pariser, 2011; Sunstein, 2017). En el entorno
de las redes sociales, este fendmeno se manifiesta a través de la repeticion constante de los mismos
puntos de vista de informaciones seleccionadas, lo que propicia la formacién de grupos polarizados,
alrededor de los cuales se genera un especifico entorno emocional (Cazorla, Montabes y Lépez-
Lopez, 2022). Centrandose en las emociones negativas, en concreto en el miedo y la ira, diversos
estudios (Hasell y Weeks, 2016; Rivera et al., 2021; Wollebak et al., 2019) indican que el miedo
motiva la busqueda de informacién mas diversa y plural, mientras que la ira o el enfado conduce a
participar en debates con otras personas que comparten opiniones similares. De modo que, dichas
emociones negativas son las que activan el consumo y, por tanto, construyen las emociones sociales
(Vasilopoulos, Marcus y Foucault, 2018).

La polarizacién en el seno de las redes sociales no sélo se encuentra afectada por el factor espectacular
que existe en estas plataformas, sino ademas por diferentes algoritmos que se interponen entre los
usuarios y la informacién, amplificando asi determinados discursos emocionales que contaminan
el debate publico (Magallén Rosa y Campos, 2021; Ruiz Méndez, 2021; Waisbord, 2020). Es decir,
el contenido politico que aparece en la pagina de inicio de cada usuario viene determinado por su
comportamiento social en la plataforma (Pérez-Soler, 2017).

Otros enfoques clasicos del estudio de la comunicacién han sido superados por la realidad polarizadora
de las redes sociales. Un ejemplo significativo es la teorfa de la agenda setting de McCombs y Shaw
(1972), que atribufa un alto grado de sintonizacién entre la agenda de los medios de comunicacién y
la agenda de los publicos. Sin embargo, en el entorno digital actual, el poder de las grandes cabeceras,
emisoras de radio o cadenas de television para determinar los temas de debate ha sido desplazado
por la capacidad del propio individuo para configurar su consumo informativo. Los automatismos
analizan los patrones de comportamiento y preferencias de consumo de los usuarios para ofrecerles
una reafirmacién infinita de sus propias creencias, un fenémeno que Zafra (2022) ha bautizado
como «ratificacién masiva» (p. 12). Ante este panorama, los grandes conglomerados y grupos de
comunicacién se ven obligados a adaptarse a estas nuevas dindmicas y estilos comunicativos para
garantizar la sostenibilidad y rentabilidad de sus proyectos.

Para ello, la polarizaciéon basada en las emociones (Torcal, 2020) desempefia un papel destacado
en los formatos de znfotainment politico, debido a la gran representaciéon que tienen las emociones
colectivas en la configuracién de los mensajes comunicativos que aunan informacién y humor, una
caracteristica distintiva de los zzfoshows. Estos formatos se nutren de la actualidad para elaborar su
contenido parédico y mantienen una estructura similar a la de un informativo, visible tanto en
su escenografia como en el tono de los presentadores estrella. Al mismo tiempo que, a través de
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elementos como la sorpresa, el morbo o la confrontacién de ideas en los debates y entrevistas (Garcia-
Jiménez, 2000), buscan estimular la reflexién en los televidentes mediante «una vuelta de tuerca
humoristica» (Lopez Martin, 2020, p. 118). El estudio de la programacion del infoentretenimiento
(Martin-Jiménez y Berrocal-Gonzalo, 2017; Montero, Paz-Rebollo y Lacalle, 2022; Nevado,
2020), mantiene estas caracteristicas, junto con una gran diversidad de usos de la actualidad y de
escenificaciones en pantalla, lo que convierte a los nfoshows en «un cajon de sastre» televisivo. Esta
versatilidad favorece su analisis desde diversas perspectivas, centrandose esta investigacion en el
tratamiento de la informacién politica.

Berrocal-Gonzalo, Redondo y Campos (2012) plantean una dualidad. Por un lado, consideran
que el infoentretenimiento representa una amenaza, ya que entienden que los espectadores estan
deficientemente informados debido a un ecosistema mediatico dominado por este formato. Por otro
lado, reconocen que este fenémeno atrae la atencién de una audiencia mas amplia, popularizando
la politica entre los sectores menos interesados.

Por el contrario, Mercado-Saez (2018) sefiala que, en los /nfoshows, «el formato y el tratamiento
se imponen a los contenidos» (p. 289). Ademas, menciona cémo Prado (1992), identifica continuos
cambios en su modelizacién y como Cebrian Herreros (1998) los encaja en la variante «infortaculow,
un acréonimo que pone de manifiesto la «espectacularizacion de la realidad» (Garcia-Avilés, 2007),
predominante en la programacion. Esta tendencia se manifiesta desde los ochenta (Martin-Jiménez,
Berdon-Prieto y Reguero-Sanz, 2022) y llega a dominar las parrillas televisivas a partir de los
noventa, con la aparicion de las cadenas privadas y formatos icénicos como E/ informal, que junto
a Caiga quien Caiga y E/ Guiriol, «superaron en mas de la mitad el total de espectadores que vieron
el informativo con mas audiencia del momento (TVE1)» (Valhondo-Crego, 2011, p. 36).

Esta preponderancia también se evidenci6 en la década de los 2000 con la llegada de Cuatro y La
Sexta, y programas como E/ hormigunero 'y E/l intermedio, que son per se objetos de estudio (Aguilera-
Garcia, 2020; Nevado y Fernandez-Ramirez, 2024; Valhondo-Crego y Berrocal-Gonzalo, 2020).
Ambos llevan 19 temporadas ininterrumpidas en emisién en el curso programatico 2024-2025,
momento en el que la lucha por la audiencia en el prime-time espaniol se ha intensificado, especialmente
con los infoshows El hormigneroy La Revuelta (La 1). Estos espacios acumulan el debate informativo,
una caracteristica permanente desde Crdnicas marcianas, que les permite actuar como «motor de la
programacién». No solo generan la pugna por la audiencia, sino que, también, protagonizan un
debate mediatico que se traslada a la sociedad, tanto por sus contenidos como por su financiacién, su
linea editorial o, incluso, por su «mala praxis» (Parra, 2025). Todo esto al servicio de una polémica
reiterativa que conecta la televisién tradicional, medios y pseudomedios, politica y ciudadanfia.
Esta situacién se ha adscrito como un ejemplo del término «guerra cultural», una batalla por el
relato que funciona como dinamica del debate publico (Aguado-Terrén y Villaplana-Jiménez,
2023), y que Ibafiez y Pulido (2023) definen como «el intento de desplazar arteramente —armados
de la mentira, la media verdad, la propaganda, la exageracién, el dominio del lenguaje o la burda
manipulacién social— un modelo cultural por otro» (p. 413).

Estas reflexiones buscan identificar nuevos factores de impacto social al considerar los formatos
televisivos como productos culturales que reflejan las transformaciones de la sociedad. En este
sentido, dichos formatos estin en constante redefinicién, sin perder de vista a su audiencia, ni sus
premios, como los Ondas en 2024. Ademas, forman parte de un debate mediatico que se expande
a través del fujo comentarios sociales y el uso transmedia del humor.

En la actualidad, los infoshows se han redefinido como la principal fuente de contenido comercial
en la televisién (Gascén-Vera y Zamora-Martinez, 2024). Estos formatos historicos, gracias a
sus multiples redefiniciones, cuentan con una escaleta de temas variada, en la que destacan las
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entrevistas a celebridades que generan viralidad. Aunque el andlisis politico sigue siendo un
componente estructural, ahora se presenta con una mayor polarizaciéon en las lineas editoriales,
lo que permite atraer a un publico cada vez mas segmentado segun sus preferencias ideologicas.
Ademas, la interaccién con la audiencia ha trascendido los espacios tradicionales de promocion;
tanto los presentadores como el equipo interpelan directamente a la opinién de los espectadores,
la cual se refleja en la traslacién de sus contenidos a las redes sociales.

Figura 1: Tuit de la ministra Pilar Alegria sobre los contenidos de La Revuelta.
Fuente: X @Pilar_Alegria
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Para generar ese fujo comunicativo, los mensajes de estos formatos en las redes sociales se
fundamentan en un estilo emotivo y entretenido disefiado para captar la atencién del espectador en
la narracion digital. Este discurso afectivo se encuentra potenciado en parte por las caracteristicas
intrinsecas de cada una de las redes sociales (Cazorla et al., 2022). En concreto, las potencialidades
de Instagram como espacio publico de contagio emocional (Serrano-Puche, 2016) y construccién
de emociones colectivas (Rivera et al., 2021) son muy poderosas, principalmente, debido a la
primacia de elementos visuales (fotografias y videos) en los mensajes digitales en esta plataforma
(Quevedo-Redondo y Portalés-Oliva, 2017).

En este sentido, la imagen logra captar mejor la atencién de los usuarios (Haydeé Torres, 2021), al
generar reacciones emocionales mas intensas que el texto (Brader, 2005; Castro-Martinez y Diaz-
Morilla, 2021; Mufioz y Towner, 2017), y transmitir mensajes mas precisos, ordenados y coherentes
(Grabe, 2009), lo que facilita una mejor comprensién del contenido (Ruff, 2002). Ademas, la
dimensién visual provoca un mayor engagement, convirtiendo a Instagram en una aplicacién de
promocion y de distribucién de contenido muy popular (Lépez-Rabadan y Doménech-Fabregat,
2018; Madrigal, 2015), especialmente entre los formatos televisivos de #nfoshow, ya que les brinda
la posibilidad de «expandir el radio de accién, compartir informacién y unificar el discurso visual
y lingtistico» (Haydeé Torres, 2021).

Relativo a Espafia, segtn el informe We Are Social (2023), Instagram cuenta actualmente con mas
de 21.90 millones de perfiles activos, y es la segunda red social mas utilizada (74,9%), después de
WhatsApp (89,7%), especialmente por usuarios de entre 18 y los 24 afios (IAB, 2023). A escala
mundial, se encuentra tras Facebook, YouTube y WhatsApp, superando con claridad a Twitter o
ahora X (We Are Social, 2023). Entre las actividades que destacan entre los usuarios de esta red
(We Are Social, 2023), sobresale «publicar o compartir fotos o videos» (67,9%), después «seguir
o investigar marcas y productos» (60,9%) y «buscar contenido divertido o entretenido» (59,9%).
Ademas, Instagram destaca por ser una de las redes sociales que se consulta con mayor frecuencia,
siendo la opcién «varias veces al dia» (35%) y «cada dia» (34%) las mas habituales (IAB, 2023).
La presente investigacion plantea el estudio del po/itainment en Instagram desde un enfoque concreto,
por su naturaleza parédica y humoristica, se analizan los comentarios de los formatos televisivos de
infoshow El intermedio y Todo es mentira cuyo estilo comunicativo en Instagram se basa en la publicacion
de recursos expresivos multimedia y temas politicos anecdéticos, que persiguen la viralizacién.
Ademas, el trabajo empirico se ha centrado en la investidura de 2023 del presidente Pedro Sanchez.
Una perspectiva novedosa, ya que las investigaciones previas sobre el fenémeno del politainment
en redes sociales se han centrado, principalmente, en los procesos electorales (Aladro Vico y
Requeijo Rey, 2020; Ballesteros-Herencia, 2022; Berrocal-Gonzalo et al., 2023; Cervi, Tejedor
y Garcia, 2023; Diez-Gracia, Sanchez-Garcia y Martin-Roman, 2023; Fontenla-Pedreira, Raas-
Aratjo y Puentes-Rivera, 2020; Gonzalez-Neira, Berrocal-Gonzalo y Zamora-Martinez, 2020;
Motreno-Cabanillas y Castillero-Ostio, 2023; Tamayo Sanz, Rebolledo de la Calle y Serrano Puche,
2023; Zamora-Medina y Rebolledo-De la Calle, 2021), asi como en el analisis del uso estratégico
de estas plataformas por parte de los partidos y actores politicos para impulsar su imagen y
construir su liderazgo (Castro-Martinez y Diaz-Morilla, 2021; Durantez-Stolle y Martinez-Sanz,
2019; Garcia-Beaudoux, Berrocal-Gonzalo y D’Adamo, 2020; Lalancette y Raynauld, 2019; Pulla
Zambrano, 2023).

3. OBJETIVOS E HIPOTESIS

Este estudio se enmarca en las investigaciones sobre comunicaciéon politica, redes sociales y
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polarizaciéon. En este sentido, el objetivo general (OG) consiste en examinar la influencia de
los espacios de politainment en la audiencia social de los znfoshows El intermedio y Todo es Mentira en
Instagram, entre el 3 de octubre de 2023, fecha en la que Felipe VI propone al candidato Pedro
Sanchez para la investidura, hasta el 17 de noviembre de 2023, cuando Sanchez promete su cargo
como presidente. Este OG se complementa con los siguientes objetivos especificos:

OE1: Conocer qué sentimientos y emociones reflejan los usuarios en los formatos de infoshows
politicos.

OE2: Examinar la polarizacién que se manifiesta a través de expresiones de descortesia verbal e
insultos en los comentarios emitidos en Instagram durante el periodo de investidura.

Bajo estas premisas se formulan las siguientes hipétesis de investigacion:

H1: Se considera que la prevalencia del enfoque humoristico y de entretenimiento en las publicaciones
de los perfiles televisivos, genera en los usuarios reacciones emocionales intensas que contribuyen
a intensificar la desinformacion.

H2: Se espera que la confrontacién ideoldgica en los comentarios de los znfoshows, aumente
significativamente durante el periodo analizado, y se refleje a través de términos, expresiones
descorteses o insultos hacia el candidato a la investidura, Pedro Sanchez, como consecuencia del
clima de espiral polarizadora que viene arrastrandose desde las elecciones municipales y autonémica
del 28M.

4. METODOLOGIA
La investigacién se ha dividido en dos fases. En primer lugar, se descargd a través de la version
de pago ExportComments.com, la muestra completa de comentarios de los 77 posts publicados por

los petfiles de infoshow en Instagram (@elintermedio y @todoesmentira_tv) a lo largo del citado
periodo, siendo el corpus total registrado de 8.425 respuestas (Tabla 1).

Tabla 1: Composicion del corpus por perfil de Instagram.

Formato N.° de post (3/10 al 17/11) N.° de comentarios
El intermedio 60 6.032
Todo es mentira 17 2.393

Fuente: elaboracién propia

En segundo lugar, para seleccionar la muestra final de comentarios se filtré las publicaciones de los
infoshows que tenfan explicitamente contenido politico y, luego se realizé un muestreo aleatorio simple,
con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% para obtener la muestra definitiva de
analisis (N=338). La codificacién fue llevada a cabo por tres investigadores, tras realizar una prueba
piloto sobre cinco de las unidades, con el fin de observar concordancias y discrepancias y aumentar
la validez interna del estudio.

Asimismo, la técnica de investigacion utilizada es el analisis de contenido, por tratarse de una
herramienta que garantiza que los hallazgos puedan comprobarse de manera objetiva, sistematica y
cuantitativa (Bardin, 1990) y repetirse en estudios semejantes (Krippendorff, 1980). El método ha
exigido disefiar una plantilla de codificaciéon que esta configurada por tres bloques.
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Tabla 2: Composicion del corpus por perfil de Instagram.

A) DIMENSION FORMAL
N.° del comentatio Fecha  Likes Nombre de la cuenta
Franja horaria 1. Madrugada (2:30-7:00)
2. Manana (7:00-14:00)
3. Sobremesa (14:00-17:00)
4. Tarde (17:00-20:30)
5. Noche 1 o Prime Time (20:30-23:30)
6. Noche 2 (23:30-26:30)
Formato del comentario 1. Texto
2. Texto/visual
B) DIMENSION TEMATICO-DISCURSIVA
Alusion 1. Sin alusiones considerables
2. Alude asuntos politicos
3. Alude temas de actualidad
4. Alusiones a campaiias electorales
Temas personales
Varias alusiones
Alusion al formato
Otros

Tono emocional Emocional positiva
Emocional negativa
Neutro

Otro

Neutro

Agresividad

Critica

Humor

Emotividad

Otros

Sentimiento observado

Nivel de polarizaciéon Bajo

Medio

Alto

No

Si(término )

C) DIMENSION INTERACTIVA Y CREATIVA

Recursos de interaccién

el L R e o RGOl

Términos y expresiones

b

No aplica

Mencién

Hashtag

Mencion y hashtag

Otro

No aplica

Hashtag del formato TV

Hashtag del formato TV para la campafa

Otros

No aplica

Positivo

Negativo

Sorpresa o ambigtiedad

Otros

Fuente: elaboracién propia a partir de Berdén-Prieto, Herrero-Izquierdo y Reguero-Sanz (2023); Gamir-Rios, Cano-Orén y Lava-Santos
(2022); Gil-Ramirez, Gémez-de-Travesedo-Rojas y Almansa-Martinez (2020); Lozano-Blasco, Mira-Aladrén y Gil-Lamata (2023).

Tipo de hashtag

Emaojis

Y= = P =

e

La dimensién formal recopila el nimero de identificacion del comentario; la fecha de publicacion;
los Jikes recibidos; el nombre de la cuenta; la franja horaria (Barlovento Comunicacién, 2024) y el
formato del comentario (texto o texto/visual).

La dimensién tematico-discursiva (Berdén-Prieto et al., 2023; Gamir-Rios et al., 2022; Gil-Ramirez
et al., 2020; Lozano-Blasco et al., 2023) analiza las alusiones del comentario; el tono emocional (la
evaluacion general del contexto emocional del comentario); el sentimiento observado (la emocioén
especifica expresada en el comentario); el nivel de polarizacion, asi como los términos (palabras,
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expresiones o insultos que se utilizan en el discurso y reflejan descortesia y/o polatizacion). Y, pot
ultimo, la dimensién interactiva y creativa (Gamir-Rios et al., 2022) sefiala si se utilizan recursos
de interaccién (mencion y bashtags), identifica el tipo de hashiag, y localiza los emyjis utilizados que
acompafian al texto del mensaje.

5. RESULTADOS

El analisis pone de relieve que el mayor volumen de comentatios se concentrd en dos fechas especificas:
el 8 de octubre (46), y el 17 de noviembre (32). Los comentarios del dia 8 estan vinculados a la
manifestacién convocada por Societat Civil Catalana en Barcelona en protesta contra la amnistia, evento
al cual asistieron Feij6o, Ayuso y Abascal. Mientras las respuestas registradas el 17 de noviembre se
relacionan con la protesta del 18N frente a la sede del PSOE, en rechazo, también, a la Ley de Amnistia.
Por otro lado, la totalidad de Zkes asciende a 1.255, siendo 194 el dato maximo registrado en respuesta
a un comentario especifico. Este comentario aborda el tema de la amnistfa a través de un enfoque de
humot, como puede leerse: «@anadelgado6536: Desde luego, después de ver lo que hemos visto en
las calles de Madrid, la amnistia es una alternativa genial». Ademas, el mayor volumen de comentatios
con /likes (57,7%) se produce durante las franjas horarias de sobremesa (Figura 2), coincidiendo con
la emision de Todo es mentira y también con las mayores horas de comentarios.

1% 0% 2%

|

= Mafana (7:00-14:00) = Sobremesa (14:00-17:00)
= Tarde (17:00-20:30) ® Noche 1 o Prime Time (20:30-23:30)
Noche 2 (23:30-26:30) Madrugada (2:30-7:00)

Figura 2: Distribucion de Zkes por franjas horarias.
Fuente: elaboracién propia.

En este sentido, 8 de cada diez comentarios se concentran en un amplio espectro que abarca desde las
07:00 hasta las 20:30, siendo residual durante las horas de madrugada. Curiosamente, en contraste con las
cifras totales, las interacciones no se ejecutan a la misma hora de la emisién de E/ zntermedio, ya que el horario
prime time agrupa al 17% de los comentarios y apenas un 8,8% de los /ikes. Esto sugiere que los contenidos
que se muestran en las redes tienen una mayor volatilidad de consumo en comparacién con los formatos.
En cuanto al formato de los comentarios, el texto se posiciona como la opcién mayoritaria, mientras
que alrededor del 30% de las respuestas incorpora elementos visuales. De manera especifica dentro de
este ultimo grupo, en relacion con el total de comentarios que utilizan emoticonos, 65 son positivos,
30 negativos y 5 ambiguos u otros. En otras palabras, los ezgjis con connotaciones positivas duplican
en nimero a los negativos en esta muestra. Ademas, cabe destacar que las menciones o bashtags son
practicamente imperceptibles, representan tan solo un 3% del total (seis y dos casos, respectivamente).
En materia de contenido, las alusiones personales (35%) y los temas de actualidad (27%) suman la
mitad de las opciones disponibles. Le siguen las alusiones al formato (20%) y a temas politicos (12%).
En este contexto, los comentarios que mencionan especificamente al presidente del Gobierno, Pedro
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Sanchez, se encuentran polarizados entre posiciones de apoyo-detraccién, y con frecuencia incluyen
expresiones descorteses y palabras ofensivas (Figura 3). No obstante, el mayor grado de insulto de
corte politico se lleva hacia el odio ideolégico entre bandos (derecha vs. izquierda y viceversa), como
se observa en los siguientes comentarios: «Rojos de mierdaaaax, «otro rojo justificandose y culpando
a otros», «extrema derecha del PP sois impresentables» y «(...) Si los pObres de der€chas fueran
dinosauriOs vOtarian al meteOrito!!! Salen corriendo los valientes Peperos @ @ @ @ @ @».

Figura 3: Comentarios sobre el presidente del Gobierno.
Fuente: elaboracién propia.

En linea con lo expuesto hasta ahora, el tono emocional negativo abarca el 69% de los comentarios
analizados (Figura 4), es decir, 7 de cada 10 respuestas presenta algiin componente afectivo negativo
(al contrario que con los ezgjis). Esta tendencia pone de manifiesto que los seguidores de los infoshows
analizados emplean los comentarios principalmente para expresar una perspectiva negativa acerca
de un tema personal relacionado con los contenidos expuestos. En cambio, aquellos que optan por
el tono positivo acompafian su mensaje con una imagen visual que refuerza esta actitud positiva,
especialmente, a la hora de mencionar a los formatos.

120

100

80

60

40

20 I

0 [ [T I I - P —
1. Emocional 2. Emocional 3. Neutro 4. Otro
positiva negativa
M 1. Sin alusiones considerables 2. Alude asuntos politicos
® 3, Alude temas de actualidad ® 5. Temas personales
6. Varias alusiones 7. Alusion al formato

Figura 4: Datos cruzados entre tono emocional y alusién.
Fuente: elaboracién propia.

En este contexto, el analisis revela que la critica es el sentimiento predominante (35%), seguido
por la agresividad (28%), lo que evidencia una vez mas cémo los extremos también estin presentes
en el estudio de los sentimientos observados. Mas del 60% emite un juicio negativo (combinado
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critica y agresividad), mientras que el humor y la emotividad representan el 30%, cifra equiparable
al porcentaje reflejado por los emyjis positivos. Respecto al nivel de polarizacion, se manifiesta que
esa critica se traslada en la mitad de los comentarios de forma baja, la desacreditacion llega al 36%
y la agresividad se manifiesta en un 12%. De modo que, los 42 comentarios agresivos, que manejan
insultos despectivos personales (Figura 5), en su mayoria, ocupan 30 casos. Descendiendo en el nivel
de analisis, se registran 121 insultos, de los cuales 64 van dirigidos de forma personal, 14 apuntan a
los formatos y 20 se distribuyen por igual entre politicos y temas de actualidad.

Figura 5: Nube de 74gs de las expresiones ofensivas dirigidas a personas.
Fuente: elaboracién propia.

En el campo de la investigacion, el posz que ha recibido un mayor numero de /ikes presenta un enfoque
humoristico. Sin embargo, los comentarios observados en la muestra guardan un patrén cercano a la
crispacion. Esto se debe a que los espectadores que visualizan estos contenidos en la red de Instagram
no son los mismos que siguen el espacio en la televisién tradicional, sino meros conocedores del
formato que consumen a través de esta plataforma digital. Mediante comentarios textuales rapidos, estos
espectadores ejecutan una critica negativa, sobre todo, hacia las personas que aparecen en las imagenes.
En relacién con las alusiones, se registraron 61 casos que combinan los temas personales con la
agresividad, mientras que la emotividad dirigida hacia individuos se limita a 14 casos. En conjunto
con los asuntos politicos, se observa en orden decreciente los sentimientos de critica (18), humor
(11) y agresividad (8) alrededor de asuntos sociales controvertidos, que se distancian de la agenda
institucional o politica, como el feminismo: «Este es el FEMINISMO creado por la ultraizquierda
mas sectaria e indecente. A partir de ahora todas estas ‘listas’ tendran que buscarse un consolador
como compafiero, eso es lo que queréis?....pues a la mierdaaaaa». De modo que, esta exposicion de
comentarios revela una marcada tendencia hacia la agresividad, destacando insultos de alta intensidad,
especialmente dirigidos al género femenino (Figura 5). La tendencia comentada se asocia, generalmente,
con el formato Todo es mentira, el cual también recibe criticas negativas al propio formato (Figura 6). De
hecho, al cruzar las variables agresividad y temas personales, se constata este patron, evidenciando una
notable preeminencia de comentarios agresivos hacia la periodista Verénica Fumanal, quién también
experimenta una polarizacién, como se muestra a continuacion:
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Figura 6: Expresiones agresivas de corte personal con atribucién a los formatos.
Fuente: elaboracién propia.

Sin embargo, lo comentado sobre las criticas negativas en el formato de Todo es mentira, no se observa de
manera tan pronunciada en E/ intermedio, donde se contrapone un considerable volumen de comentarios
positivos y halagadores (Figura 7). Por consiguiente, ambos formatos generan también cierta polarizacion
cuando se los menciona en los comentarios. De los 65 comentarios que aluden a los espacios televisivos, el
55,4% es positivo, lo que refleja una practica equilibrada entre detractores y defensores de los programas.
Los comentarios agresivos no solo se dirigen hacia los personajes que aparecen en los cortes de Instagram,
sino que se reproducen especialmente hacia los presentadores y, en menor medida, hacia los colaboradores.

Figura 7: Comentarios de detractores y de apoyo hacia los infoshows analizados.
Fuente: elaboracién propia

Algunos de los comentarios negativos que aluden al conductor de E/intermedio son: «<El wyoming este es
en zahara de los atunes siempre disfruton a tope... Ah si que los comunistas que tienen dinero vienen
muy muy bien y doy fe de ello. Si sacaramos fotos...» o «El wyoming es lo que tiene, lamer el culo, y asi
hace encuestas sesgadas, el intermedio, cada vez mas fascista”. Por otro lado, un ejemplo de comentarios
positivos hacia el presentador serfa: «Pues va a ser que tienes razén wayoll». En cuanto al presentador
de Todo es mentira, los comentarios varian desde comentarios muy agresivos como: «RISTO ERES UN
PAYASO!'Y un M ANIP UL A DO R! Ojala te vaya mal en todo lo que hagas. Te mereces lo peor»,
hasta observaciones menos criticas como: «Risto cada dfa mas crecidito y mas insoportable».

Con ello, se otorga un gran protagonismo a los propios espacios de #nfoshows y a sus participantes, destacando
la forma sobre el contenido, especificamente en el ambito politico, y resalta la preeminencia de la polarizacién
social en asuntos cotidianos en comparacién con la politica. En algunos casos, esto ha llevado a una simbiosis
entre ifoshow-politica como en los ejemplos: «Hoy Piluchi necesitard un desﬁbrﬂador@ @ @Entre la cita
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de Machado-Serrano y el descojono del handsome President...@ @ @Me valga Diosito» o «Esta del PP

de donde la habéis sacado por favor. El programa cada vez esta mas cutre». Asi, a través de este analisis,
se revela que incluso los comentarios dirigidos a los formatos (un total de 65) experimentan una
polarizacion. Se observa pues que los seguidores y defensores, asi como los criticos, generan ciertas
reservas entre los espectadores que siguen estos contenidos. Por ello, 1a polarizacién abarca tanto el
ambito politico como el periodistico en torno al infoentretenimiento y sus componentes, llegando
incluso a manifestarse en comentarios agresivos dirigidos a los formatos.

6. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Esta investigacion ha analizado los comentarios de los usuarios de Instagram a los posts de los
formatos de znfoshows, El intermedio y Todo es mentira, durante el proceso de investidura del presidente
del gobierno, Pedro Sanchez. Los resultados revelan un cambio de direccion en el planteamiento
inicial. El componente politico no ocupa el papel central en la conversacion social de los infoshows en
Instagram. Sin embargo, la confrontacion ideolégica y social deriva en un debate negativo y agresivo
dirigido, especialmente, hacia las personas que aparecen en los formatos. Asimismo, se observa que
el infoentretenimiento se adapta a la realidad politica marcada por la polarizacién. En este sentido,
exhibe contenidos que involucran el debate ideolégico y asume una postura politica a través de un
enfoque periodistico, con una clara linea editorial. Por otro lado, se evidencia también el uso de una
marcada violencia hacia las mujeres, ya sean politicas o no, en el abordaje de cuestiones sexuales
e ideolégicas (Zamora-Martinez, Garcia-Gil y Gascén-Vera, 2024). Por consiguiente, se puede
inferir que la actualidad ha adoptado un enfoque personalista. Es decir, los contenidos no estan
estrechamente ligados a la agenda politica institucionalizada, en cambio, los comentarios surgen de
debates de actualidad que se generan por las posiciones polarizadas de la opinién piblica, como es el
caso del feminismo. En este proceso, los algoritmos juegan también un papel crucial al personalizar
los contenidos, lo que puede intensificar los sesgos cognitivos y reforzar las divisiones ideologicas
existentes (Magallon Rosa y Campos, 2021; Ruiz Méndez, 2021; Waisbord, 2020).

A tenor de lo comentado, la investigacién corrobora parcialmente la primera hipétesis (H1), ya que
se comprueba que el enfoque humoristico y de entretenimiento mostrado por los posts de los perfiles
televisivos generan reacciones de alta intensidad, polarizando situaciones a favor y en contra de temas
actuales, de asuntos sociales y de la opinion de los fans de los formatos al expresar comentarios
cargados de emotividad. En materia de opinién, como redefinicion de los znfoshows, destaca la evolucion
desde los mondlogos iniciales clasicos o mesas de debate hacia espacios donde los presentadores
exponen temas de calado social de manera editorializante. Paralelamente a esto, las redes sociales
difunden ¢ps de momentos clave relacionados con temas de crispacion social. Asi, aunque el debate
impulsado por los #nfoshows no es nuevo para los ciudadanos (Ferré, Sintes y Gaya, 2013), se redefine
al centrarse en la polarizacién politica, utilizando estos espacios como soporte de representacion de
ideales; busqueda y respuesta de emociones colectivas, asi como debates ideolégicos enmarcados en
la denominada guerra cultural.

En esta materia, las dosis de informacién consideradas taxativas por los prosumidores generan un
primer nivel de desinformacién. Este fenémeno se ve potenciado por la seleccién de contenidos de los
medios de comunicacion, los cuales priorizan el impacto en la audiencia sobre la agenda informativa
(Garcia-Avilés, 2007), y también por el debate de crispacion promovido por el sector politico, que surge
como consecuencia de la confrontacion ideolégica mencionada al inicio del articulo. Esta confrontacion
ideolégica se delimitaba en la segunda hipétesis (H2) y que ha quedado rechazada. Se esperaba que
la confrontacién ideoldgica en los comentarios de los znfoshows aumentara significativamente en el
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periodo analizado a través de expresiones descorteses o insultos hacia el candidato Pedro Sanchez,
como consecuencia del clima de espiral polarizadora, pero se ha demostrado que este momento no
se traduce en una participacién politica, sino en una crispacién social exaltada con la cotidianidad.
En resumen, la polarizacion tiene un impacto significativo en el género del politainment, transformando
su objetivo de ver la agenda politica desde otro punto de vista al de generar contenidos que buscan la
confrontacién con el fin de lograr viralidad. Esto pone de manifiesto una espiral polarizada en la cual
interactian y se complementan la politica televisiva, el infoentretenimiento y la audiencia. De este modo,
la polarizacién politica es alimentada, en parte, por los politicos que emiten declaraciones agresivas
y ofensivas (Marin-Albaladejo, 2022), las cuales son el objetivo de titulares y totales en television,
que los formatos de znfoshow revelan en directo (Arroyas Langa, Pérez Diaz y Pérez-Escolar, 2022;
Barreda, 2021; Waisbord, 2020). Sin embargo, estos ¢/zps de tono negativo se comparten en las redes
sociales, como Instagram, en momentos diferentes al horario de la audiencia en dichas plataformas,
generando un sentimiento de agresividad y critica entre los usuarios, que se dirige principalmente de
forma personal hacia los rostros que defienden tanto posturas detractoras como defensoras de temas
de actualidad. Esto revela que los medios no son los unicos canales de transmision de informacion
o desinformacion, también lo son los prosumidores y los partidos politicos, al tener herramientas
de comunicacién propias. Por lo que la desinformacién y el desencanto social se unen a todo ello.
Los aportes enumerados advierten una falta de preocupacién por parte de los responsables con
implicacion social, quienes deberfan medir sus palabras desde la lealtad social (Pérez-Escolar y Herrero-
Diz, 2022). Al mismo tiempo, sugieren que los medios tendrian que enfocarse en los contenidos
en lugar de las opiniones, y considerar la viralidad como un ejercicio democratico donde 1a libertad
de expresion no exceda los limites del respeto. En este sentido, cabe destacar que las redes sociales
permiten a los usuarios participar activamente en la creacién del contenido y en el debate, lo cual
transforma la comunicacién unidireccional tradicional de los medios. Este enfoque busca devolver
la opinién publica a los ciudadanos, especialmente en las redes sociales, y preservar la informacion
respetuosa mediante el periodismo y sus valores éticos, también desde los znfoshows caracterizados por
el humor satirico, desde los cuales se realiza una critica social a través del humor y no promoviendo
la espiral del silencio desde la viralidad (Figura 8). Ademas, el analisis de comentarios en Instagram
evidencia cémo la ciudadania recoge el ambiente de tensién politica y lo dirige hacia la actualidad.
Asimismo, esta tendencia refleja que la opinién publica y los contenidos no pueden distanciarse
de la realidad y, al mismo tiempo, muestra una notable desafeccién politica (CIS, 2024), incluso en
momentos destacados como la toma de posicién de un nuevo presidente, donde la opinién toma el
pulso a la informacién desde la agresividad y la confrontacion personal.

Figura 8: Infografia de la espiral de polarizacion y desinformacion en el politainment.
Fuente: elaboracién propia.
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Se crea asf una dindmica de desinformacion, en la cual ciertos contenidos mediaticos que fomentan
la polarizacion son avivados por la crispacion de los prosumers y los gestores politicos en sus discursos.
Estos tres actores —medios de comunicacion, politicos y prosumidores— encuentran en las redes
sociales un lugar para captar votos, ganar audiencia u obtener algiin beneficio y, desde ahora también
un espacio para amplificar la polarizacién (Monteiro y Vaca-Narvaja, 2022), inserta dentro en un ciclo
de desinformacién (Sadaba y Salaverria, 2023). Quedan varios interrogantes abiertos de cara al futuro.
El primero serfa preguntarse por la responsabilidad social que los politicos y las politicas despiertan
en los comportamientos sociales, el impacto de su discurso en la opinién puiblica. El segundo tratarfa
acerca de la responsabilidad ética de los medios sobre avivar los contenidos mas controvertidos. Y, por
ultimo, el tercero implicarfa analizar la proliferacion del discurso de odio en la ciudadania. Tres enfoques
esenciales para combatir la desinformacion.
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