Infoentretenimiento y espectaculo
televisivo en la comunicacion politica
valenciana: las elecciones autondmicas
de 2019 en la television publica A Punt

Infotainment and television spectacle in the Valencian
political communication: the 2019 regional elections on
the public television A Punt

Alvar Peris-Blanes

Cémo citar esta comunicacion:
Peris-Blanes, Alvar (2020). “Infoentretenimiento y espectdculo televisivo en la comunicacién politica
valenciana: las elecciones autonémicas de 2019 en la televisién publica A Punt”. En: Comunicacion y diversidad.
Seleccion de comunicaciones del VII Congreso Internacional de la Asociacion Espaiiola de Investigacion de la
Comunicacion (AE-IC). Valencia, Espafia, 28-30 de octubre, pp. 167-181. EPI SL. ISBN: 978 84 1202395 4

https://doi.org/10.3145/AE-IC-epi.2020.e24

Alvar Peris-Blanes
https://orcid.org/0000-0002-2323-2766

Universitat de Valéncia

Fac. de Filologia, Traduccién y Comunicacion
Avda. Blasco Ibéfiez, 32.

46010 Valencia, Espafia

alvar.peris@uv.es

Resumen

En los ultimos afios, la irrupcion de las redes sociales y las aplicaciones digitales para transmitir el discurso politico ha
alterado para siempre los procesos de mediatizacion de la politica. Dentro de este escenario cambiante, hibrido y mas
complejo, la televisién también estd adaptandose a las nuevas necesidades comunicativas. Una de las mas visibles es
el papel que estan adquiriendo Ultimamente los programas de entretenimiento en la transmisién de la informacién
politica. No se trata de un fendmeno exclusivamente espafiol ni estrictamente novedoso. Hace décadas que el infoen-
tretenimiento se ha convertido en una férmula televisiva plenamente consolidada. Primero, porque los ejecutivos de
la television han descubierto que la politica es rentable en términos de audiencia y publicidad; y segundo, porque a los
lideres politicos les ha interesado acercar su mensaje a publicos histéricamente alejados de estas tematicas. Una rela-
cion, entre entretenimiento televisivo y politica, que se ha profundizado en los ultimos tiempos. En el presente texto
analizamos la presencia del infoentretenimiento politico en la cobertura que la nueva televisién publica valenciana, A
Punt, hizo de las elecciones autondmicas de 2019. El interés de la investigacion radica, primero, en comprobar de qué
modo esta tendencia global se materializa en un medio regional/local; y segundo, en conocer el nivel de innovacion de
la cadena a la hora de comunicar la politica regional teniendo en cuenta que se trata de un medio publico de reciente
creacion vy, por lo tanto, con mucho que ganar y poco que perder. Para ello, realizaremos una aproximacion cualitativa
gue nos permita analizar las estrategias formales y narrativas que la cadena pone en juego para aproximar la politica
valenciana a los espectadores y las condiciones contextuales y de produccion en que éstas se llevan a cabo.
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Este trabajo se enmarca en el proyecto de |+D+i «Estrategias, agendas y discursos en las cibercampafias electo-
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Abstract

In recent years, the emergence of social media and digital applications to transmit political discourse has altered the
mediatization process of politics forever. Within this changing, hybrid, and more complex scenario, television is also
adapting to new communication needs. One of the most visible effects is the role that entertainment programs have ac-
quired lately in the transmission of political information. This is not an exclusively Spanish phenomenon, nor is it strictly
novel. Indeed, infotainment has been a fully established television formula for decades, on the one hand, because tele-
vision executives have discovered that politics is profitable in terms of audience and publicity, and on the other, because
political leaders have become interested in transmitting their message to audiences who have historically been distant
from these issues. This relationship between television entertainment and politics has deepened in recent times. We
analyze herein the presence of political infotainment in the coverage by the new Valencian public television, A Punt, of
the 2019 regional elections. The interest of this research lies, first, in verifying how this global trend is materialized in
a regional/local environment; and second, in determining the level of innovation of the network when communicating
regional policy, bearing in mind that it is a recently created public broadcaster and, therefore, has much to gain and little
to lose. To do this, we adopt a qualitative approach that allows us to analyze the formal and narrative strategies that
the network puts into play to bring Valencian politics closer to viewers and the contextual and production conditions in
which they are carried out.
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1. Introduccién

En los Ultimos afios se puede constatar en Espafia una profunda transformacion a la hora de comunicar la politica (Sam-
pietro; Sanchez-Castillo, 2020; Baviera; Peris; Cano-Orén, 2019; Gil-Ramirez, 2019; Coromina; Prado; Padilla, 2018;
Lopez-Rabaddn; Doménech-Fabregat; 2018; Selva-Ruiz; Caro-Castaiio, 2017; Vazquez-Sinde, 2017; Berrocal-Gonzalo;
Martin-Jiménez; Gil-Torres, 2017; Lopez-Garcia, 2016), que es compartida con otros muchos lugares (Buccoliero et al.,
2020; Mazzoleni; Bracciale, 2018; Stier et al., 2018; Enli, 2017; Lalancette; Raynauld, 2017; Ekman; Widhom, 2017;
Bode, 2016; Borah, 2016). La irrupcion de las redes sociales y las aplicaciones digitales para transmitir el discurso politico
y generar engagement entre los ciudadanos (Sanchez-Duarte, 2016; Vaccari et al., 2015; Casero-Ripollés, 2015) ha alte-
rado para siempre los procesos de mediatizaciéon de la politica (Hepp; Hjarvard; Lundby, 2015; Esser; Stromback, 2014),
que se ha visto superada por la aparicién de nuevos formatos y lenguajes (Alcott; Gentzkow, 2017). Dentro de este es-
cenario cambiante, hibrido y mas complejo (Chadwick, 2017), en el que se mezclan los «nuevos» y los «viejos» medios
(Lépez-Garcia; Valera-Ordaz, 2017), la televisidon también esta adaptandose a las nuevas necesidades comunicativas.

Tal vez, una de las mas visibles sea la desaparicion de las fronteras entre informacidn y entretenimiento (Mazzoleni,
2010), que se expresa mediante

- el debilitamiento de las lineas que separaban a los productores de los consumidores de informacion;
- la equiparacién entre hechos y opiniones; y
- la confusidn entre lo publico y lo privado, entre otras consideraciones (Delli-Carpini; Williams, 2011).

No se trata de un fendmeno exclusivamente espafiol ni estrictamente novedoso. Hace décadas que, primero en Estados
Unidos y luego en el resto, el lamado “infoentretenimiento” (Thussu, 2007) se ha convertido en una formula televisiva
de acercarse a la realidad plenamente consolidada. Y también estudiada, pues existe una abundante bibliografia sobre
como se han incorporado progresivamente practicas y elementos del entretenimiento en el relato de la actualidad
informativa, aumentando la dosis de espectaculo (Brants, 1998; Delli-Carpini; Williams, 2010; Ferré-Pavia, 2013; Pe-
llisser; Pineda, 2014; Casero-Ripollés, Ortells-Badenes, Rosique-Cedillo, 2017). Al mismo tiempo, los géneros de entre-
tenimiento (talk shows, magazines, docu-tainments) también han incorporado poco a poco el discurso politico en sus
contenidos (Montagut; Carrillo, 2017). Primero, porque los ejecutivos de la television han descubierto que la politica es
rentable en términos de audiencia y publicidad; y segundo, porque a los lideres politicos les interesa acercar su mensaje
a publicos y perfiles populares histéricamente alejados de estas tematicas. Esta relacion entre entretenimiento televisivo
y politica se ha profundizado en los Ultimos tiempos, en los que se habla abiertamente de infoentretenimiento politico y,
mas especificamente, de «politica pop» (Mazzoleni; Sfardini, 2009) o de «politainment» (Berrocal Gonzalo, 2017) para
explicar dichos procesos.
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Por todo ello, a continuacion analizamos la presencia del infoentretenimiento politico en la cobertura que la nueva te-
levision publica valenciana, A Punt, realizé de las elecciones autonémicas de 2019. Queremos comprobar de qué modo
esta tendencia global se materializa en un medio regional/local, teniendo en cuenta que se trata de un medio publico de
reciente creacion que pretende trasladar la politica valenciana a los espectadores desde una perspectiva plural y diversa.
Al mismo tiempo, se pretende descifrar qué papel ejerce el discurso politico dentro de los espacios de entretenimiento
de la cadena.

2. Entretenimiento y humor en la comunicacion politica televisiva

A pesar de su consolidacidn en los medios, sobre el infoentretenimiento todavia persiste un debate intenso. Para al-
gunos, estas practicas suponen una degradacion vy trivializacidon de la informacion y una estrategia para la pasividad y
resignacion ciudadana (Langer, 2000). Una agenda publica cada vez mas empobrecida, que apuesta por lo anecdético
y superficial (Abril, 1997), donde la rebaja de los principios periodisticos y la pérdida de prestigio de los programas de
actualidad serian algunas de las consecuencias mas significativas (Redondo-Garcia; Campos-Dominguez, 2015). En este
sentido, algunos autores han cuestionado el infoentretenimiento como una forma de cesion del periodismo respecto el
poder econdmico (Bourdieu, 1997). La tesis de la «comercializacion» (McChesney, 1999) sostiene que la mirada esen-
cialmente economicista de los medios de comunicacion es la culpable del aumento del entretenimiento en todo tipo de
parcelas informativas (Wieten; Pantti, 2005).

Para otros, la introduccion de los contenidos politicos en el entretenimiento o la incorporacion de estrategias del en-
tretenimiento en el relato informativo puede «empoderar» a la poblacién (Hartley, 2000), porque facilita que muchas
personas no interesadas inicialmente en estos temas estén ahora mas informadas, compartan argumentos y opiniones,
y tomen conciencia a diario sobre lo que les concierne. Desde estas posiciones, los contenidos del infoentretenimiento
podrian tener una funcidon democratizadora y un poten-

cial liberador e inclusivo (Harrington, 2008), dado que Los politicos en los programas de entre-
el debate publico se abre a nuevos actores y tematicas, tenimiento televisivo son tratados como
mitigando la profunda desafeccidn que se detecta hacia verdaderas celebridades

la politica en algunos sectores, sobre todo entre los jove-
nes y los de menor formacion. También existen posiciones intermedias, que tratan de valorar en positivo el infoentrete-
nimiento siempre que no se cometan excesos a favor del espectdculo (Leén, 2010; Carrillo, 2013).

Esta dualidad se pone en evidencia cuando observamos la presencia de los politicos en los programas de entretenimien-
to televisivo, que son tratados casi como verdaderas celebridades (Street, 2012). Se trata de una practica muy habitual,
por ejemplo, en los EUA, donde los politicos, incluso el presidente electo, acuden con regularidad a este tipo de espacios
para explicar algunas de las decisiones mas polémicas de sus mandatos mientras ofrecen detalles de su vida privada
(Baum; Jamison, 2006), pero también es comun en paises europeos como el Reino Unido, Francia, Italia (Mazzoleni;
Sfardini, 2009) y Alemania (Holtz-Bacha, 2004), asi como en Latinoamérica y casi en cualquier parte del mundo. Este
comportamiento se encuentra incluso en Espaifa, donde los politicos han participado con cierta asiduidad en estos
programas televisivos mas informales para mostrar un perfil mas personal (Peris-Blanes; Lopez-Rico, 2017). Lo que si
se detecta en los ultimos afios es, en general, un salto cualitativo y cuantitativo en la presencia de los politicos en los
programas de entretenimiento. De acuerdo con varios autores (Lakoff, 2016; Gutiérrez-Rubi, 2011), esta tendencia esta
intimamente conectada con la transformacién de la esfera publica en clave «emocional» (Baum, 2012; Richards, 2010),
con procesos que se arrastran de tiempo atrds, como es la «personalizacion» de la politica (Bennet, 2012), y también
con las nuevas estrategias de marketing por las que se mueve la comunicacién politica en la actualidad (Maarek, 2009),
inmersa en un sistema mediatico que ha cambiado, se ha fragmentado y diversificado (Vaccari, 2013).

En estos formatos televisivos, cuyo eje principal es la entrevista (Quevedo-Redondo, 2017), los candidatos tienen la
oportunidad de acercarse al espectador de forma distendida y asi mostrar su faceta mas humana. Se trata de ser em-
patico con la audiencia, que sea percibido como uno mas, préximo, con los mismos problemas, deseos y preocupaciones
que cualquier ciudadano. Se ha comprobado, ademas, que el hecho de acudir a este tipo de espacios televisivos reporta
a los politicos una atencién mediatica y, sobre todo, una rentabilidad digital bastante superior a la obtenida con los tra-
dicionales mitines y que es, incluso, mucho mas barata. Teniendo en cuenta estos pardmetros, los politicos, animados
por sus asesores, acceden a participar en estos programas de entretenimiento porque les suelen proporcionar unas
conversaciones mucho mas relajadas y menos combativas que las entrevistas estrictamente informativas. De hecho,
cuando esto no sucede llama mucho la atencidn, hasta el punto de que el politico termine enfadado con el presentador
y/o programa (Peris-Blanes; Lopez-Rico, 2017).

Para conseguir el ambiente propicio de estas entrevistas «blandas» (Quevedo-Redondo, 2017, p. 129), y desplegar toda
la dramatizacion, emotividad y cercania requeridas, los elementos narrativos, de puesta en escena y de realizacién son
muy importantes, pero el papel de los presentadores es fundamental. En general, éstos suelen mostrarse dispuestos a
dejar que el candidato responda a las preguntas sin interrupcién y a no rebatir todas sus intervenciones continuamen-
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te, de modo que los politicos consiguen controlar mejor En estos formatos televisivos los candi-
el mensaje final que quieren trasladar a los ciudadanos datos tienen la oportunidad de acercar-

e, incluso, abordar de manera relajada hasta los asun- | dor de f di did
tos mas controvertidos para que los entienda una au- se al espectador de forma distendida y

diencia amplia (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; asi mostrar su faceta mas humana
Redondo-Garcia, 2014). En muchas ocasiones, ademas,

los presentadores se muestran préximos a los politicos, cordiales y hasta bromistas, en sintonia con el tono que se
persigue en estos programas. En un entorno comunicativo en el que el candidato necesita ganarse la confianza de los
espectadores, el trato amable, casi propagandistico, que reciben la mayoria de los politicos en este tipo de formatos es
especialmente valorado por los equipos de campafia y por ellos mismos. En este ambiente amistoso y distendido, apto
para las confidencias y los chascarrillos, los politicos acceden a explicar aspectos de su vida privada, como son sus gustos
y su rutina al margen de la actividad publica (Casero-Ripollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2017). La participacion
de los politicos en programas como El hormiguero (Antena 3), En tu casa o en la mia (TVE), Planeta Calleja (Cuatro),
El programa de Ana Rosa (Telecinco), iQué tiempo tan feliz! (Telecinco) o Viajando con Chester (Cuatro) son ejemplos
representativos de estas practicas en la televisidon espafiola reciente.

Por supuesto el humor y la parodia han sido desde siempre un terreno propicio para el desarrollo del infoentretenimien-
to politico. En estos casos la realidad se ridiculiza, incorporando elementos irdnicos y caricaturescos, hasta el punto que
en muchos formatos la clave humoristica termina convirtiéndose en la perspectiva dominante desde la que se analizan
los hechos (Berrocal-Gonzalo, 2017, p. 43). En Espafia, algunos de los primeros ejemplos de infoentretenimiento politico
lo protagonizaron programas que tenian el humor como su eje estructural. Estamos hablando de Las Noticias del Guifiol
(Canal+), Caiga Quien Caiga (Telecinco), Buenafuente (Antena 3) o Noche Hache (Cuatro), en los que la dramatizacién
descontextualizada, el sarcasmo y el tono mordaz dotaban a la informacién de la «espectacularizaciéon» requerida (Mar-
tin-Jiménez; Vazquez-Barrio; Cebridan Guinovart, 2017). En muchas ocasiones, también el humor puede ser una vélvula
de escape y un instrumento para canalizar la critica hacia determinadas practicas o lideres politicos (Jones, 2004). De
hecho, muchos de los programas que han abordado la actualidad politica desde el humor y la parodia son muy seguidos
y respetados, porque algunas bromas y gags pueden ser mds demoledores que un editorial o que ciertos comentarios
periodisticos. Es lo que sucede con el programa Polonia (TV3), formato de parodia politica emitido por la televisién
publica catalana con enorme éxito, cuyos sketches de ficcion, que recrean la vida politica catalana y espafiola, gustan a
un publico muy numeroso porque permite varios niveles de lectura, de modo que pueden resultar atractivos tanto para
un publico infantil y no politicamente formado como para un publico altamente «politizado» (Ferré-Pavia; Gaya-Morla,
2011). Esta capacidad para captar la atencién de una audiencia amplia ha sido una de las razones del enorme creci-
miento de formatos de infoentretenimiento politico en los Ultimos afos en Espafia y en otros lugares, pues la mezcla de
espectdculo, humor y entretenimiento les ha permitido ser muy competitivos.

En todo caso, la relacion entre medios y politicos, siempre es compleja y se ha utilizado el concepto de «mediatizacion»
(Hjarvard, 2016; Mazzoleni; Schulz, 1999) para explicar los procesos de negociacion que se establecen entre unos y
otros a la hora de establecer cudles son las prioridades informativas: en determinados contextos y situaciones, los me-
dios impondran a la actividad politica su logica productiva por lo que se refiere a lenguajes y ritmos (Castelld, 2012),
y en otros seran los mismos medios lo que estaran supeditados a los sujetos politicos. En Espafia, esta negociacion
responde a una dindmica sistémica que Hallin y Mancini han denominado de «pluralismo polarizado» (2004), segun la
cual los medios de comunicacién del Sur de Europa estan muy influenciados por los partidos politicos (Casero-Ripollés;
lzquierdo-Castillo; Doménech-Fabregat, 2014). En el caso espafiol, en especial durante la campanfa electoral, la Junta
Electoral Central establece que la cobertura que realizan las televisiones sobre cada uno de los partidos politicos esté
supeditada a la representacién parlamentaria que tenga ese partido en el parlamento durante la anterior legislatura, en
contra muchas veces de los criterios profesionales mas elementales del periodismo. Por esta razén, a menudo resulta
mas interesante analizar los contenidos emitidos durante la precampafia, porque es en este momento donde se pueden
detectar algunas desviaciones del medio en cuestion a la hora de elaborar la informacién politica. Si hablamos del en-
tretenimiento, lo que se observa en programas como El hormiguero y el resto de programas del estilo es que se produce
una intensa negociacion entre la television y el politico para que se hable de contenido politico sin abandonar la dosis
de entretenimiento que requiere el formato y que exige la audiencia.

3. Las primeras elecciones en A Punt, la nueva televisién publica valenciana

El 10 de junio de 2018 empezaron las emisiones regulares de A Punt Televisid, después de dos meses de hacerlo en
pruebas. Culminaba una etapa que habia arrancado en 2016 con la creacion de la Corporacio Valenciana de Mitjans
de Comunicacié (CYMC), mediante la Ley 6/2016, de 15 de julio, y que continué con el inicio de las emisiones de A
Punt Radio el 11 de diciembre de 2017 y con la puesta en marcha de la plataforma multimedia unos dias mas tarde,
el 18 de ese mismo mes, bajo el nombre de A Punt Média. De esta forma, con las primeras emisiones televisivas, se
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evidencid la recuperacion completa de la radiotelevision El humor vy la parodia han sido desde
publica valenciana después de sortear numerosas difi- siempre un terreno propicio para el de-

cultades legales, laborales, técnicas y econdmicas, que llo del inf o liti
han formado un proceso que, para muchos, ha resultado sarrollo del infoentretenimiento politico

interminable.

Se ponia asi punto y final a una etapa marcada inevitablemente por el cierre de Radiotelevisié Valenciana (RTVV), efec-
tuado de modo unilateral por el gobierno del PP en noviembre de 2013. Para el recuerdo quedara la perversa dicotomia
con la que el presidente de la Generalitat en aquel momento, Alberto Fabra, justificd su decision. Como se pudo com-
probar tiempo después, los recursos que se pretendian ahorrar con el fundido a negro de los medios de comunicacion
publicos valencianos nunca se dirigieron a cubrir o mejorar la educaciéon y la sanidad, como se adujo. Aquello fue una
excusa que escondia otras razones de tipo politico y econdmico generadas en un contexto de profunda crisis, con una
administracion central de perfil neoliberal que estaba aprovechando la coyuntura para replantear el modelo de Estado.
De hecho, fue, junto la griega, la Unica televisidn publica que echd el cierre y, sin duda, la que mas tiempo se mantuvo
sin abrir. Al final de toda esta historia, los perdedores reales de aquel disparate fueron los valencianos, quienes, durante
todos estos afios, se vieron privados del que seguramente constituia la pieza mas representativa del espacio comunica-
tivo autondémico.

Las consecuencias de aquella decisién dejaron una huella profunda en el paisaje simbélico colectivo. Durante este ti-
empo de «fundido a negro», los valencianos se dieron cuenta que, con alguna excepcion, practicamente no existian en
términos radiofdnicos ni televisivos, y que era muy dificil, por no decir imposible, reconocerse como protagonistas de la
actualidad. En definitiva, que no habia nadie que explicara sus anhelos y sus decepciones, sus éxitos y también sus fraca-
sos. Y menos aun que este relato fuera en valenciano, que cuenta con una presencia insignificante en el conjunto de la
oferta televisiva y radiofdnica a pesar de ser una de las dos lenguas oficiales en el Pais Valenciano con la que se expresa,
mas o menos, la mitad de la poblacion.

Por otro lado, el proyecto de RTVV tenia entre sus objetivos principales el desarrollo, la promocidn y el impulso del sector
audiovisual valenciano, y con su cierre, éste fue condenado a la marginalidad y, en muchos casos, a la practica desa-
paricién. En parte, por los méritos propios del grueso de la industria autdctona, que vivié durante demasiado tiempo
acomodada bajo el paraguas de RTVV. Pero también por la ineficacia de unas politicas audiovisuales que premiaron el
clientelismo y favorecieron empresas y profesionales provenientes de otros territorios, fundamentalmente de Madrid.
Cuando se materializd el cierre del sector publico de radiotelevisidn, no sélo perdieron su trabajo las 1.600 personas
qgue conformaban la plantilla en aquel momento, sino que todo un complejo tejido empresarial, que aglutinaba cerca
de 4.000 trabajadores, se quedaba a la deriva, sin su principal y casi Unica fuente de ingresos. Por no hablar de los cen-
tenares de estudiantes y jévenes profesionales que vieron como se les cerraban las puertas, en algunos casos de forma
definitiva, de conseguir una primera experiencia laboral (Peris-Blanes, 2015).

Esto explica porqué, cuando se ejecutd la desaparicion de RTVV, hubo movilizaciones ciudadanas de protesta, a pesar de
todo. Por un lado, se asumia que la historia de la televi-

sién y la radio autonémicas ofrecia un extenso bagaje de En Espafia, los medios de comunicacion
incumplimientos de sus objetivos fundacionales. Pero estan muy influenciados por los partidos
también se era consciente que estos desvarios no eran politicos

imputables a los medios en si, sino a las incontables ac-
tuaciones reprobables de sus responsables técnicos y politicos, muchos de los cuales contintian siendo investigados por
la justicia a dia de hoy. Lo que se defendia era, por lo tanto, la recuperacién de unos medios de comunicaciéon publicos,
plurales, de calidad y en valenciano. Un simbolo de autogobierno que la sociedad valenciana queria recuperar lo antes
posible para volver a tener visibilidad mediatica y social.

Algunas voces han mantenido que la ruina econdmica en que se convirtio RTVV, junto con la grotesca manipulacion
informativa, la falta de pluralidad y las audiencias en caida libre, sobre todo en la Ultima etapa, tenian la misidn de desa-
creditar el modelo de medios publicos para plantear, al mismo tiempo, su privatizacion e, incluso, su extincion (Col-lectiu
Blasco, 2014; Xambd, 2013; Flors; Climent, 2013). Durante la crisis econdmica se extendié la idea en el conjunto de
Espafia, sobre todo desde posiciones conservadoras, que la television autondmica publica era un servicio prescindible,
un lujo que no se podia costear en una época de dificultades, en la que los escasos recursos tenian que dirigirse a sufra-
gar las necesidades basicas de los ciudadanos. Se da la circunstancia que las voces que, todavia hoy, quieren silenciar a
las televisiones autondmicas publicas son, precisamente, las que permitieron e instigaron su perversion, utilizandolas
politicamente a su gusto e incrementando los déficits hasta cotas insostenibles mediante una gestidn ineficaz y muchas
veces corrupta.

Desde que se conceptualizd el «espacio comunicativo de proximidad» en el estado espafol, hace unos cuantos afos
(De-Moragas; Garitaonaindia; Lopez, 1999), son muchos los estudios e investigaciones (Marzal-Felici; Zallo-Elguezabal,
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2016; Marzal-Felici; Casero-Ripollés; Izquierdo-Castillo, 2015; Francés-Domeénec, 2014; Zallo-Elguezabal, 2011; Moll3,
2009; De-Moragas; Prado, 2000) que han reivindicado la existencia de unos medios audiovisuales de radio y television,
de cobertura autondmica, comarcal o municipal, de titularidad publica o comunitaria, como un indicador de calidad
democratica de las sociedades, de acuerdo con lo que se ha desarrollado, principalmente, en la Europa del Norte (Mar-
zal-Felici; Soler-Campillo, 2016, p. 123). Un buen servicio de comunicacién publico, en este sentido, tiene que ser valo-
rado en el mismo nivel que el resto de pilares del Estado del bienestar, como son la educacién y la sanidad, entre otros.
En consecuencia, el sistema comunicativo de proximidad no se puede entender como un gasto «inutil», sino como una
inversion social que revierte sobre la riqueza del territorio.

Las razones para poner en valor estos medios de proximidad dentro del contexto espafiol son multiples y diversas (Pe-
ris-Blanes, 2017):

1) En primer lugar, porque son un servicio publico fundamental e insustituible, espejo y altavoz de la realidad social,
cultural, linglistica e institucional de las comunidades autonomas, que aporta la visibilidad requerida en la organizacion
constitucional del Estado. Eso significa vertebracion territorial y sentimiento de pertenencia, que deriva, a menudo, en
un incremento del nivel y la calidad de vida de los ciudadanos.

2) A continuacidn, porque contribuyen decisivamente al crecimiento del sector audiovisual de cada regidon y muchas ve-
ces llegan a ser motor de innovacion, tanto en contenidos como en tecnologia. Los medios audiovisuales publicos auto-
nomicos han generado talento y conocimiento, que también han exportado a otras cadenas de dentro y fuera de Espafia.
Ademas, sus rutinas productivas, como sabemos, participan en la dinamizacién econdmica de las areas que estan bajo
su influjo, dando apoyo y promocionando la industria y las empresas de cada comunidad auténoma.

3) Y, por ultimo, porque ofrecen contenidos diferenciados del resto, tanto en los informativos como en el entretenimiento.

En este escenario, el nacimiento y puesta en marcha de A Punt generé muchas expectativas en diferentes sectores de
la sociedad valenciana, especialmente dentro del ambito politico, pero también en el cultural y econdmico, que lo han
percibido como una oportunidad para transformar el relato que se proyecta sobre los valencianos, tanto hacia fuera
como hacia dentro. De todas formas, la irrupcién de este

medio publico se ha producido en un contexto mediati- El nacimiento y puesta en marcha de A

co tremendamente complejo y fragmentado, con una Punt generé muchas expectativas en di-
oferta ingente de contenidos en abierto y de pago al al- ferentes sectores de la sociedad valen-
cance de cualquiera, contra la que es dificil competir, en ciana

especial para las televisiones publicas autondmicas, con

audiencias e inversiones publicitarias a la baja (Informe Infoadex, 2020). En este sentido, la consolidacién en estos ulti-
mos afios de plataformas OTTs (over the top) de acceso en streaming via Internet, como Netflix, HBO o Amazon Prime,
estan transformando el consumo audiovisual de una parte muy importante de la poblaciéon (lzquierdo-Castillo, 2017).
Del mismo modo que se aprecia un destacado crecimiento de las redes sociales como generadoras, distribuidoras y
consumidoras de contenidos informativos y de entretenimiento, especialmente entre los jovenes (Pérez-Torres; Pas-
tor-Ruiz; Abarrou-Ben-Boubaker, 2018; Quevedo-Redondo; Portalés-Oliva, 2017; Mercedes, 2015).

Por todo ello, la audiencia de A Punt en el primer afio completo desde su nacimiento (2019) no ha sido la esperada, con
un 2,1% de cuota de pantalla. Un balance pobre, si analizamos el conjunto de la programacidn, pero con algunas «islas»
destacadas, como el concurso diario Atrapa’m si pots (4,0% de share en lo que llevamos de temporada 2019-2020), el
docu-tainment de fin de semana A cdrrer (4,9% de share en la temporada 2019-2020), la popular serie LAlqueria Blanca
(4,8% de share en la temporada 2019-2020), conocida por su pasado exitoso en RTVV, y el informativo NTC Migdia (5,9%
de share en la temporada 2019-2020). A pesar de esta Ultima cifra, y otras puntualmente altas conseguidas en épocas
concretas de gran atencioén informativa en la sociedad valenciana, como son los periodos de lluvias intensas o las Fallas,
una de las principales criticas a la cadena es que no ha conseguido todavia ser un referente informativo en su territorio.
Desde este punto de vista, una campafia electoral como la de 2019 podria ser un buen momento para corregir ciertas
dinamicas, reconducir la situacion y demostrar al publico valenciano que el nuevo proyecto de medios publicos es sus-
tancialmente diferente respecto al anterior, tanto en la forma como en el fondo de sus contenidos.

Las bajas cifras de audiencia han sido ampliamente criticadas por la oposicidn politica, PPy Ciudadanos (y ahora también
Vox), que acusan a la cadena publica de hacer una programacion alejada de los intereses de la ciudadania valenciana y,
al mismo tiempo, estar al servicio del gobierno de la Generalitat, formado por el PSPV-PSOE y Compromis, con el apoyo
de Unidas Podemos. Tanto es asi que los lideres de estas formaciones politicas, Isabel Bonig, por parte del PP, y particu-
larmente Toni Cantd, de Ciudadanos, se refieren de manera regular a A Punt como «TeleCompromis», insinuando que
este partido ejerce un control politico sobre los responsables de los medios publicos y sobre los contenidos. Como si
en la actualidad nos encontraramos en una situacion analoga a la vivida en el pasado, cuando los gobiernos del PP, con
todos sus presidentes, utilizaron Canal 9 para su beneficio politico y econédmico. Una circunstancia que, ademas, esta
acreditada judicialmente.
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Para rebatir estas impresiones, poco fundadas, un informe elaborado por la auditora GFK sobre los informativos de la ca-
dena emitidos durante el primer trimestre de 2019, en plena precampania, sostiene que el politico valenciano que goza
de mas tiempo televisivo es el Presidente de la Generalitat Ximo Puig, del PSPV-PSOE, con 78 apariciones y un 10,1%
del tiempo total, el triple que la Vicepresidenta del Consell, Mdnica Oltra, de Compromis, que aparecié Unicamente en
el 3,3% del tiempo, y por detras de los lideres del PP, Isabel Bonig y Pablo Casado. Tampoco Compromis como partido
sale bien parado en este informe, porque fue el partido politico que menos tiempo de palabra obtuvo, justo por delante
de Vox, con un 8,1% del total, lejos de su representacion parlamentaria en las Cortes valencianas. El PP lideré esta cla-
sificacion con un 31,6%, el PSPV-PSOE consiguid un 30,5%, Unidas Podemos estuvo un 14,4% en pantalla y Ciudadanos
un 14%.

En consecuencia, consideramos que el estudio de la cobertura realizada por A Punt de las elecciones autonémicas de
2019 supone un objetivo de gran relevancia académica y social. En esta ocasidon nos centraremos en la presencia de los
candidatos a la presidencia de la Generalitat Valenciana en programas de entretenimiento de la cadena y, mas concre-
tamente, en la Unica propuesta de este tipo existente en su programacién, el formato de humor y actualidad Assumptes
interns, que se emitié en prime time, justo después de la segunda edicion de los informativos.

4. Metodologia e hipotesis de investigacion

El formato objeto de nuestro analisis es, como hemos mencionado, Assumptes interns. Se trata de un programa, pre-
sentado por Pere Aznar, que aborda la actualidad informativa desde un punto de vista humoristico. A nivel estético y de
contenidos el programa se parece a los clasicos formatos que se emiten en la franja del late night. Por esa razon, existen
muchos parecidos con programas como Late motiv (Movistar #0), presentado por el showman Andreu Buenafuente. Na-
turalmente, también con los numerosos late shows que se han realizado en la televisién espafiola en los Ultimos afios y,
sobre todo, en los EUA, donde estos espacios cuentan con una profunda y fiel tradicién, hasta el punto que cada network
(cadena en abierto de titularidad privada) dispone de su late night propio. De hecho, tanto Late motiv como Assumptes
interns comparten incluso productora, E/l Terrat, que es la empresa fundada por Buenafuente junto con otros socios, y
que desde hace poco pertenece a la multinacional Mediapro. Al mismo tiempo, podemos encontrar semejanzas con
otros formatos de infoentretenimiento emitidos en la televisidn espafiola, como con El intermedio (La Sexta), por el uso
del humor a la hora de elaborar un relato sobre la actualidad politica y por sus entrevistas a politicos en el plato, e incluso
El hormiguero (Antena 3), por que normalmente sus invitados, como pasa con Assumptes interns, no pertenecen a la
politica, sino al mundo de la cultura, los medios de comunicacion y el espectaculo. Cuando se acercan elecciones, tanto
uno como otro hacen una excepcidn e invitan a los candidatos de los diferentes partidos a protagonizar el programa de
ese dia.

La estructura de Assumptes interns encaja perfectamente con lo que podemos ver en otros /ate shows. El programa em-
pieza con un mondlogo del presentador en clave humoristica, y que dedica a repasar las noticias del dia; se da paso a los
diferentes colaboradores; y se reserva el grueso del programa a la entrevista con los invitados. Por otro lado, el platé donde
se realiza el programa tiene también el aspecto nocturno de los late shows, con una decoraciéon y una iluminacién que
remite claramente a este tipo de formatos y, por lo tanto, es facilmente reconocible por parte del espectador. Una mesa
para el presentador y un par de sillones para los invitados completan el set, que cuenta con un poco de publico asistente
en directo. Curiosamente, y a diferencia de la practica totalidad de los late shows, el programa de Assumptes interns no se
emite en la franja del late night, sino que se emite en el llamado access prime time o primer prime time, es decir, entre las
21:30y las 22:30 horas.

Para el analisis tendremos en cuen-
ta las entrevistas realizadas durante
la precampafia a los candidatos a la
presidencia de la Generalitat valen-
ciana de las cinco fuerzas con repre-
sentacion a las Cortes Valencianas de
la anterior legislatura: Modnica Oltra,
de Compromis (27/02/19); Rubén
Martinez Dalmau, de Unidas Pode-
mos (05/03/19); Isabel Bonig, del PP
(11/03/19); Toni Cantd, de Ciudada-
nos (26/03/19); y Ximo Puig, del PS-
PV-PSOE (09/04/19). A partir de estas
consideraciones, presentamos las
siguientes hipodtesis y preguntas de

i i ., Figura 1. Maria Juan, Pere Aznar y Carol Tomas en el programa Assumptes interns de A Punt.
investigacion: Foto: https.//www.infoguiavalencia.com
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H1: En coherencia con lo que sucede en otros programas de este estilo, los politicos valencianos aprovechan
estas entrevistas relajadas para, ademas de contar aspectos de su vida privada, explicar cuestiones de sus progra-
mas politicos de forma mas amena, con el objetivo de conectar con publicos muy heterogéneos no interesados
inicialment en los temas politicos.

Q1: ¢Qué nivel de neutralidad y pluralidad se observa en el programa? ¢Se aprecia un sesgo ideoldgico a favor
de los partidos que estan en el gobierno valenciano en detrimento de los lideres de la oposicion? ¢Cumple el
programa con su funcién de servicio publico?

Q2: ¢El programa consigue aumentar la audiencia de A Punt? ¢Se observa un mayor interés entre la poblacién
valenciana por seguir la precampafia a las elecciones autondmicas en la cadena publica?

Por lo que se refiere a la metodologia empleada, se realizara el andlisis de las entrevistas a partir de una aproximacién
cualitativa a los contenidos proveniente de la mirada abierta e interdisciplinar que proponen los estudios culturales
(Hall, 2003; O’Donnell, 1998), en la que se tenga en cuenta el tono del presentador y, en consecuencia, el sentido de las
preguntas; el ambiente general del programa, si es tenso o relajado; la diferencia en el trato entre unos politicos y otros,
dependiendo de si unos estdn en el gobierno y otros en la oposicidn; la presencia de la politica y de las propuestas de los
partidos frente a cuestiones de indole privada; el nivel de mediatizacidn de las entrevistas; la duracion de las entrevistas
y el interés de la audiencia por las mismas.

5. Resultados

De acuerdo con la tendencia en la politica espafiola reciente, los lideres valencianos también han accedido a participar
en los programas de entretenimiento de la televisién publica autondmica durante la precampania electoral. En concre-
to, todos, sin excepcion, han visitado el platé del show de actualidad y humor Assumptes interns. Desconocemos si su
presencia en este programa ha sido por placer o por obligacidn, pero lo cierto es que se han avenido a conceder una en-
trevista diferente, en la que el humor y el entretenimiento han prevalecido durante todo el programa, dejando la parte
estrictamente informativa y politica en un claro segundo plano. De hecho, justo antes de la entrevista, el programa ha
lanzado una advertencia a los espectadores, como si se tratara de una indicacién médica, avisando de que se trata de un
contenido de entretenimiento y que, a pesar de la presencia de los politicos, la informacién tendra un peso considera-
blemente inferior al que se espera en estos casos.

En primer lugar, nos referiremos al presentador, Pere Aznar, que se ha hecho un nombre en el sistema comunicativo
valenciano dentro del género del humor dentro de este programa y a otras intervenciones como colaborador en medios
de comunicacién espafioles, como en Radio 3. En coherencia con el resto de programas de este estilo, su tono es amis-
toso y divertido, y trata que los politicos estén cdmodos y relajados en todo momento, hasta el punto de preguntarselo
directamente en varias ocasiones. Parece que, para el equipo del programa, que los politicos se encuentren a gusto es
muy importante, y se nota. Todo estd disefiado para que pasen un buen rato, con secciones y contenidos perfectamente
pensados para que podamos conocer su vida personal con mas detalle, pero sin entrar tampoco en cuestiones muy
intimas (Casero-Ripollés, 2011). Y, en general, no se percibe un trato muy diferente entre ellos. Si que se aprecia, sin
embargo, que el presentador muestra un mayor respeto hacia el candidato del PSPV-PSOE, Ximo Puig, que al resto. Por
ejemplo, es el Unico candidato a quien se dirige de usted en alglin momento de la entrevista. Seguramente por el cargo
de presidente de la Generalitat en aquel momento, aunque habria que precisar que asistia al programa en calidad de
candidato. También se refiere a Puig como «el hombre que nunca se enfada» y lo califica de «Muy Razonable», haciendo
un juego de palabras con el Muy Honorable de su cargo institucional.

Por el contrario, no le dedica calificativos tan elogiosos a la vicepresidenta del gobierno valenciano, Ménica Oltra, a qui-
en rebautiza como Monica «Ultra», por sus posiciones combativas, y le dice en algin momento que tiene «mala leche»
y que «manda mucho», en tono peyorativo. Calificativos que, con toda probabilidad, no diria si quien ocupara su cargo
fuera un hombre. Oltra, en cualquier caso, lo encaja con deportividad aparente, como también lo hace Bonig, quien
acepta de buen grado el titulo de «Margaret Thatcher de La Vall d’Uixé», localidad castellonense de la que fue alcaldesa
antes de dirigir el partido. Quien resulta peor parado, sin embargo, es el candidato de Unidas Podemos, Martinez Dal-
mau, a quien le retraen los motes de «tragoncete» y «redondito» que, supuestamente, le ponian sus estudiantes de la
Facultad de Derecho. Aunque Martinez Dalmau trata de poner «buena cara», sabedor que estd participando en un pro-
grama de humor, es el Unico caso en el que observa cierto malestar e incomodidad de un politico durante el programa.
Por su parte, el candidato de Ciudadanos, Toni Cantd, no recibe ningin comentario critico y su paso por el programa
resulta muy apacible. Hasta el presentador le recuerda que A Punt, a pesar de las criticas recibidas por su formacién y
especialmente por él mismo, también le da visibilidad y le trata como a uno mas.

En conjunto, pensamos que los politicos acaban pasando un buen rato y protagonizan algunos momentos muy sim-
paticos, aunque unos mas que otros. El tono general, como hemos dicho antes, permite que los politicos se muestren
relajados, aparentemente, dispuestos a explicar aspectos de su vida mas personal. La estructura del programa favorece
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esta interaccion divertida desde el inicio, cuando los candidatos irrumpen en el mondlogo humoristico con el que el pre-
sentador arranca todos los dias. Sin duda, es una declaracion de intenciones en toda regla. Unos minutos después, los
politicos entran definitivamente en platdé con una cancidn escogida por ellos y ellas, por diferentes razones. Entre otros,
Oltra optd por Don’t stop me now, de Queen, y Bonig prefirié hacer su entrada con Enjoy the silence, de Depeche Mode.
Por su parte, Puig eligio Mediterrdneo, de Serrat. Excepto Cantd, que lo hizo con Me duele la cara de ser tan guapo, de
Los Inhumanos, ninguin otro politico opta por una cancién y un grupo valenciano, y menos aun en valenciano.

Eso, de todos modos, permite «romper el hielo» de la entrevista, como el «regalo» que todos los invitados traen al
programa y que, en cierta medida, los define personal y politicamente. De hecho, es uno de los pocos momentos en los
que aparece algo de actualidad politica, pero en términos cuantitativos se le dedica muy poco tiempo, y siempre entre
bromas y pullas.

A continuacidn, las entrevistas propiamente dichas se organizan mediante una serie de preguntas y secciones que ani-
man la conversacion, que resulta muy fragmentada y superficial, lo que da poco espacio a respuestas mas reflexivas o
largas. Entre las secciones destaca «Palabra Tabu», «Cuestionario robot» o «Hacerse la foto», en la que los politicos acce-
den a realizarse un selfie con el presentador para enviarlo a otro de los candidatos con un comentario irdnico o complice.
En este ambiente relajado, apto para las confidencias, la candidata del PP y presidenta del partido en la Comunitat Va-
lenciana, Isabel Bonig, confesd entre risas que su padre es socialista pero que le vota a ella y que le gusta el rock radical
vasco de grupos como La Polla Records, Eskorbuto o Kortatu, en una declaracion que rompié muchos estereotipos sobre
la candidata conservadora.

Para terminar, y a diferencia de otros programas de infoentretenimiento al que asisten los politicos en la television es-
pafola, Assumptes interns se mantiene firme en su apuesta por el entretenimiento y el espectaculo, hasta el punto que los
candidatos valencianos no tienen opcidn de hablar de cuestiones programaticas o ideoldgicas, y mucho menos hay espacio
para hablar de las propuestas de cada partido para la campafia electoral que estaba a punto de iniciarse. Sélo en algunos
instantes se dan muestras del rifirrafe partidista durante las entrevistas. Este contenido se reserva dentro del programa
para el mondlogo inicial que realiza el presentador. Hay algunas excepciones, sin embargo. Por ejemplo, cuando el pre-
sentador le pregunta a Oltra si vivia mejor en la oposicidn y ella le responde que “No era agradable ver al PP pudriéndose
delante de ti”, o cuando se hace referencia a las encuestas electorales. También cuando Martinez Dalmau pone en valor
el trabajo del gobierno del Botdnico durante la legislatura que estaba a punto de terminar, “Que ha venido a cambiar la
historia de este pais”, o cuando Bonig le regala al presentador una camiseta con la leyenda «Libertad educativa” y hace una
mencion a la sociedad bilinglie (castellano-valenciano) en la que le gustaria vivir, en una critica velada a la politica lingtis-
tica de la Consejeria de Educacion. Por su parte, ni Cantd ni Puig expresan una idea politica explicita en todo el programa.
En buena medida, esto se consigue gracias a la seccidn «Palabra tabu», en el que el programa, como en el juego de mesa,
«prohibe» que los politicos digan una palabra durante toda la entrevista. La de Martinez Dalmau fue «ley»; la de Cantd fue
«catalan», dada su cruzada contra la politica educativa y lingiistica del gobierno valenciano; la de Puig fue «politica»; la de
Oltra fue «derecha»; y de la Bonig fue «lengua», por las mismas razones que Cantd. Este hecho condiciona mucho el tipo
de respuestas que ofrecen los candidatos que estan supeditados a los intereses del programa.

En este sentido, es evidente que la apuesta clara del programa es hacer una entrevista personal en la que los politicos
puedan ofrecer un perfil mas préximo y natural a los espectadores, y donde la figura del lider destaca por encima del
partido o de las ideas, potenciando la personalizacion de la politica. Eso permite, entre otras cosas, descubrir que Oltra
nacié en Alemania, que es «pactista», que le gusta Star Wars y la tortilla de patata con cebolla; que Martinez Dalmau
es de Teulada (una poblacidn cercana a Dénia), que le gustan las series de ficcion y que duerme desnudo; que Bonig
encaja bien las criticas a pesar de su cardacter fuerte, que le gusta la musica pop-rock britanica y que es seguidora de los
equipos de futbol del Villarreal y de la Real Sociedad; que Cantd es ambicioso, que le dio un disgusto a su padre cuando
le dijo que queria ser actor y que es una provocador en las redes sociales a consciencia; y que Puig colecciona perio-
dicos extranjeros, que hubiera querido estar de paso en la politica aunque lleva 30 afios de dedicacién, y que le gusta
andar, comer bien y las libretas. Todas las secciones contribuyen a profundizar en la vida privada de los politicos, como
el momento en el que ensefian fotos de cuando eran pequefios y jovenes (muchas, curiosamente, de su comunion) vy,
especialmente, en el «Cuestionario robot», en el que se plantean las mismas preguntas a todos los politicos, algunas de
ellas un poco mas intimas. Se inquiere, por ejemplo, cuando fue la Ultima vez que utilizaron el transporte publico, qué
cancion les da verglienza reconocer que les gusta o qué le dirian a Dios, si existiera, una vez llegaran al cielo. Preguntas
inocuas, aparentemente, pero que traspiran una serie de valores, una personalidad determinada y una forma de estar
en el mundo, aspectos que para muchos electores son decisivos a la hora de decidir el voto (Lakoff, 2016) mas alla de
cuestiones estrictamente programaticas.

Si nos referimos a las audiencias obtenidas, no podemos constatar ningin dato especialmente relevante, teniendo en
cuenta que la media del programa en el momento de la emisidn de las entrevistas era considerablemente baja (1,5% de
cuota de pantalla) respecto la cadena, que ya era poco representativa en si misma. La emisidon que mas audiencia tuvo
fue la entrevista a Puig con un 2,3% de share y 45.000 espectadores. Después le siguio la entrevista a Oltra, con un 2,1%
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de share, la entrevista a Canto, con un 1,5% de cuota de pantalla, y en ultimo lugar, las entrevistas a Bonig y Martinez Dal-
mau con un 1,4% y un 1,3%, respectivamente. Cifras moderadamente bajas que demuestran el poco impacto e interés
que tuvieron las entrevistas entre el publico valenciano, pues no contribuyeron a subir de forma significativa la audiencia
de la cadena. El material audiovisual que surgié del programa, en todo caso, fue distribuido por los partidos a través de
sus cuentas en redes sociales, alimentando de contenido estos perfiles y ampliando el nimero de espectadores totales.

6. Discusion y conclusiones

Una de las conclusiones mas significativas después de analizar la presencia de los candidatos a la presidencia de la Ge-
neralitat Valenciana de los partidos con representacion en las Cortes en el programa de humor y actualidad Assumptes
interns, de A Punt, es |la apuesta clara y decidida por el entretenimiento por encima de otras cuestiones de indole politica
e ideoldgica, que ocupan una posicion claramente inferior dentro de las prioridades del programa. Asi pues, y respon-
diendo a H1, podemos sostener que el formato de la televisidn publica valenciana no se asemeja a otros programas de
entretenimiento cuya presencia de politicos no es habitual, como E/ hormiguero y Planeta Calleja, que ocupan franjas
de emision similares, o el mismisimo magazine Las mafianas de Ana Rosa, en los que las cuestiones programaticas y las
propuestas de los partidos para la campafia electoral ocupan un parte significativa del tiempo de la entrevista, entre
bromas y aspectos mas personales e intimos.

Desde este punto de vista, la mediatizacién que se produce en Assumptes interns es intensa (Stromback, 2008) y es la
I6gica televisiva, en este caso, con sus ritmos y sus estrategias discursivas, con el humory el entretenimiento, basicamen-
te, la que se impone al propdsito del politico de querer trasladar su agenda a la ciudadania, a diferencia de lo que ocurre
en Espafia, donde es habitual que los politicos sean los que alteren las dinamicas de los programas para controlar mejor
la informacion o mensaje que quieren transmitir, sobre

todo durante las campafias electorales (Lopez-Garcia et El formato de la television publica valen-
al., 2018; Casero-Ripollés; Feenstra; Tormey, 2016; Va- ciana no se asemeja a otros programas
lera-Ordaz, 2015). En este caso, los lideres valencianos de entretenimiento con presencia de

han accedido a participar en este programa a sabiendas
de que no iban a poder hablar de sus propuestas politi-
cas, ni hacerlas llegar a un tipo de publico no habituado a este contenido informativo, que es uno de los objetivos fun-
damentales de su participacion en los programas de entretenimiento televisivo (Peris-Blanes; Lopez-Rico, 2017). Por el
contrario, han aceptado ser participes del espectaculo mediatico y, en consecuencia, han contribuido a la profundizacion
en la «celebrizacién» de la politica y sus lideres (Wheeler, 2013). Algo que es claramente perceptible en los programas
de entretenimiento con presencia de politicos que se emiten en el resto de cadenas espafiolas, pero que es esta ocasion
constituye casi su Unica funcién.

politicos

Por otro lado, y respondiendo a Q1, las entrevistas de Assumptes interns no presentan una desviacion ideoldgica es-
pecialmente significativa y podemos mantener que se ajustan a lo que debe ser un medio publico, donde debe primar
la pluralidad y la neutralidad. Tal vez, se detecta un trato mas favorable al candidato del PSPV-PSOE, Ximo Puig, por su
condicion de presidente de la Generalitat. Estos datos serian coincidentes con el estudio elaborado sobre los informa-
tivos en el primer trimestre de 2019 que hemos mencionado. Al mismo tiempo, se aprecia un mayor énfasis en los co-
mentarios criticos o punzantes hacia Oltra y Martinez Dalmau, los candidatos de los otros dos partidos que sustentaban
el gobierno valenciano, Compromis y Unidas Podemos, pero no es muy llamativo. Por su parte, el trato hacia los lideres
de los partidos de la oposicion, Bonig, del PP, y Cantd, de Ciudadanos, es muy correcto y cordial, y se les dalavozy la
visibilidad como al resto de formaciones. Hasta parecen disfrutar del programa. Por esas razones, podemos asegurar que
el programa cumple en lineas generales con su funcién de servicio publico a la hora de tratar a los diferentes partidos
y a los candidatos que concurren a las elecciones autondmicas, y lo hace con la neutralidad y profesionalidad exigidas.
En ninglin momento hemos encontrado datos que nos permitan sostener que estamos ante una television al servicio
del gobierno actual, y menos de Compromis, como sefiala la oposicidn politica. Si acaso, es el PSPV-PSOE quien sale mas
favorecido, pero no de una forma tan clara como para denunciar trato de favor.

Por ultimo, y en relacién con Q2, las audiencias conseguidas por las entrevistas no son las esperadas para tener a los princi-
pales lideres politicos en prime time, lo que indica que la sociedad valenciana no ha estado muy pendiente de la cobertura
de la precampania realizada por el programa, a pesar que era la primera competicion electoral seguida por los nuevos medios
publicos y habia cierta expectacién para comprobar como se desarrollaba. No podemos ignorar que la cadena publica es re-
lativamente nueva y que todavia muchas personas no la han incorporado dentro de su dieta televisiva como una opcion mas
de consumo. Pero también es cierto que, desde que empezaron las emisiones, esta costando mucho que A Punt se convierta
en una referencia informativa y de entretenimiento para una parte sustancial de la sociedad valenciana, si nos atenemos a lo
que sefialan los resultados de audiencia que hay hasta el momento. Tampoco podemos menospreciar el hecho que las elecci-
ones autondmicas coincidieran por primera vez en la historia con las elecciones generales, que acaparan una mayor atencion
medidtica y social. Por poner un ejemplo, los resultados de audiencia de los debates realizados en TVE y Atresmedia el 22 y
23 de abril en la Comunitat Valenciana (792.000 espectadores con un 33,9% de share el primero y 1.000.000 de espectado-
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res con un 46,1% de share el segundo) demuestran que, Las entrevistas no presentan una des-
para la sociedad valenciana, la politica espafiola continda viacion ideolégica especialmente signifi—

siendo una prioridad, al menos en términos televisivos. . . | deb
Habra que esperar a las préximas elecciones autonémicas, cativa y se ajustan a lo que debe ser un

con unos medios publicos plenamente consolidados, para medio publico

comprobar si la presencia de los politicos valencianos en

programas de entretenimiento consigue captar una mayor atencion del publico. Hasta que llegue ese momento, tal vez sea
oportuno replantear algunos esquemas y formulas vistos en el programa, como la excesiva personalizacién de la politicay la
superficialidad de los temas, ampliamente repetidos por otras cadenas, y exigirle a la televisién publica valenciana un poco
mas de liderazgo e innovacion en la transmisién de informacién politica a la ciudadania.
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