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Comunicación y Hombre  Nmero 13  Ao 21

Tendencias de la comunicación políca en 
la televisión en la campaña electoral del 
26-J de 2016 en España
Trends in polical communicaon on television in the 26-J 
2016 electoral campaign in Spain

La comunicación políca moderna se centra principalmente en la televisión. Es un fenómeno conocido 
como Mediápolis que implica varios procesos: mediazación de la políca, auge del info-entretenimien-
to, personalización en el candidato, simbolización y aplicación de técnicas de markeng para trasladar al 
votante ideas polícas. Tienen su reYejo en España. Se han visto con claridad en la campaña electoral a 
las elecciones generales de junio de 2016. Nunca antes los candidatos habían volcado tanto sus estra-
tegias hacia la televisión.

PALABRAS CLAVE: Teledemocracia; inoentretenimiento; televisión; campaa electoral

Modern polical communicaon focuses mainly on television. It is a phenomenon known as Mediapolis that involving 
several processes: mediated polics, rise of infotainment, personalizaon on the candidate, symbolizaon and imple-
menng markeng techniques to move the voter polical ideas. They are reYected in Spain. They have been clearly in 
the elecon campaign to the general elecon in June 2016. Never before both candidates had turned their campaign 
strategies to television.

EY WORDS: Mediapolis; politainment; television; electoral campain

1. ntroducción
La televisión siue siendo el medio de comunicación avorito por los espaoles para obte-
ner la información políca, más aún en periodos electorales. De media cada español ve la 
televisión cuatro horas al día. Los pardos polícos vuelcan sus estrategias de comunica-
ción y de campaña en este medio. Pese al auge de Internet y las redes sociales, las tenden-
cias de la comunicación políca pasan cada vez más por la televisión. Es la Tele-democracia, 
o lo ue Silverstone 2 llamó Mediápolis, una forma inseparable de comunicar la polí-

Recibido / Received

2 de octubre de 216
AceptAdo / Acepted

22 de noviembrede 216

ISSN: 1885-365X

páginAs / pAges

De la 67 a la 83

estUdio  STUDYAUtoRes / AUtHoRs

RABADÁN, Pedro J.
Universidad Francisco de Vitoria (Madrid, España) 

pjrodriguezrabadan@gmail.com 



RABADÁN, Pedro J. “Tendencias de la comunicación políca en la televisión en la campaña electoral del 26-J 
de 2016 en España”. omunicacin y Hombre. 2017, n 13, pp 67-83.

68 ESTUDIOS 
STUDIES

ca inseparable de la televisión. Otros autores (Muñoz Alonso, 1995) hablan de “Democracia 
Centrada en los Medios”, pero la realidad es que la primacía de la televisión se impone de 
forma contundente sobre cualquier otro medio de comunicación. Los candidatos reducen 
mínes y otros actos tradicionales para fomentar su presencia en la pequeña pantalla. Cada 
vez más, la información no se limita a los telediarios sino que se prodiga por otros espacios y 
formatos televisivos colonizando los programas de entretenimiento. Es lo que se denomina 
desde el ao 2 como Politainmet (Nieland; 2008; Sayre y King, 2010; Schultz, 2012) y que 
en español se conoce como “info-entretenimiento” (Berrocal, 2003). Sus efectos son nocivos 
para la calidad de la información. Según Marnez Pandiani (2006:69) el tratamiento televisivo 
de las campañas electorales y el cambio de los pardos polícos y sus líderes “en engranajes 
de un juego proselista centrado en las pantallas de televisión hacen que las elecciones se 
asemejen más a una compulsa de imágenes que a una conenda de propuestas”.

De especial interés para este trabajo es la campaña electoral a las elecciones generales 
en España del 26 de junio de 2016. Se trata de una campaña diferente a las celebradas tan 
sólo seis meses antes. La falta de acuerdo entre las disntas formaciones para formar un 
Gobierno, en un escenario con un reparto de escaños inédito hasta ese momento, condujo 
al país a unas segundas elecciones en las que los candidatos y las propuestas polícas eran 
las mismas. Los principales pardos coincidieron en una estrategia común: reducir los actos 
de campaña pero potenciar la presencia en las televisiones. Los pardos saben, como sos-
ene Marnez Pandiani (2006), que la televisión  es el sistema de transmisión de símbolos 
más eCcaz creado por el hombre capaz de generar vínculos personales con los ciudadanos, 
y que los votantes consumen así, de forma sencilla, los contenidos polícos (Wolton, 1995).

. bjevos y metodología
La comunicación políca evoluciona y se adapta a los nuevos empos, principalmente a los 
cambios y formatos que impone la televisión. La relación entre el poder políco y los me-
dios de comunicación se maniCesta en que los pardos y sus estrategas cambian las formas 
tradicionales de acercarse a los votantes sustuyéndolas por otras más profesionalizadas 
y televisivas. La propia televisión está en cambio connuo debido al desarrollo de las tec-
nologías y a la búsqueda de nuevas fórmulas de éxito a nivel de audiencias. Estos cambios 
afectan a los polícos, que deben adecuarse a las nuevas líneas de trabajo para garanzar 
su presencia en la pequeña pantalla.

El primer objevo será situar y enmarcar las nuevas tendencias de la comunicación polí-
ca. Su correcta deCnición y estudio de la mano de expertos e invesgadores en este campo 
permirá hacer una catalogación que no duplique conceptos y que esté actualizada con 
la realidad del siglo XXI. Para ello se realiza una revisión bibliográCca de algunos trabajos 
recientes e importantes en la materia y de algunas invesgaciones que han condicionado 
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los úlmos estudios.
Para poder actualizar las conclusiones al empo es imprescindible someter las líneas teó-

ricas a una comprobación metodológica prácca. El segundo objevo es, comprobar si esas 
tendencias de la comunicación políca enen su reYejo en las elecciones generales que 
se celebraron en España en junio de 2016. Por este movo se hace un seguimiento de la 
cobertura que ofrecen las principales cadenas de televisión centrándose en los programas a 
los que los candidatos deciden acudir, en los formatos que escogen las cadenas para ofrecer 
al espectador contenidos polícos, en la importancia del debate como género especíCco de 
la campaña electoral televisada y en los programas informavos. 

Más allá de la descripción teórica, se ofrecerá la visión prácca y constatable de los con-
ceptos aplicados a la televisión durante una campaña electoral. Se aportarán ejemplos que 
corroboren las tendencias previamente clasiCcadas. Sirva también como complemento me-
todológico la observancia pasiva y la observancia parcipante del autor, periodista en ejer-
cicio en contacto con los periodistas y televisiones de las que se da cuenta en este trabajo. 

. Tendencias de la comunicación políca moderna
Marnez Pandiani (2006:68) cree que la televisión está causando un gran impacto en la 
comunicación políca moderna a través de cinco procesos de fondo:

 Mediazación de la políca
 Audio-visualización de la políca
 Espectacularización de la políca
 Personalización de la políca
 Markenización de la políca

Todas ellas se pueden considerar caracteríscas o consecuencias de la Mediápolis (Sil-
verstone, 2007). El propio término Tele-democracia hace referencia a la adaptación de la 
políca a los medios, en concreto a la televisión, que impone sus criterios audiovisuales 
condicionando la producción, la elaboración y la presentación del mensaje políco. Actuali-
zando esos procesos, podríamos hacer la siguiente clasiCcación de las actuales tendencias 
de la comunicación políca centrada en la televisión:

 Mediazación. Se impone la políca mediazada con las televisiones como actores 
polícos. La forma de hacer televisión coloniza a los pardos, que buscan la espec-
tacularización como reclamo ante la audiencia.

 Info-entretenimiento. Aumentan los programas de info-show (Berrocal, 2006) con la 
consiguiente banalización de los contenidos y degradación de la información políca 
(Postman, 1985; Blumler, 1992; Prior, 2005).
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 Hiper-personalización y simbología. Los pardos quedan eclipsados por la personali-
dad del candidato y vuelcan sus estrateias en potenciar el capital simbólico del lder 
políco (Dader, 1992; Bordieu, 1997).

 Markeng Políco o el tratamiento de la información políca como una mercancía 
que trasladar al espectador/votante para su fácil consumo (Garnham, 2000).

3.1. Mediazación de la políca
3.1.1. La Lógica Mediáca 

Las elecciones pasan innegociablemente por la televisión. Es lo que en 1979 David Atheide 
y Robert Snow llamaron Media Logic. Han cambiado las reglas sociales, y como resultado se 
ene una versión de la realidad restringida a los estereopos que impone el procesamiento 
mediáco. Se ha llegado a la idea de que los medios de comunicación crean una segunda 
realidad social donde la rontera entre lo ue realmente ocurre y lo ue aparece represen-
tado en la televisión queda completamente difuminada. Los candidatos se lanzan a la “arena 
mediáca” en busca de votos, pero la lógica políca se ve supeditada a pasar por el Cltro de 
la televisión, sus enfoques y sus formatos. Esta segunda realidad social afecta y condiciona 
cualquier realidad humana y anega a los espectadores a la superCcialidad del simbolismo y 
la simpliCcación que impone la televisión (Altheide, 2014).

Curran (2005) sosene que los medios, aunque no cambien la mente de la mayoría de los 
votantes, sí han cambiado el proceso políco, en especial la televisión. Por eso, los pardos 
buscan su cuota de pantalla. Desde hace años los pardos reducen su inversión en actos 
de campaa para dedicarlo a llamar la atención de los medios de comunicación Dalton y 
Waenberg, 2000) o bien ulizar los medios tradicionales pero enfocados hacia la televi-
sión, como hizo Barack Obama en la campaña presidencial de los Estados Unidos en 2009 
(Hendricks, 2010).

Se trata de una nueva forma de hacer políca inseparable de la televisión (Berrocal, 
2003). Incluso en los parlamentos, los portavoces ya no hablan para el resto de diputados, 
sino que piensan en qué parte de su intervención será seleccionada por los programas de 
televisión. Los anuncios que antes se hacían en sede parlamentaria, ahora se hacen en las 
cadenas de televisión (Muñoz Alonso, 1995). Se reescribe así la relación entre polícos y 
votantes a través de la televisión y sus nuevos formatos, cambia la forma en la que la gente 
ve y siente a los polícos, conviréndose éstos en “polícos mediazados” (Hart, 1999) en 
los que prima la imagen, la simbología, la telegenia y la espectacularidad de sus acciones y 
opiniones. 

Hallin y Mancini (2008) aCrman que los medios están asumiendo muchas de las funciones 
informavas controladas anteriormente por los pardos polícos. Sanders (2009) va aún 
más lejos al asegurar que en la era postmoderna, la políca puede parecer un juego que se 
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representa en los medios de comunicación, y la televisión es un actor políco. Añade que 
las televisiones son ahora como el guardián que ene la potestad de interpretar, valorar y 
hacer llegar a los ciudadanos las propuestas polícas.

3.1.2. La televisión como actor políco

La televisión ya no sólo reYeja acontecimientos polícos, sino que además los produce. De 
hecho, no es exagerado decir que los momentos más importantes de una campaña electoral 
son las apariciones de los candidatos en la televisión. Es este medio el que marca el ritmo y 
las reglas de la conenda políca. Y de entre esas apariciones, la que los pardos priorizan 
es el debate entre candidatos. Es además, el género más propio de la campaña electoral 
y el que más información genera antes, durante y después, con programas informavos 
especiales y con valoraciones de analistas y de todos los contendientes. Un debate entre 
candidatos paraliza las campañas electorales, sus diversos actos, y centraliza el foco en un 
mismo plató.

Los periodistas usurpan el papel de protagonista a los líderes polícos y pueden llegar a 
determinar el comportamiento políco de los ciudadanos (Street, 2005). No sólo es la lucha 
de las televisiones por las audiencias, también por la capacidad de inYuir en los votantes. En 
esta línea trabajan también los programas de actualidad políca. Es el caso de algunos infor-
mavos, que no ocultan su sesgo políco intencionado. Bien es cierto, que los úlmos estu-
dios (Rabadán, 2015a) reYejan que las cadenas de tularidad pública cuidan especialmente 
su inormación electoral en los telediarios para no ser acusados de manipulación y para no 
recibir sanciones de la Junta Electoral. Ambas circunstancias minarían su credibilidad. Sí se 
aprecia una orientación informava, pero cumplen a rajatabla las normas impuestas por la 
Junta Electoral Central y la Ley Electoral. Las cadenas privadas, como por ejemplo Antena 3, 
muestra un sesgo favorable hacia una opción políca, pero de concluye que no hay una ins-
trumentalización políca evidente. En el fondo, el objevo Cnal es controlar la información 
políca que sale de las televisiones (Rabadán, 2015b). De hecho, España es el único país del 
mundo ue an oy restrine la inormación

El aue en audiencias e importancia de la cadena de Atresmedia a cambiado también 
la forma de hacer las campañas electorales. Las cadenas públicas siguen “secuestradas” 
por una Ley Electoral LOREG ue impone unos bloues electorales controlados por los 
pardos polícos que consiguen anular los criterios periodíscos. De hecho, España es el 
único país del mundo que restringe la libertad de información con una Junta Electoral que 
funciona con criterios propagandíscos y no profesionales (Marqués Pascual, Fondevilla-
Gascón, Uribe-Gil y Perelló-Sobrepere, 2016).  Esos bloques actúan como “una camisa de 
fuerza” (Canel, 1996) que se abrocha a los periodistas y que anula los criterios periodíscos. 
Los pardos polícos enen un concepto equivocado de la neutralidad y la imparcialidad, 
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apoyado en la tradición de medios de comunicaciones clientelares con el poder políco en 
España (Hallin y Mancini, 2008) y en que muchos periodistas creen que su función no es 
sólo la de informar, sino la de ser transmisores de ideas polícas (Canel, 2006).  

Las cadenas privadas eligen la manera que creen más conveniente para presentar la infor-
mación políca en campaña. Habitualmente van recorriendo la actualidad del día por par-
do, nutriéndose de los actos de campaña y las declaraciones que hacen en esos eventos 
los líderes polícos (Rabadán, 2015). Todas las cadenas intentan disimular el sesgo políco 
que impregnan sus nocias. Como actor políco, consiguen el éxito cuando son capaces de 
marcar la agenda, marcar los temas de debate, marcar el ritmo de la conenda, conseguir 
que los líderes polícos le presten una atención mayor que al resto de cadenas y lograr 
votantes para una ideología.

3.1.3. Visualización de la mediazación en la campaña electoral del 26-J

3.1.3.1. Presencia del candidato en la televisión

No es exagerado decir que la batalla políca se disputa ahora en la televisión.  En la cam-
paña electoral de junio de 2016, los pardos polícos se han volcado principalmente en la 
televisión, reduciendo de forma muy considerable sus apariciones en actos con militantes y 
ampliando su presencia en programas de televisión. 

Si la campaña de 2015 destacó por el uso que de la televisión hacían los líderes de las 
formaciones emergentes (Ciudadanos y Podemos), pocos meses después los pardos tradi-
cionales (PSOE y PP) les imitaban en cuanto parcipación en programas de entretenimiento 
se reCere. Las tablas que se ven a connuación muestran la presencia televisiva de los can-
didatos, aglunando en primer lugar la asistencia a entrevistas en platóstanto en telediarios 
como en tertulias polícas, siguiendo con los debates y terminando con los infoshow. 
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Tabla I. Presencia de los candidatos en programas de T en la campaña y precampaña electoral de 
diciembre de 2015

Entrevistas en 
informavos y 
tertulias polícas

Debates En tu casa 
o en la mía
Telecinco

Info-show:
El Hormiguero
A3Debate a 4 Cara a cara

Salvados  
La Seta

Rajoy
 PP

Sánchez 
PSOE
Iglesias
Podemos
Rivera 
C´s

Fuente: elaboración propia

Tabla II. Presencia de los candidatos en programas de T en la campaña y precampaña electoral de 
junio de 2016

Entrevistas 
en informa-
vos y tertulias 
polícas

Debates Info-show

Debate 
a 4

Salvados
La Seta

Dos días y 
una noche
A3

26-J quiero 
gobernar
(T5)

El Hormiguero
A3

Rajoy
 PP

Sánchez 
PSOE

Iglesias
Podemos

Rivera 
C´s

Fuente: elaboración propia

El candidato del PP, Mariano Rajoy, conocido por su animadversión a la políca espectá-
culo ha aceptado las indicaciones de su equipo de campaña y ha acudido a más programas 
que en citas electorales anteriores. En la campaña de diciembre de 2015 pidió a su jefe de 
gabinete “más calle y menos plató” (ECD, 25-11-2015). Sostenía que “un presidente no 
ene que estar en los platós”, y rechazó la invitación, entre otras, de acudir al programa de 
entretenimiento El Hormiguero, al que sí acudieron el resto de candidatos. Sólo acudió al 
prorama de entrevistas En tu casa o en la mía, cosechando un gran éxito de audiencia y de 
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críca. También rechazó su parcipación en el debate entre los cuatro principales candida-
tos, aceptando únicamente un cara a cara con el líder de la oposición, algo que le acarreó 
numerosas crícas. Pero apenas unos meses después, Rajoy aceptó lo que podría llamarse 
“más plató y menos mínes”. Su jefe de campaña anunció sólo tres grandes mínes, pero en 
cambio aceptó –esta vez sí- la invitación de El Hormiguero y de otros proramas como Dos 
días y una noche, 26-J quiero gobernar y a La Sexta Noche. En todos esos programas también 
aparecieron Pedro Sánchez, y los que más han ulizado la televisión para su campaña, Pa-
blo Iglesias y Albert Rivera. De hecho, polícos destacados se reCeren a ellos como “platós 
de televisión con patas”. El resultado es que hemos presenciado un desCle de todos los 
candidatos por las principales cadenas concediendo entrevistas personales, ofreciendo su 
versión más ínma y parcipando de los shows ue preparaban los proramas de entrete-
nimiento. Además de las multudinarias audiencias de esos programas de entretenimiento 
y entrevistas distendidas, cada una de esas apariciones generaba cientos de nocias y rese-
ñas de lo que allí había acontecido en otros medios de comunicación. 

3.1.3.2. El debate, principal acto de campaña

En la historia de la democracia española, el debate ha sido siempre el momento más im-
portante de la campaña electoral. Esto no ha cambiado en las dos úlmas citas electorales, 
pero la aparición de más candidatos representado a pardos con gran número de votos y 
la proliferación de formatos polícos en las televisiones, han contribuido a que aumentara 
la oferta de este po de programas. A los habituales “cara a cara” entre los líderes de PP y 
PSOE se sumó en diciembre de 2015 un debate entre las cuatro principales formaciones y 
otro, más orientado al info-entretenimiento, entre los dos líderes de los pardos emergen-
tes. Asimismo, se celebró en la cadena pública nacional un debate entre todas las fuerzas 
polícas con representación parlamentaria, con escaso seguimiento por la audiencia. En la 
campaña de junio de 2016 se repió el esquema, aunque como ya Podemos y Ciudadanos 
habían conseguido representación parlamentaria, el debate a cuatro ganó importancia y 
desapareció el cara a cara entre PP y PSOE. Se sumó además otro debate más, en La Sexta, 
entre los portavoces económicos de cada formación. 

 Pero toda la atención mediáca y de los estrategas de campaña se centraron en el debate 
entre los cuatro candidatos. Tras la cita con las urnas del 20 de diciembre de 2015 se ex-
tendió la idea de ue no acudir a ese debate era de cobardes y una alta de respeto acia el 
votante. Era la forma de cricar a Rajoy, que declinó parcipar en 2015 y envió en su lugar 
la vicepresidenta del Gobierno en funciones Soraya Sáenz de Santamaría. Con el cambio 
de escenario políco, el debate a cuatro se hizo imprescindible: un debate inédito en la 
democracia española. Pero volvió a contagiarse de las carencias de este género en nuestro 
país: encorsetamiento, control políco excesivo, rigidez en el formato. Sí logró reunir frente 
al televisor a millones de espectadores y que las televisiones, el resto de medios de comu-
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nicación y los ciudadanos. Lo que es incontestable es que la victoria, de nuevo, fue de la 
televisión como medio de información políca.

3.1.3.3. La Sexta, cadena políca de referencia

La televisión pblica nacional TVE a sido istóricamente la cadena ue se a liderado 
la información políca, entendida como servicio público a los españoles. Sin embargo, la 
aparición de las cadenas privadas Telecinco y Antena 3 provocó el Cnal del monopolio de la 
información políca televisada (Palacio, 2001; Bustamente, 2006). Los informavos de las 
tres cadenas dedicaban grandes espacios a la información políca y los debates televisados 
se reparan por cadenas hasta que se pactó que se realizaran en la Academia de la Televi-
sión con señal para todas las televisiones que desearan conectarse.

En campaña electoral, era común que las cadenas intentan camuYar su orientación po-
líca e ideológica. En el caso de las cadenas públicas, para no ser sancionados por la Junta 
Electoral Central, y en el caso de las privadas, para evitar las acusaciones polícas de ma-
nipulación que pueden minar su credibilidad (Rodríguez-Rabadán, 2014). La Sexta ha roto 
esa tendencia y no esconde su orientación políca en sus nocias, entrevistas y programas 
de debate. Imprime abiertamente su sesgo intencionado a través de técnicas discursivas, 
visuales y temácas (Rabadán, 2016). Además, al converrse en la cadena políca de refe-
rencia, con una programación basada en la información políca desde por la mañana hasta 
por la noche, consigue generar por sí misma contenidos y declaraciones exclusivas de las 
que se nutren sus informavos. En esta campaña los candidatos han conectado en directo 
con el prorama de debate de medioda Al Rojo Vivo, de tal forma que su informavo selec-
ciona un fragmento de esa entrevista como declaración políca, en lugar del acto o min 
del día organizado por el pardo políco. La cadena consigue así marcar la agenda políca 
por encima de los planes y las agendas de los pardos.

3.2. Info-entretenimiento

La comercialización de los informavos y la batalla constante de los medios de comuni-
cación por la audiencia, han potenciado la presencia de líderes polícos en programas de 
entretenimiento (Berrocal, 2016), e incluso la aparición de nuevos programas de contenido 
políco pero orientados al show que han nacido sólo durante la campaña electoral. Se pri-
vilegian así los contenidos informales, personalizados y espectaculares (Thusu, 2007). Hay 
una invasión de esquemas espectaculares, historias de vida y enfrentamientos estereopa-
dos aplicados a la conenda políca (Marnez Pandiani, 2006). 

Este fenómeno no es ajeno al resto de países europeos, pero en la campaña de 2016 en 
España, por la exposición mayor de los candidatos en las televisiones, se podría decir que 
ha sido la ocasión que más ha brillado la cultura de la “políca Pop”, entendida como la pre-
sencia de polícos en programas no informavos. Esta tendencia es originaria de Estados 
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Unidos, donde son usuales las entrevistas en los conocidos como late shows y otros prora-
mas de parodias. Al Cnal, el mensaje políco sucumbe a la cultura del espectáculo.  Cambia 
hasta el desnatario: el políco ya no sólo piensa en los votantes, piensa en los televidentes 
(Marnez Pandiani, 2006).

3.2.1. Banalización de la información políca

Postman (1985) estudió el dumbingdown, un proceso propio de la televisión que transforma 
la comunicación políca en una variante de show business, un negocio de entretenimiento. Se 
podrían traducir como una banalización de la información políca. Los crícos creen que está 
produciendo un daño importante a la democracia, algunos van más lejos y apuntan al fracaso 
de este sistema políco porque se premia la apariencia sobre el contenido y se quita poder 
al ciudadano (Postman, 1985; Fallows, 1997; Berrocal, 2003). Putnam (2000) añade que esa 
banalización conduce a la erosión del capital social y a un colapso del compromiso cívico.

Las televisiones, en aras de conseguir audiencia, prestan cada vez más interés en pre-
sentar a los espectadores aspectos de la vida personal de los polícos, un juego al que con 
frecuencia los líderes de los pardos se prestan gustosos. Sanders (2009) refuerza esta 
teoría basándose en la campaña de espectacularización de Barack Obama en 2009, donde 
se presentaba como si fuera un actor para construir su imagen pública. No es algo nuevo en 
EE.UU. Se pudo ver más claramente con los casos de Ronald Reagan y Arnold Swachzen-
neger, actores que se pasan a la políca aprovechando su popularidad (Rabadán, 2015a). 
En Francia, ha sido más común ver infomaciones sobre los presidentes Nicolás Sarkozy y 
Francois Hollande en programas del corazón por sus romances. 

3.2.2. Visualización del info-entretenimiento en la campaña del 26-J

La búsqueda de espectáculo ha propiciado que en esta campaña electoral no sólo se hayan 
producido entrevistas tradicionales a cada candidato (como por ejemplo las realizadas por Pe-
dro Piqueras en el informavo nocturno de Telecinco), sino que el género ha evolucionado y 
se ha buscado colocar al periodista estrella y al entrevistado en escenarios diferentes. Antonio 
Jiménez (13tv) entrevistó al candidato del PP en el AVE; Susanna Griso, en su programa Dos 
días y una noche (Antena 3) a Pedro Sánchez (PSOE) en su autobús electoral y a Pablo Iglesias 
(Unidos Podemos) en el instuto donde estudió en el barrio madrileño de Moratalaz. Son 
entrevistas en las que buscaban mostrar a los candidatos en ambientes más ínmos y simbó-
licos, pero donde se desdibujaron las fronteras entre la información y el entretenimiento, dos 
objevos que en principio podrían considerarse opuestos (Berrocal, 2016). 

El prorama de info-entretenimiento más importante en España es El Hormiguero, pre-
sentado Pablo Motos en Antena 3. Rivera, Iglesias y Sánchez ya habían visitado antes ese 
espacio, y –como se ha visto- en esta campaña Mariano Rajoy cedió a las presiones de su 
equipo y también acudió. Fue una de las imágenes de la campaña, el líder del PP haciendo 
ejercicio en un plató de televisión. 
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Debido al interés que despierta la información políca durante la campaña electoral, las 
cadenas intentan sacar rédito inventando algunos programas especíCcos que habitualmen-
te no enen hueco en su programación durante el resto del año, como por ejemplo Tele-
cinco con el prorama 26-J quiero gobernar, presentado por Ana Rosa Quintana, con cuatro 
capítulos, uno con cada candidato, que le sirvió también para dotar de contenidos a la 
tertulia políca de la franja manal y a los informavos de esa cadena. 

3.3. Hiper-personalización y simbología

Vinculado al fenómeno de la mediazación de la políca y el info-entretenimiento está la 
personalización de la políca. Los equipos de campaña centren sus estrategias en la Cgura 
del candidato por encima de las ideas polícas y de los propios pardos. 

3.3.1. Hiper-personalización

Hallin y Mancini (2008) creen que la tendencia actual es la de una políca personalizada o 
presidencializada. Los pardos se ven inducidos a responder a la tendencia de las televisio-
nes de centrar su atención en personalidades sacando al rente a los lderes o candidatos 
que sean más tracvos ante las cámaras. El objevo es que los ciudadanos se sientan fuer-
temente vinculados con los candidatos. Las propuestas e ideas quedan eclipsadas por la 
personalidad del candidato.

Dader (1992) cree que la personalización en la políca no es algo nuevo, sino que lo data 
en los obiernos suridos tras periodos revolucionarios y ue siempre a destacado por la 
eCcacia popular del liderazgo personalista. La televisión ha acrecentado este fenómeno a 
Cnales del siglo XX y principios del XXI, lo que denomina “hiper-personalización”.

En este clima de personalización, la lucha por conseguir atraer la atención del votante 
comete el grave error de confundir la popularidad con el liderazgo. No preocupa mostrar 
los méritos polícos tanto como lograr el mero conocimiento del público de la forma que 
sea. Los candidatos se convierten en celebries y éstos se prestan a ello, quizás sin valorar 
suCcientemente que podrían estar destruyendo su propio capital simbólico cuyo principal 
elemento es la credibilidad. El capital simbólico (Bordieu, 1997) incluye cuesones como la 
reputación, el honor de ser escuchado, el valor social, el grado académico o los tulos de 
una persona. Todo eso, en una sociedad mediáca, se puede venir abajo por un escándalo 
(Canel y Sanders, 2006). El mero hecho de aparecer en la televisión, de poder tener voz en 
los telediarios, consigue que el espectador de forma inconsciente descifre que la persona 
que habla es importante (Rabadán, 2005a), le conCere liderazgo. Cuanto más se aparece en 
televisión, más liderazgo se ene, pero en una Tele-democracia se entremezclan con otras 
cuesones como la fama y la popularidad. La imagen del dirigente políco no se reduce 
a su apariencia sica, sino a un conjunto de percepciones que los espectadores enen a 
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través de diversos aspectos de su ser, de su actuar, de su parecer. Y en ello inYuyen sus 
rasgos, gestos, vesmenta, su historia de vida, su ideología, su familia, etc. (Marnez Pan-
diani, 2006). 

3.3.2. Simbología

Dader cree que la hiper-personalización fomenta la simbolización de la políca en las per-
sonas, culminando un proceso más amplio en el que se sustuyen los contenidos argumen-
tales y de fondo de las acciones polícas por unas representaciones simbólicas. La comuni-
cación simbólica reduce la complejidad de la comunicación políca y dirige los contenidos 
hacia las emociones. El espectador se ve incapaz de un modo de pensar y de procesar la 
información plagado de imágenes y soluciones simplistas (Altheide, 2014).Las nocias po-
lícas hoy ahondan la versión de “buenos y malos” y en la búsqueda de conYicto (Sanders, 
2009). A ello se suma la transformación de las ideas polícas en un contenido fácil de dige-
rir, en el que se destacan y potencian los aspectos más simbólicos del candidato

Una de las principales caracteríscas de esta “políca mediazada” es la de comunicar 
contando historias como cuentos, en las que se presenta al candidato como un héroe y al 
adversario como un villano (Sanders, 2009). La espectacularización que impone la televisión 
sobre todo acontecimiento políco en campaña genera en el sistema políco una suerte de 
teatralización de sus principales roles, de tal forma que el políco se convierte en un actor que 
cumple un papel determinado por las exigencias de la televisión (Marnez Pandiani, 2006).

3.3.3. Visualización de la personalización y simbología en la campaña del 26-J

El mayor ejemplo de la políca presidencializada lo volvemos a encontrar en el debate. 
Mientras que en 2015 se cricó a Rajoy por su ausencia del debate a cuatro, en 2016 su 
asistencia conviró ese programa en histórico. Interesaba ver a los cuatro candidatos, su 
capacidad delate de las cámaras, y no sólo un debate de ideas que también se produjo en 
la edición anterior. 

No sólo importa lo que se dice, también la simbología. Es importante la puesta en escena. 
Siguiendo con el debate a cuatro, la misma indumentaria con la que acuden al plató ofrece 
contenido al espectador: Rajoy, serio y encorbatado; Sánchez, elegante pero moderno y 
cercano; Rivera, juvenil pero elegante y sin corbata; e Iglesias en camisa y vaqueros, arre-
mangado, pulseras y con coleta. La misma apariencia que mostraron en el debate entre 
los cuatro principales candidatos, salvo Sánchez que se anudó una corbata para potenciar 
su imagen de seriedad como alternava de gobierno. Coincide con la simbología que han 
intentado transmir con los escenarios de las entrevistas que no han sido realizadas en 
un estudio de televisión: Rajoy trabajando en un AVE, Sánchez cerca de los aCliados de su 
pardo (en una época con informaciones sobre la división interna del PSOE) e Iglesias en un 
instuto público de barrio obrero en Madrid.
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Figura . Posado gráCco de los candidatos del debate a cuatro de la campaña electoral de 

Fuente: hp://www.elconCdencial.com/elecciones-generales/2016-06-13/elecciones-26-j-debate-
videos_1216719/

En la línea de héroes y villanos apuntada por los expertos, se puede observar lo siguiente: 
si analizamos el discurso de Podemos y del PSOE, sus líderes se presentaban a sí mismos 
como héroes que vienen a liberar a España del “villano” Rajoy, líder del PP. Por su parte, 
Rivera es el “héroe” capaz de regenerar la políca española condicionando a los pardos 
corruptos a cambiar sus estructuras y hasta sus dirigentes. Y Rajoy sería el “héroe” que ha 
salvado a España del rescate por la mala gesón de los “villanos” del PSOE, y también el 
único capaz de mantener el buen rumbo de la Economía ante el ataque del “enemigo” Pablo 
Iglesias. Se reducen las ideas, se teatraliza la políca.

En aras de buscar el lado más telegénico del candidato, de conectar con los especta-
dores, los líderes polícos asiseron al programa 26-J, queremos gobernar, presentado por 
Ana Rosa Quintana en Telecinco. Recibió numerosas crícas. La Asociación de Usuarios de 
la Comunicación acusaba directamente a la cadena de ulizar a niños como “mascotas” y 
lamentan que ulizaran a los pequeños “como gancho” para la audiencia. Efecvamente, 
los candidatos se rodeaban de niños en un aula para preguntarle por cuesones polí-
cas de actualidad, pero también por preguntas más propias de un niño, como el precio 
de las chucherías. El éxito del formato fue incontestable a nivel de audiencias, pero muy 
cuesonado a nivel profesional y en el sector de la comunicación políca. Más allá de los 
niños, es imposible para los equipos de campaña preparar una entrevista así porque no hay 
guion preparado (o sí), de tal suerte que todo queda en la naturalidad del candidato. Sirvan 
como ejemplo de imágenes emovos cuando Pablo Iglesias abrazó a los menores o cuando 
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Mariano Rajoy escuchó de un niño la frase “nunca te jubiles”, a lo que el candidato del PP 
respondió: “Es de las cosas más bonitas que he oído en mucho empo”.

3.4. Markeng Políco

Los procesos televisivos obligan a los equipos de comunicación de los pardos polícos a 
enfocar su tarea desde nuevas perspecvas, con nuevos eslos y lenguaje. Se ha visto que 
las viejas formas de acercarse al votante están en decadencia (min, pegada de carteles, 
visitas ciudadanas, etc.) y aumenten práccas más modernas de propaganda y publicidad, 
con prioridad de la televisión y los vdeos electorales capaces de moverse con éito por 
las redes sociales. Marnez Pandiani (2006) cree que la jerga electoral incorpora términos 
ajenos a sus orígenes como arte creavo, animación computarizada, posicionamiento es-
tratégico o impresión digital. De hecho, es cada vez más frecuente la contratación por parte 
de los pardos de agencias de publicidad para el diseño de las campañas y su promoción. 

Algunos lo llaman profesionalización de la políca adoptando las tendencias más impor-
tantes de EE.UU. (Swanson, 1995; Blumer y Gurevitch, 2001; Hallin y Mancini, 2008). Otros 
dicen que es Markeng políco. Hallin y Mancini (2008:242) aseguran que “las bases de las 
organizaciones polícas que anteriormente vinculaban los pardos polícos a los ciudadanos 
se han atroCado mientras que los equipos de profesionales del markeng, que son los enla-
ces con los medios de comunicación, se han mulplicado”. O simplemente estamos ante una 
mutación de la comunicación políca que trata la información electoral como una mercancía. 
El producto a vender será el políco, la Cjación de precio será aquí cómo deCnir el producto 
mediante eslóganes y símbolos. Las formas de promover el producto son los sistemas que 
establecen para favorecer su presencia en televisión. La distribución del producto se hará 
mediante la segmentación de las audiencias y escogiendo la mejor manera de llegar al votante 
(Rabadán, 2015). Para llegar a ellos, lo primero que se hace es un estudio de  mercado que 
permita a los pardos conocer lo que quieren los ciudadanos, los temas a tratar en campaña 
y conocer al rival políco (Sanders, 2009). En todo este proceso, las televisiones son como un 
supermercado que empaquetan productos y los distribuyen rápido y barato (Garnham, 2000). 

Esos mensajes están estudiados. Los líderes polícos siguen “la regla de los 20 segun-
dos”, es decir, el empo que como máximo suelen dar en una nocia de televisión a una 
declaración de un políco. Más de ese empo, no vale. Por eso, de todo el discurso, sólo 
importa ese corto espacio de empo en el que intentan compilar la idea principal para tener 
asegurada su presencia en un telediario y en programas informavos. Se podría asemejar 
por tanto a una forma de empaquetar la idea políca o la propuesta para su venta al espec-
tador. Algo que se ha podido ver en todos los informavos de las cadenas, especialmente 
las privadas, que no siguen las imposiciones temporales que establece para las públicas la 
Junta Electoral Central.



RABADÁN, Pedro J. “Tendencias de la comunicación políca en la televisión en la campaña electoral del 26-J 
de 2016 en España”. omunicacin y Hombre. 2017, n 13, pp 67-83.

81ESTUDIOS 
STUDIES

4. Conclusiones

 La Tele-democracia hace que la comunicación políca moderna enda hacia la me-
diazación de la políca, el info-entretenimiento, la hiper-personalización y simboli-
zación de la políca y al markeng políco. 

 La campaña electoral para las elecciones generales del 26 de junio de 2016 en España 
ha sido la más orientada por los pardos polícos hacia la televisión. Ha sido la que 
más presencia de los candidatos ha tenido en programas de televisión. Redujeron los 
actos de campaa y se potenció la presencia de los candidatos tanto en proramas 
informavos, como debates y formatos denominados de info-entretenimiento. Por 
primera vez, todos los candidatos han parcipado en infoshows.

 Paralelamente, las cadenas de televisión aumentaron su oferta de programas de con-
tenido políco. Hubo más presencia de este po de información en los telediarios, 
cuatro debates electorales y entrevistas a los candidatos en los principales inorma-
vos y programas polícos. Además, programas de entrevistas personales como Dos 
días y una noche de Antena 3 se centraron en los candidatos y se crearon ormatos 
nuevos únicamente para ser emidos durante la campaña, como 26-J queremos go-
bernar, de Telecinco.

 El resultado es que aumenta la personalización de las campañas en los candidatos, 
por encima de los programas polícos y las ideologías. Se ende a buscar el lado más 
visual de los candidatos, se intenta fomentar el liderazgo del políco con mayor pre-
sencia en pantalla, confundiendo liderazgo con popularidad, y rozando en ocasiones 
el tratamiento y el comportamiento del líder políco como una celebrie.

 Se cae en la banalización de contenidos polícos. Prueba de ello es ver al presidente 
del Gobierno haciendo deporte en un plató de televisión, a una exitosa presentadora 
comentando con el candidato socialista el atracvo de su trasero e incluso hablando 
de inmidades sexuales con el candidato de Unidos Podemos. El programa que más 
crícas levantó fue 26-J queremos gobernar por ulizar a niños como entrevistadores, 
un reclamo para la audiencia y una forma eCcaz para los candidatos de mostrar su 
cara más amable a la audiencia.

 La televisión se consolida como actor políco. No sólo informa de la campaña, sino 
que la genera. Los acontecimientos que produce son los más destacados en la agen-
da de los candidatos siendo el debate el más importante. Los equipos de campaña 
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preparan además sus estrategias pensando cómo aparecer más en los informavos. 

 La estrategia en la que han coincidido los cuatro grandes pardos en España podría 
resumirse de la siguiente manera: la batalla políca por las ideas se libra en el debate 
televisado y cada da en La Seta; la de llear a las emociones de los votantes a través 
del espectáculo, en Telecinco y Antena 3. 
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