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Resumen. El espectaculo de la realidad o infoshow fue el primer macrogénero de programas propio de la nueva television que se
consolido tras la desregulacion del sistema en Europa en los afios ochenta del siglo XX consoliddndose en las parrillas en multitud
de formatos. Entre ellos, destacan en Espafia los programas de cronica rosa que proliferaron desde 1993 a 2011. Esta investigacion se
centra en el formato que marco un antes y un después en la evolucion de este género: Tombola, emitido en la extinta Canal 9 (RTVV).
Mediante el analisis de contenido se concretan los temas que configuraban la conversacion, el tipo de personajes que intervinieron,
como interactiian entrevistados y periodistas, audiencia y nivel de conflicto generado para descubrir las claves del programa que adapto
el talk show a las peculiaridades de la informacion del corazon. Los resultados muestran que el conflicto no fue el elemento definitorio
del éxito.
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[en] Celebrity news in the Spanish Neotelevision as an infotainment format: analysis of Tombola
(RTVYV, 1997-2004)

Abstract. The infoshow was the first macro-genre of programs of the new television that was consolidated after the deregulation of
the system in Europe in the eighties of the XX century consolidating on the grills in many formats. Among them, stand out in Spain
the celebrity news tv shows that proliferated from 1993 to 2011. This research focuses on the format that marked a before and after:
Tombola, broadcast on the extinct Channel 9 (RTVV). Through the content analysis specifies the topics that shaped the conversation,
the type of characters that intervened, how interviewees and journalists interact, audience and level of conflict generated to discover
the keys of the program that adapted the talk show to the peculiarities of celebrity news. The results show that the conflict was not the
defining element of success.
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1. Introduccion

El sistema televisivo espafiol se transformé de forma
radical a finales de los ochenta del siglo pasado con
la desregulacion y la llegada de las cadenas privadas.
Con ellas se paso de la Paleotelevision a la Neotele-
visién, en terminologia de Umberto Eco (1986) y se
inici6 un periodo que puede ser considerado como la
edad de oro de la television comercial generalista en
Espana hasta la implantacion de la TDT y el consi-
guiente aumento de licencias y canales en 2010. En
estos afnos, el espectaculo de la realidad, infoshow o
infoentretenimiento fue consolidandose en las parri-
lla, tanto incrustado en cualquier espacio informati-
vo, sea cual sea su tematica y estructura, como en
programas especificos que buscan ante todo entrete-
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ner a partir de hechos o personas reales. Entre estos
destacan los programas de corazon o de crénica rosa,
considerados como un subgénero particular dentro
del macrogénero del infoshow. Dado el interés del
publico por la informacion del corazon, “uno de los
principales factores de especializacion de los conte-
nidos” (Muiioz Torres, 1996), no es nada extrafio que
los programadores de television de la Gltima década
del siglo XX decidieran explotar los cotilleos, rumo-
res, romances, declaraciones o simples gestos de los
famosos que la prensa diaria, semanarios de informa-
cion general y tertulias radiofonicas recogian desde
hacia afios (Mercado-Saez, 1999).

Corazon, corazon fue el primer programa sema-
nal especializado en actualidad del corazon en la
etapa de la Neotelevision en Espafia, lo que Barroso
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(2002) defini6 como revistas de sociedad televisivas:
aquellas que tratan la actualidad de personajes po-
pulares (politicos, artistas, la conocida como ‘la jet
set”), con equipos de produccion formados en su ma-
yor parte por periodistas. Presentado y dirigido por
Cristina Garcia Ramos, se estrenaba el domingo 4 de
julio de 1993 en La 1 de TVE. El “corazén” de fin de
semana convivio después con el diario Corazon de
verano (otofio, invierno o primavera) desde 1997 a
2010, afio en el que ambos desaparecieron para dejar
al Corazon a secas que resiste en el acces prime time
del mediodia de la cadena publica en 2020.

En septiembre de 2011 se emitia en Antena 3 el
ultimo ;Donde estds corazon? (DEC, 2003-2011), el
talk show que habia recogido el testigo del espacio
pionero en este tipo de formatos: el programa 76m-
bola de la cadena autonoémica Canal 9. DEC no solo
era un calco en cuanto a estructura y tematica, tam-
bién colaboraban algunos de los periodistas que al-
canzaron la popularidad en el de la Radio Television
Publica Valenciana (RTVV) y hasta contrataron du-
rante una etapa a su presentador, el valenciano Ximo
Rovira (2007-2009).

Esta investigacion se centra en el analisis de este
programa, Tombola (1997-2004), que marcé un esti-
lo de programas y permanece en el imaginario tele-
visivo de la sociedad espafiola gracias a su emision
en otras cadenas autondmicas y locales. Tras el éxito
de su primera entrega, el 13 de marzo de 1997, Te-
lemadrid comienza a emitirlo la semana siguiente y
siete dias después, hace lo propio Canal Sur, la cade-
na publica de Andalucia, consiguiendo en ambos ca-
sos destacados resultados de audiencia en su primera
temporada. Fue emitido también por el Canal Inter-
nacional de Antena 3 y en Via Digital a través del
Canal Comunidad Valenciana. Seglin datos suminis-
trados por el Departamento de Marketing de RTVV,
en 2004, afio de su desaparicion, 17 emisoras locales
de toda Espana emitian el programa en diferido. El
formato fue adaptado por Television Azteca de Méxi-
co desde finales de 2000 a principios del 2002. Canal
9 ofrecia el ultimo Tombola el 25 de noviembre de
2004. Si la television espafiola de la Neotelevision
no puede entenderse sin el éxito de los programas
del corazon, estos no pueden obviar la influencia de
Tombola.

2. Antecedentes
Los géneros en television se definen por un comple-

jo conjunto de rasgos: relaciones entre contenidos,
formas, roles discursivos, actos lingiiisticos, etc., y
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otras regularidades ligadas a ellos como el sistema de
expectativas, los habitos de recepcion, la importancia
atribuida al programa y los criterios de programacion
(Wolf, 1984, p. 189). A pesar de la continua hibri-
dacion que sufren desde los afios ochenta del siglo
XX, el género en television puede considerarse una
forma de hacer, un conjunto de reglas de produccion
discursiva a partir de las cuales se crean los distintos
programas o formatos (Sald, 2003). Diversas inves-
tigaciones empiricas mostraron que la recepcion se
concentra en torno a determinados “ntcleos de sig-
nificado coherente (géneros, programas), respecto a
los que el usuario activa complejas dindmicas de pro-
yeccion e identificacion” (Cassetti y di Chio, 1999, p.
292). Una de estos nucleos de significado coherente
en la programacion espafiola desde los afios noventa
son los formatos de cronica rosa, un subgénero dentro
del amplisimo macrogénero del infoshow del que ha-
blaban entonces autores como Prado (1992), Cebrian
Herreros (1998) y Garcia Jiménez (2000), que sigue
dominando la television actual junto al reality. Para
Prado y Delgado (2010), el infoshow es el fendémeno
programatico que mejor representa las consecuencias
de la desregulacion en la oferta televisiva europea,
con su crecimiento exponencial, su constante innova-
cion, su influencia en el estilo de otros macrogéneros
y los cambios profundos que ha introducido en las
técnicas de puesta en parrilla.

El infoshow o infoentretenimiento, barbarismo
del término infotainment, se refiere a la mezcla de
géneros explicita de ‘information’ y ‘entertainment’
en la programacion de noticias y asuntos de actuali-
dad (Thussu, 2009, p. 7), pero ademas de un modo de
“seleccionar y ofrecer los hechos noticiosos al publi-
co” (Ortells, 2011; Garcia Avilés, 2007), constituye
la manifestacion concreta de una serie de programas
especificos, entre los que se incluyen los de cronica
rosa.

La tendencia general al infoentretemiento se fue
implantando en las parrillas, primero en un trata-
miento espectacular de la informacion politica y en
la seleccion de noticias triviales en los noticiarios, y
posteriormente como género independiente (Ortells,
2015; Casero y Marzal, 2011). Como sefiala Diaz
(2011, p. 68), el infotainment coloniza los informa-
tivos pero se manifiesta claramente en los noticieros
de cronica rosa, sucesos o satirico-humoristicos (la
info-satira, segun Valhondo, 2011); los talk-show po-
liticos o deportivos; y los reportajes vivenciales o de
pseudodenuncia. En Espafia, segtin Ortells (2011), el
primer programa de infoentretenimiento fue Madrid
Directo, en Telemadrid desde 1993.

Canal 9 era la cadena televisiva de la Radio Television Publica Valenciana. Empezo a emitir el 9 de octubre de 1989 en virtud de la aprobacion la

Ley del Tercer Canal de Television en 1983 que autorizaba la puesta en funcionamiento de un tercer canal de television de titularidad estatal, en ré-
gimen de concesion, en el &mbito territorial de cada Comunidad Autonoma, apoyandose en los Estatutos de Autonomia. E1 5 de noviembre de 2013,
la Generalitat Valenciana gobernada por el Partido Popular anunciaba su cierre tras acumular 1.200 millones de euros de pérdidas. Su audiencia
habia caido al 4 por ciento de cuota de pantalla. Tras la llegada al Gobierno del PSPV-PSOE y Compromis, las Cortes Valencianas aprobaron el 9 de
mayo de 2016 la ley para la creacion de una nueva empresa de radio y television publicas, la Corporacion Valenciana de Medios de Comunicacion
(CVMC) con un nuevo canal, A Punt, cuya television empez6 sus emisiones en junio de 2018.
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Algunos autores distinguen entre infoshow e in-
foentretenimiento. Para Gordillo et al. (2011), el pri-
mero busca la emotividad a través de la espectacula-
rizacion, el sensacionalismo y la banalizacion de la
actualidad; en el segundo, la funcién referencial del
discurso periodistico se pierde completamente. Lu-
zo6n y Ferrer (2008) opinan lo contrario y Diaz (2011,
p. 62) considera al infotainment el macrogénero en el
que se engloba un nuevo género de programa: el in-
foshow. Sin entrar en esa discusion, pueden conside-
rarse dos tipos de programas dentro del macrégenero
en relacion a su intencionalidad principal. En primer
lugar, aquellos en los que la funcion esencial es infor-
mar, con una seleccion de temas fundamentado en las
‘noticias duras’. Magacines, reportajes y debates que
tratan la actualidad politica (Mercado-Saez y Mone-
dero, 2017) incorporando rasgos formales de espec-
tacularizacion, tanto en el tono empleado (tension
dramatica, emocion, especulacion) y el protagonismo
de los conductores, como en el uso incesante de co-
nexiones en directo y recursos tales como rotulacion,
grafismos, efectos sonoros y musica, movimientos de
camara, iluminacion y escenografia propia de la fic-
cion, etcétera (Ortells, 2011; Berrocal et al., 2014).
Por ejemplo, Salvados, Al Rojo Vivo, Equipo de in-
vestigacion o La Sexta Noche, todos ellos emitidos
en la cadena La Sexta.

En segundo lugar, los espacios en los que se pre-
tende, sobre todo, entretener. Desde el ambito del
emisor, se prima el show, buscando a ese espectador
ritual para quien el medio constituye sobre todo un
vehiculo de entretenimiento frente al espectador ins-
trumental, que ve la television para informarse (Ru-
bin, 2002, p. 68). Asi, tertulias deportivas, info-sati-
ras como E/ Intermedio (La Sexta), magacines intras-
cendentes y programas de cronica rosa.

2.1. La crénica rosa en la television espaiiola

Desde 1993, consolidada la Neotelevision tras la
irrupcion de las cadenas privadas, se han emitido en
las cadenas espafiolas decenas de programas especia-
lizados en informacion del corazon, es decir, basados
en la exhibicion de la vida privada de personajes fa-
mosos o populares. Estos espacios fueron incluidos
en la tipologia de programas especializados segun el
contenido informativo establecida por Cebrian He-
rreros (1998, p. 524-525), citados inmediatamente
después de los deportivos y economicos, y delante
de los politicos o culturales (Cebrian Herreros, 1998,
p. 524-525).

Los programas de cronica rosa pueden agruparse
en dos tipos de formatos (Mercado-Saez, 2013) en
funcion del enfoque (Cebrian Herrero, 1998). Por
un lado, programas que responden a una estructura
de noticiario diario (Corazon) o de revista semanal
especializada (Corazon, corazon, 1993-2010), ca-
racterizados por el tono amable de las informaciones
sobre los famosos. Es el estilo de La 1 de TVE. La
presentadora adopta una actitud de calida proximidad
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entre iguales, utiliza un lenguaje sencillo y coloquial,
un estilo comunicativo que personaliza la informa-
cion. Se elimina la mesa caracteristica del noticiario
y se opta por una butaca o permanecer de pie. Como
los telediarios, intentan ofrecer lo mas relevante de
la jornada, en este caso, en relacion a una especiali-
zacion informativa. Otros programas desaparecidos
como Historias de Hoy (Telecinco), 4 Toda Pagina
y Extra Rosa (Antena 3), también respondian a este
estilo informativo.

En la temporada 1995-96, A Toda Pagina (ATP)
era el programa mas visto en la franja de tarde con
una audiencia de 2.482.000 espectadores (6,8 de ra-
ting) y una cuota de pantalla del 25,8 por ciento, se-
gun el Anuario de la television elaborado por el Gabi-
nete de Estudios Audiovisuales-GECA (Pérez Ornia,
1997, p. 129). La férmula fue imitada por otras cade-
nas, como TVE, que program6 en el mismo horario
Gente.

El resto de programas rosa especializados aban-
dona el tono amable y se caracterizan, por un lado,
por la busqueda del morbo, el escandalo y el conflic-
to en talk shows de prime time (Tombola en Canal
9; Abierto al anochecer'y ;Donde estas corazon? en
Antena 3; Salsa Rosa, Sabado Dolce Vita y DeLuxe
en Telecinco). Por otro lado, surgieron los formatos
de info-satira que recurrieron al humor, la ironia o
el sarcasmo en la narracion de las vicisitudes de los
famosos (Qué Me Dices y Aqui hay Tomate en Te-
lecinco y la revista semanal 4hora en Antena 3). La
presentadora de Qué Me Dices, Belinda Washington,
recordaba como “los informativos tradicionales y los
telediarios habian ido introduciendo poco a poco la
cronica rosa y aumentado su duracion para competir
con ellos” (GECA, Pérez Ornia, 1999, p. 277). En los
aflos de proliferacion de la cronica rosa en television,
Telecinco se atrevid con un programa de investiga-
cion, A corazon Abierto (2003), que incorporaba el
polémico uso de las camaras ocultas en los reportajes
de investigacion al género (Mercado-Saez, 2006).

El Corazon de TVE permanece en antena en 2020
como Unico reducto diario de la cronica rosa mas
amable, mientras que Antena 3 elimind estos forma-
tos en 2011 poniendo fin a ;jDonde estas corazon?
que no pudo hacer frente a Sa/vame Deluxe, colocado
en su misma franja los viernes (en marzo de 2017
paso al sabado noche, donde es lider de audiencia
en solitario como Sabado Deluxe). Antena 3 apro-
vecho para reorientar su estrategia de programacion
y apelar a la diferenciacion respecto a su principal
competidor, Telecinco, que habia llevado al limite
del sarcasmo su Aqui hay Tomate, presentado por
Carmen Alcayde y Jorge J. Vazquez, convertido en
el presentador estrella de la cadena tras el éxito de
Salvame (2009), el formato que reinvento el géne-
ro adaptandose a la situacion: el agotamiento de la
formula que habia sido explotada hasta la saciedad
durante mas de quince afios. No habia famosos a los
que entrevistar ni suficientes historias que contar. Al-
gunos de los periodistas del corazon que como tales
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gjercian en los programas pioneros se convierten en
personajes que protagonizan sus propias tramas y co-
mentan intimidades de los nuevos famosos creados
por el propio programa en su andlisis diario de los
reality de la casa.

2.2. Tombola, el primer espectaculo del habla
rosa

El programa que marco6 un antes y un después en la
evolucion del subgénero en television fue Tombola
(Canal 9), que incorpor6 el talk show a la crénica
rosa adaptandolo a las peculiaridades de este tipo de
contenido e inspird programas similares en las cade-
nas privadas dentro del espectaculo de la realidad o
infoshow. El didlogo y la conversacion son los ele-
mentos que delimitan el marco general para la clasi-
ficacion del programa y permiten su inclusion en el
conjunto de géneros dialdgicos o apelativos, segun
Cebrian Herreros (1992), formas dialogisticas segun
la terminologia de Barroso (1992) o géneros interper-
sonales, segiin Marin (2006).

Producido por Producciones B 52 para Canal 9,
la idea basica del programa es sencilla: cinco perio-
distas (Jesus Marifias, Angel Antonio Herrera, Lydia
Lozano, Karmele Marchante y un quinto variable) en-
trevistan a cinco personajes populares, uno detras de
otro (entrevistas multiples). El presentador pregunta
al invitado principal en un lugar especialmente reser-
vado para la ocasion, ‘el sofa de los labios’, aunque
pueden intervenir el resto de periodistas, a menudo
en mayor medida que el moderador. La entrevista es
asi el género dominante en la estructura del programa
ya que el unico hilo conductor es el requerimiento de
informacién a los invitados siguiendo un orden es-
tablecido que queda reflejado en las sillas que estos
ocupan en el platéd. El primero en ser entrevistado por
los cinco periodistas es el que ocupa la primera silla a
la izquierda del moderador, y asi sucesivamente, aun-
que los periodistas pueden saltar ese orden siguiendo
la dinamica de la conversacion polifonica.

La entrevista en television posee unos rasgos dis-
tintivos puesto se ofrece “la imagen visual del entre-
vistado en intima relacion con sus palabras (...) Se
aprecian sus dudas, sus vacilaciones frente a determi-
nadas preguntas, sus silencios o la rapidez con la que
responde”, segun explicaba Cebrian Herreros (1992,
p. 250). El atractivo del género en television se in-
crementa en este formato rosa si tenemos en cuenta
dos elementos mas: los entrevistados son famosos,
personajes antes circunscritos al ambito del papel cu-
ché, donde aparecian sus declaraciones retocadas, al
igual que sus fotografias, y casi cualquier pregunta
estd permitida en el programa, ya que se practica la
agresividad (Garcia Jiménez, 2000) como una de las
técnicas de la entrevista en profundidad marca del
estilo discursivo de los periodistas, que cumplen la
funcion de los polemistas de los debates espectaculo.

Ximo Rovira es el “entrevistador comun”, es de-
cir, aquel que sigue “con rigurosidad los requisitos
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informativos de la entrevista y que cumple su fun-
cion de buscador de informacion con normalidad”,
llegando incluso en ocasiones, a adoptar una imagen
de “entrevistador timido” (Cebrian Herreros, 1992,
p. 258-259), es decir, de supeditacion frente al entre-
vistado. Pero esta actitud forma parte de la dinamica
del programa porque otros, principalmente Jesus Ma-
rifias, asumen el papel de “entrevistador agresivo”,
aquel que trata de buscar la informacion con todo tipo
de recursos, que no descansa o cierra la entrevista
hasta que no obtiene lo deseado. Los cinco periodis-
tas intervienen, preguntan al invitado principal, valo-
ran o comentan lo que se dice, aunque es el modera-
dor el entrevistador “oficial” en este bloque estrella.

Junto a la entrevista, el programa configura su
estructura a partir del coloquio, la tertulia o el deba-
te, otras tres formas dialdgicas que “aportan el ca-
lor de lo humano” (Cebrian Herreros, 1992, p. 335).
El coloquio profundiza sobre un tema de actualidad
recurriendo a expertos que ofrecen sus opiniones de
forma alternativa (Barroso, 1992, p. 478). Asi, Tom-
bola fue coloquio por ejemplo en su emision del 2
de octubre de 1997, dedicada a la boda de la Infanta
Cristina con Ifiaki Urdangarin, en la que periodistas
e invitados conversaron sobre el enlace. Pero en li-
neas generales, el programa solia anunciarse con un
tema bastante ambiguo en las promociones semana-
les, como ‘Famosos rebeldes’, ‘Famosos en el can-
delero’, ‘Famosos con gancho’ o ‘Los caprichos de
los famosos’, que servia de punto de partida para el
programa.

La tertulia posee mayor libertad estructural y or-
ganizativa, con una acumulacion de yuxtaposicion de
comentarios, opiniones ¢ informaciones. El modera-
dor introduce temas aleatoriamente que no han de ce-
fiirse a la actualidad (Marin, 2006, p. 75). Predomina
la originalidad, la ocurrencia, el llamar la atencion,
el distanciamiento respecto de lo que digan los de-
mas, mas que la argumentacion sélida y estructurada
del punto de vista que se defiende. “En su dimension
mas degenerada se ha convertido en la exposicion de
conjeturas, en la aportacion de rumores, de chasca-
rrillos y chismorreo” (Cebrian Herreros, 1992: 344
y 346), nada mas cerca del temario de la especializa-
cion rosa. Segiin Barroso, “la tertulia impone sobre
el coloquio la familiaridad de los participantes al re-
petirse su presencia una edicion tras otra y una cierta
voluntad de no limitarse a un solo asunto” (Barroso,
1992, p. 427). En Tombola, efectivamente, junto a
la figura del moderador, aparecian cuatro periodistas
fijos semana tras semana.

Tombola también es debate cuando busca la polé-
mica y el enfrentamiento entre los participantes. Para
Cebrian Herreros (1992: 340) es un género “muy pro-
picio a crear espectaculo”. Por su parte, Barroso tam-
bién destaca el debate como formato especialmente
adecuado para el medio televisivo por su naturaleza
dramatica y conflictiva (Barroso, 1992, p. 478-479).
La distribucion de los actores en el escenario donde se
desarrolla el show introduce el elemento de polémi-
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ca caracteristico del debate. Las dos hileras de sillas,
unas enfrente de otras representa el conflicto entre
periodistas y famosos, con un moderador que hace
las veces de entrevistador y de mediador cuando la
tension sube enteros. Mas que posturas contrarias, el
antagonismo radica en el papel por el que acuden al
programa: unos van a preguntar y otros a responder.
Pero no hay tema concreto de debate, ni posiciones
discordantes, ni cierre de sintesis de ambas posiciones
(Cebrian Herreros, 1992, p. 340-344). La directora
del programa, Carmen Ro, opinaba que la clave del
¢éxito del programa se debe “a distintos aciertos como
el equipo de profesional que hay detras de las camaras
y el cuadro de periodistas perfectamente equilibrado y
unico que hay delante, asi como a dos caracteristicas
tan propias como arriesgadas de Tombola: la ausen-
cia de guion que se traduce en libertad y la veracidad
de lo que se esta viendo” (GECA, Pérez Ornia, 2002,
p. 205). Tombola recibia dos premios GECA en 1997
por el ser el programa mas visto en Telemadrid y en
Canal 9, convirtiéndose en el primer programa que
obtenia el galardon por partida doble.

Este formato de debate espectaculo habia sido
introducido con éxito en las televisiones autonomi-
cas en la temporada 1992/1993, con el programa Rifi
Rafe en ETB2. La temporada siguiente se traslada a
Telemadrid y se estrena en TVE3 Dret a parlar. En
1994 se estrena Carta blanca en Canal 9, donde con
Parle Vosté, Calle Vosté (1996) se da un paso mas
hacia lo escandaloso incorporando a polemistas pro-
fesionales. Tombola fue una version rosa de este tipo
de espectaculo. El afio siguiente, Telecinco adapta el
formato con Moros y Cristianos, presentado por Xa-
vier Sarda (1997) y Jordi Gonzalez (1998), quien en
2007, presentaria La Noria, que incluia el Debate de
las dos Esparias, de forma similar a uno de los blo-
ques de La Sexta Noche, el espacio que se emite en
La Sexta desde 2013.

Cebrian Herreros (1992, p. 334) destaca que los
géneros coloquiales y de debate “estan vinculados
con la entrevista, en cuanto se parte de alguna pregun-
ta efectuada por el moderador, aunque se apartan de
ella al entrar rapidamente en la discusion entre unos
participantes y otros”. Precisamente lo que convertia
a Tombola en un producto singular era precisamente
su estructura abierta. Los periodistas saltaban de un
entrevistado a otro, o iniciaban un coloquio, tertulia o
debate entre ellos, sobre cualquier tema de actualidad
del corazon en relacion a los invitados o no, en el que
en ocasiones, participaban los famosos, convirtién-
dose asi en comentaristas e invirtiendo su papel en
el programa. Por tanto, partia del género entrevista
para convertirse en tertulia aprovechando el elemen-
to principal del debate: el conflicto. En definitiva,
Tombola es coloquio cuando los periodistas especia-
lizados opinan sobre un tema propuesto de antemano;
Tombola es tertulia por la familiaridad creada con los
participantes, por la informalidad en la organizacion
de la conversacion, por el salto permanente de unos
temas a otros y la vuelta a los anteriores sin ningun
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orden; Tombola es debate porque se genera conflicto,
tension entre los ‘dos bandos’ periodistas y famosos,
enfrentados de forma simbdlica gracias a su distribu-
cion en el estudio. De hecho, en las paginas web del
programa se empleaban términos diferentes: colo-
quio en Canal 9, coloquio y debate en Telemadrid. En
la escaleta del programa se le llama tertulia, al igual
que en los archivos de documentacion de RTVV.

2.3. La audiencia de Tombola

Tombola fue desde 1997 uno de los grandes puntales
de la rejilla de Canal 9 en cuanto a cifras de audiencia
junto al futbol y el cine comercial estadounidense.
Segtin los datos que ofrecen las cadenas por tempora-
das televisivas (a modo de curso escolar) y recogidas
en los informes elaborados por GECA (Pérez Ornia,
1995-2004), en la temporada 1996/1997, Canal 9 al-
canza el 19,7 por ciento de cuota media de pantalla,
la mas alta hasta ese momento, remontando el des-
favorable 16,4 por ciento de la temporada anterior.
Esta subida la convertia en la segunda cadena mas
competitiva de la FORTA tras TV3, puesto tradicio-
nalmente reservado a Telemadrid. La emisora valen-
ciana basaba sus registros en un solido day time y
en ciertos espacios de prime time como Tombola. El
espacio rosa consigue en sus 16 emisiones (de marzo
a junio) un 30,3 por ciento de cuota de pantalla (9,8
por ciento de rating), colocandose en el cuarto lugar
en el ranking de los programas mas vistos de la te-
levision autondmica, sélo por debajo del futbol que
aparece segmentado en tres espacios distintos: Copa
de la UEFA, Copa del Rey y Liga Espaiiola.

En la temporada 1997/1998, Tombola consi-
gue una media de 300 mil espectadores y un 24,5
por ciento de share y sube casi cinco puntos en la
siguiente (28, 3%) con 340 mil espectadores de me-
dia, colocandose como el mas visto de la cadena.
En 1999/2000 alcanza el 30,9 por ciento de share y
Canal 9 es la inica autonémica que incrementa sus
registros consiguiendo un 19,4 por ciento de cuota, a
escasa distancia de las cadenas nacionales.

En la 2000/2001 sigue subiendo hasta el 19,9 ob-
teniendo el mejor dato de su historia. Hasta abril de
2000 la media de la cadena es del 20,6 pero la lle-
gada de Gran Hermano provoca una ligera pérdida
de audiencia que le hace caer por debajo del 20 por
ciento. Tombola sigue siendo uno de los espacios que
sustentan el éxito de la autonéomica con su 28,2 por
ciento de cuota de pantalla media.

En la temporada 2001-02 la cuota baja hasta el
18,3 por ciento, cifra que se mantiene el siguiente
curso cuando el jueves deja de ser el mejor dia de la
cadena por el desgaste de Tombola (233 mil especta-
dores y un 20,8 de cuota de pantalla) y la fuerte com-
petencia de las ofertas nacionales: Cuéntame como
paso en TVE (39,4 por ciento de share), Gran Her-
mano (29,5) y Hotel Glam (25,7) en Telecinco. En la
temporada 2002-03, Canal 9 consiguid una cuota del
18,3 por ciento, por detras de Antena 3 con un 19,5
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por ciento, TVE 1 con un 20,3 y Telecinco, la mas
vista en la Comunidad Valenciana, con un 21,1 por
ciento. En la temporada 2003-04 no super? la barrera
del veinte por ciento por primera vez.

Tombola se ofrecid en diferido en los canales
autonoémicos de Madrid y Andalucia tras el éxito de
su estreno. En febrero de 2001, Telemadrid deja de
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emitirlo. En Canal Sur solo se mantuvo en la parrilla
cinco meses en 1997. Fue retirado tras la polémica
generada por el especial por la muerte de Diana de
Gales (31 de agosto de 1997. En ambas obtuvo ex-
celentes resultados de audiencia mientras estuvo en
antena, aunque no al mismo nivel que en la Comuni-
tat Valenciana, donde se emitia en directo (tabla 1).

Tabla 1. Cuota de pantalla de Tombola en las cadenas autonémicas

TOMBOLA 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004
Canal Sur 24,6

Canal 9 28,1 26,1 |289 |31,8 |26 21,9 21,7 [ 17,1
Telemadrid 25,9 |26 27,4 |28,4

Elaboracion propia con datos de Sofres

Por afios naturales, con los datos de audiencia de
Sofres facilitados por la agencia Zenithbrmedia re-
feridos a la Comunidad Valenciana, los indicadores
principales® (rating en gréfico 1, cuota de pantalla en
gréafico 2 y audiencia en miles en grafico 3) muestran
un claro descenso en 2004 (38 emisiones). Si 347 mil

adultos valencianos (un 9 por ciento de rating) si-
guieron de media el programa en 1997 (41 emisiones
semanales), en 2004 eran 188 mil, un 17,7 por ciento
de cuota de pantalla, por primera vez por debajo del
18,8 por ciento de share medio de Canal 9 en estos
afios.

Grafico 1. Promedio rating 1997-2004 (%)
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Sofres

Grafico 2. Promedio cuota de pantalla 1997-2004 (%)
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3 Elrating es el porcentaje estimado de personas que consumen un espacio de television utilizando la audiencia media como referencia en relacion al
conjunto de individuos (poblacion, a nivel estatal o autonomico: 4.262.000 individuos en la Comunidad Valenciana en los afios del estudio). El share
o cuota de pantalla muestra el porcentaje de espectadores que ven una determinada cadena o programa respecto al total de individuos que estan
consumiendo television. Indica la preferencia o aceptacion relativa de un determinado espacio con respecto a otros que se emiten simultaineamente.
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La audiencia media anual del programa se sitiia
por primera vez en 2004 por debajo de los doscientos
mil espectadores. En 1999 y 2000, los dos mejores
afios del programa, la cifra supera holgadamente los
trescientos mil. El minuto mas visto se dio en 199, en
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el primer programa, después de que Chabeli Iglesias
se marchara del plato sin que el moderador diera por
finalizada la entrevista. Fue a las 00.32 horas, en la
posterior repeticion de la escena, cuando se alcanza
un 64,3 por ciento de cuota de pantalla.

Grafico 3. Audiencia media (en miles) y picos maximos
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Fuente: Elaboracion propia con datos de Sofres

El perfil de audiencia de Tombola responde fielmen-
te a la especializacion tematica y la hora de emision:
mujeres y adultos (96% mayores de 16 afios). El pu-
blico femenino ha sido siempre el mercado objetivo de
este tipo de informacion en todos sus soportes. En 7om-
bola, era del 65% femenino frente al 35% masculino.
El 82 por ciento de las espectadoras eran amas de casa.

3. Objetivos, hipétesis y metodologia

El propodsito de esta investigacion es descubrir la

claves del éxito de Tombola como programa de re-

ferencia de la cronica rosa en television. De manera

especifica, los objetivos son:

a. Concretar los temas que configuran la conversa-
cion y el tipo de personajes que intervienen.

b. Determinar como interactiian entrevistados y pe-
riodistas y el nivel de conflicto generado.

c. Conocer los niveles de audiencia en relacion al
tipo de personaje, el tema que centra la conversa-
cion y el nivel de conflicto.

Con la consecucidn de estos objetivos se da res-
puesta a la hip6tesis de partida: El éxito del programa
Tombola radicaba en el tipo de personajes entrevista-
dos y el conflicto.

El andlisis de contenido es la técnica de investi-
gacion aplicada, 1til para hacer inferencias median-
te la identificacion sistematica de las caracteristicas
especificas dentro de un texto, manifiestas y latentes
(Krippendorf, 1990; Pifiuel y Gaitan, 1995).

Para hacer abarcable la investigacion, con un uni-
verso de analisis de mas de tres mil horas de televi-
sion, fueron seleccionados los primeros cuatro afios
del programa, aquellos en los que se emitié también
en Telemadrid, en concreto, los 207 programas emi-
tidos desde el 13 de marzo de 1997 al 11 de marzo
de 2001.

El estudio se realiza en dos niveles de profundi-
dad. El primero se centra en la tipologia de los 499
invitados que participaron en Tombola en los cuatro
aflos de periodo de analisis, clasificados a partir de
los archivos proporcionados por el Servicio de Do-
cumentacion de la extinta RTVV y la comprobacion
en hemeroteca.

En la recopilacion de datos para su tesis, Rodri-
guez (1993, p. 417) comprobd que los personajes de
la prensa del corazon estan relacionados entre si, en
muchos casos mediante vinculos afectivos, familia-
res, profesionales, econdmicos, sociales y politicos.
Muchos personajes son en un primer momento des-
conocidos que se convierten en conocidos por su re-
lacion con un personaje popular. Pueden desaparecer
al tiempo o convertirse en populares y crear a su vez
otros personajes que se relacionan con ellos. En este
sentido, se establece una tipologia de los personajes
que acudieron al programa a partir de un unico crite-
rio: el origen de su popularidad:

a) Su actividad profesional. Actores y actrices como
Maria Isbert, Tony Leblanc, M* Luisa Merlo; cantan-
tes y artistas como Mari Fe de Triana, Olga Ramos,
Concha Marquez Piquer; deportistas, generalmente
no en activo, como Coral Bistuer, Blanca Fernandez
Ochoa, etcétera, son ejemplos de famosos que acuden
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al programa a hablar de su vida destacando el aspec-
to profesional. En esta categoria también se incluyen
artistas, cantantes y otros profesionales que han visto
su fama incrementada o actualizada por sus relaciones
sentimentales, por ejemplo Marujita Diaz.

b) Vinculos afectivos con otros famosos. El ex
marido de Rocio Carrasco, Antonio David Flores y
la ex pareja del torero Jesulin de Ubrique, Belén Es-
teban son dos ejemplos paradigmaticos. Convertidos
en populares generan con sus posteriores relaciones
un nuevo entramado de personajes para alimentar a
los programas del corazon. En esta categoria, muchos
son personajes efimeros.

c¢) Vinculos familiares. En esta categoria se in-
cluyen todos aquellos personajes que son populares
por mantener algun tipo de relacion familiar con los
famosos, muchos de ellos desde el mismo momento
de su nacimiento, como Chabeli Iglesias, la primera
entrevistada en el sofa el Tombola, o Rocio Carrasco,
hija de Rocio Jurado y Pedro Carrasco.

d) Otros. En esta categoria se incorporan a aque-
llos personajes cuyas profesiones no pueden, o no
deben, ser equiparadas al resto. Por ejemplo, uno de
los entrevistados fue el conocido como ‘El Dioni’,
famoso por robar una importante cantidad de dinero.

Un segundo nivel de analisis no solo se centra en la
identificacion y cuantificacion de los temas recurren-
tes y las intervenciones de los actores participantes,
sino que también se pone de relieve el tono, elemento
esencial en un espectaculo de habla. Para poder llevar
a cabo este analisis se seleccionan 12 entrevistas, el
bloque central del programa: Rafael Camino (21 de
diciembre de 2000), Beatriz Carvajal (16 de abril de
1998), Maruja Diaz(8 de febrero de 2001), Mar Flores
(21 de enero de 1998), Chabeli Iglesias ((13 de marzo
de 1997), Alessandro Lecquio (20 de mayo de 1999),
Carmen Martinez Bordiu (27 de agosto de 1998), So-
nia Moldes (23 de septiembre de 1999), Carmen Ordo-
fiez (1 de junio de 2000), Jests Puente (21 de octubre
de 2000), Raquel Rodriguez (17 de julio de 1997) y
Camilo Sesto (23 de noviembre de 2000).

Las unidades de analisis son transcritas en su tota-
lidad y diseccionadas en cuatro modalidades:

1. La modalidad interlocutiva determina el nime-
ro de intervenciones y el tiempo que utiliza cada uno
de los actores para expresarse

2. La modalidad tematica identifica de qué hablan
los actores* a tenor de las categorias establecidas pre-
viamente atendiendo a la especializacion informa-
tiva: Belleza, Dinero, Familia, Personalidad, Senti-
mental (incluyendo sexo), Trabajo y Varios u otros.

3. La modalidad enunciativa, fundamental en un
espectaculo del habla, valora el grado de polémica
(Cercle d’ Analisi del Discurs, 1997), el nivel de con-
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flicto que se genera en el programa a partir de la acti-
tud y tono de los actores.

La actitud conflictiva puede apreciarse cuando
entre el personaje entrevistado y los periodistas se
origina un clima de enfrentamiento que marca esta
modalidad poligestionada de conversacion que es la
entrevista central. Asi podemos pasar de la ironia al
sarcasmo y, de ahi, al insulto y los gritos. El control
del conflicto se realiza a partir de las diferentes se-
cuencias en las que dividimos la entrevista a las que
asignamos un descriptor tematico. La medicion que
se ha efectuado es ordinal, es decir, se asignan va-
lores del 1 al 5, siendo el 1 el minimo y 5 el maxi-
mo, cuando de la conversacion se pasa a la accion.
La tension creada provoca reacciones no previstas. El
moderador ha de intervenir levantandose, expulsan-
do al entrevistado, que incluso puede marcharse sin
que le echen. Asi sucedio6 en el primer programa, con
el abandono de Chabeli Iglesias, momento decisivo
porque marca la linea del programa.

4. La modalidad de consumo se adentra en las
curvas de audiencia (con cuota de pantalla, rating y
miles de espectadores) de las doce emisiones objeto
de estudio y su competencia en las franjas de emision
(prime time 'y late night) lo que permite determinar el
éxito del programa en relacion a la parrilla, con los
datos de la entonces Sofres, ahora Kantar, facilita-
dos por Zenithbrmedia. Los indices minuto a minuto
indican los temas que mas interesan al publico, o al
menos, cuales son las secuencias mas vistas. A partir
de la superposicion entre la audiencia por minuto y
las secuencias tematicas, se comprueba si puede infe-
rirse alguna relacion entre el nivel de conflicto y el de
cuota de pantalla de la entrevista.

En definitiva, la cuantificacion de las interven-
ciones (modalidad interlocutiva) sirve para medir la
cantidad de tiempo dedicada a cada una de las cate-
gorias tematicas separadas en secuencias (modalidad
tematica), base del analisis cualitativo del nivel de
conflicto o grado de polémica (modalidad enuncia-
tiva). Por ultimo, relacionamos todas estas variables
con las cifras de audiencia (modalidad de consumo).

4. Resultados

En primer lugar, los 199 programas analizadas de
marzo 1997 a marzo 2004, eliminados los especia-
les, indican que los famosos populares por su profe-
sion son en la mayoria de las ocasiones los elegidos
para ser entrevistados en el sofa (Grafico 4). Los mas
asiduos son los cantantes (26,8%), los dedicados al
mundo de la interpretacion (24,4%) y al modelaje
(14,6%), entre las que destacan las ex Miss Espafia.

En los géneros basados en la conversacion, el discurso se construye entre diversos individuos y, por ello, las intervenciones adquieren sentido en

relacion a otras anteriores y posteriores, dentro del didlogo. Ademas, en ocasiones, estas tomas de palabra son interrumpidas antes de completar
una frase coherente. Por ello, se establecen secuencias que determinaran los temas de los que se conversa, entendiendo la secuencia como serie
o sucesion de elementos (en nuestro caso intervenciones), que guardan entre si cierta relacion, por analogia a la secuencia cinematografica como
sucesion de planos o escenas que en una pelicula se refieren a una misma parte o aspecto del argumento, es decir, como unidades de sentido. A partir
de estas secuencias (SEC), aplicamos las categorias tematicas, los indices de audiencia y el nivel de conflicto.
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Grafico 4. Origen de la fama entrevistados 1997-2001 (%)
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Por lo que respecta al analisis en profundidad
de las entrevistas, se presentan los resultados por
modalidades:

a) Modalidad interlocutiva

Jesus Puente y Beatriz Carvajal son los invitados que
estan en posesion de la palabra durante mas tiempo
en sus entrevistas. En relacion a la participacion del
moderador, Ximo Rovira, en lineas generales, no so-
brepasa el veinte por ciento del tiempo y numero de
intervenciones de la entrevista, excepto en la de Cha-
beli Iglesias, lo que se explica por tratarse del primer
programa.

Jests Marifias el periodista que en mas ocasiones
interviene y durante mas tiempo. No en vano, Rovira
le presenta como el “Boss” (el jefe). La excepcion es
la entrevista a Maruja Diaz. Marifias en este caso se
inhibe de la conversacion porque es amigo de la in-
vitada, que dado el motivo de su presencia en el pro-
grama (su ruptura con el cubano Dinio), es criticada
los periodistas, especialmente por Angel A. Herrera,
el mas activo. Marifias también es duro con la artista
pero en menor medida que otras veces y asi, tiene la
palabra menos del diez por ciento de la duracion de
la entrevista, situacion poco habitual.

b) Modalidad tematica

La categoria tematica mas tratada gira en torno a
los asuntos sentimentales de los protagonistas, con

un 37,8 por ciento de tiempo total analizado, segui-
da de la referida a otros asuntos personales (19,7 por
ciento). Las alusiones a la familia representan el 12,8
por ciento, cifra muy cercana al cuarto de los temas
tratados, la actividad profesional (11,9 por ciento).
Los aspectos relacionados con la belleza configuran
la categoria con menor presencia (2,0 por ciento), lo
que permite remarcar la diferencia entre el temario de
esta especializacion periodistica y el contenido de las
revistas practicas femeninas.

Seis de los doce entrevistados centran la conver-
sacion en sus relaciones sentimentales, en el caso de
Rafael Camino y Maruja Diaz superando el sesenta
por ciento del dialogo, siendo ademas las entrevistas
de mayor duraciéon. Mar Flores, Alesandro Lecquio
y Sonia Moldes, curiosamente relacionados, orien-
tan la entrevista hacia temas personales alejados de
la vida afectiva. Dos de las invitadas hablan en ma-
yor medida de asuntos familiares (Beatriz Carvajal y
Carmen Martinez Bordit) y s6lo uno de ellos, dedica
la mayor parte de sus palabras a su actividad profe-
sional, el ya fallecido Jestus Puente.

Puede observarse en el grafico 5 el numero de
secuencias y los minutos de conversacion inverti-
dos en cada una de las siete categorias temadticas,
en las doce entrevistas analizadas. La categoria que
mas aparece en las entrevistas del sofa es la que se
refiere a la vida afectiva de los invitados. Asi, 111
de las 345 secuencias que conforman el total en las
entrevistas analizadas, pertenecen a la categoria
‘Sentimental’.

Grafico 5. Categorias tematicas: tiempo total y secuencias
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¢) Modalidad enunciativa

El promedio de conflicto que resulta del analisis de
las doce entrevistas es de 1,9 puntos, es decir, a falta
de una décima del nivel entre bajo y medio; los entre-
vistados se encuentran a la defensiva pero sin llegar
a crearse un clima de crispacion. Tres de las entrevis-
tas se sitian de promedio el nivel medio-alto (cerca
o mas de tres puntos) caracterizado por la aparicion
de alusiones insultantes, reproches o criticas entre los
actores (Grafico 6). La mas tensa es la entrevista a
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Sonia Moldes (23 de septiembre de 1999) que acaba
con su expulsion (3,4 puntos de media), seguida de la
de Chabeli Iglesias (13 de marzo de 1997) que tam-
bién abandono el platd, aunque por iniciativa propia
(2,8 puntos) y que marcaria el estilo del programa.
La de Carmen Ordoiiez tras su separacion de Ernesto
Neira, también presente en el plato, es la tercera de
las entrevistas con destacados momentos de tension
(2,7). El nivel maximo (5) se alcanza en momentos
puntuales en estas tres entrevistas.

Grafico 6. Conflicto: promedio entrevistas
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d) Modalidad de consumo

Cuatro de las doce entrevistas superan el cuarenta por
ciento de cuota de pantalla y si no tenemos en cuen-
ta los cortes publicitarios, los indices son todavia mas
elevados (grafico 7). Las de Sonia Moldes y Carmen

Ordodiez se emitieron en late night, pero las de Lec-
quio y Maruja Diaz, se vieron en horario de maxima
audiencia compitiendo con las mejores ofertas del las
demas cadenas. Sélo la entrevista con Beatriz Carvajal
no supera el veinte por ciento de cuota de pantalla, en
uno de las emisiones menos vistas de todo el programa.

Grafico 7. Cuota de pantalla: promedio sin publicidad 1997-2004 (%)
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No es posible establecer una clara relacion causal
entre el tipo de contenidos o de personaje y los indi-
ces de audiencia. En alguno de los casos concretos
analizados, si seria posible deducir que el numero de
espectadores o la cuota de pantalla obedece al asunto
que lleva al entrevistado al ‘sofa de los labios’, como
por ejemplo la entrevista con Maruja Diaz tras su
ruptura con Dinio Garcia (50, 9 por ciento de cuota
de pantalla). Sin embargo, en otros no ocurre lo mis-
mo, caso de Mar Flores (23 por ciento). En definitiva,
las conversaciones con personajes de aparente atrac-
tivo, en cuanto al morbo que suscitan, no muestran
indices de audiencia superiores a otros personajes
neutros en este sentido, como Jesus Puente (32,3 de
cuota de pantalla). De hecho, paraddjicamente, uno
de las emisiones mas comentadas por su contenido
escandaloso, la que motivo las primeras criticas pl-
blicas de miembros del Gobierno valenciano hacia el
programa emitido en la television publica (21 de abril
de 2004), consigui6 la menor cuota de pantalla en los
cerca de ocho afios de emision del espacio (11,7 por
ciento), segun los datos de Sofres/Kantar.

5. Conclusiones

Tombola no fue considerado el paradigma de la ‘tele-
basura’ por su contenido, sino mas bien por la instru-
mentalizacion politica de la que fue objeto por parte de
distintos agentes sociales. Esta consolidada asociacion
entre el programa de Canal 9 y el ambiguo concepto
de ‘telebasura’ se generd, sobre todo, por el tratamien-
to del programa como noticia llevado a cabo por los
diarios de informacion general. A partir de esta inves-
tigacion, se concluye que el espacio solo obedece, en
primer lugar, a la especializacion de la que trata, infor-
macion sobre la vida privada de famosos, que acuden
voluntariamente y previo pago al programa; y en se-
gundo lugar, al soporte en el que se vehicula ese con-
tenido: un talk show en directo emitido en la banda de
maxima audiencia que se extiende hasta la madrugada,
publico adulto, mayoritariamente femenino, sin guion
y sin clausulas en los contratos.

Los diarios convirtieron a Tombola en arma arro-
jadiza, es decir, transformaron en generador de con-
flicto politico un espacio televisivo especializado en
asuntos alejados del temario publico de dichos me-
dios. Este conflicto se deriva del ambito del emisor,
a proposito de la cadena que emite el programa, una
television publica; quién lo produce, una empresa ex-
terna, y cuales son sus rutinas en relacion con la ges-
tion de recursos, en especial, el pago de los invitados
del programa, ya que Tombola fue el primer formato
televisivo que traslado el pago de exclusivas, tipico
de la prensa rosa, a la television. Una television pa-
blica no es el lugar idoneo para emitir este programa,
pero no tanto por su especializacion tematica, sino
precisamente por su produccion y el asunto de fondo:
la gestion de las televisiones publicas en Espaiia.

El especial seguimiento de los diarios expandid
su popularidad mas alla de su ambito de consumo,
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universo que se incremento, mas si cabe, con la apa-
ricion sistematica de los momentos polémicos en los
programas de zapping emitidos en las cadenas priva-
das. Tombola se sobredimensiona y amplia su tras-
cendencia, entendiendo ésta como su capacidad de
generar comentarios en otros medios de comunica-
cion, en la calle, en circulos politicos y académicos.
Los comentarios estimulan a la vez el interés del pu-
blico, que interioriza toda un conjunto de imagenes y
estereotipos creadas por la repeticion de determina-
dos fragmentos fuera de su contexto discursivo y de
consumo. Estos episodios se reducen a menos de una
decena, en un programa que estuvo en antena siete
afios, ocho meses y una semana, con 832 emisiones.

Los resultados del andlisis cuantitativo y cua-
litativo realizado permiten determinar los campos
semanticos recreados en Tombola, considerado refe-
rente de la especializacion televisiva en informacion
del corazon, certificando la primacia de los asuntos
sentimentales que caracterizaban a la prensa rosa. A
pesar de que la categoria tematica referidas a la acti-
vidad profesional es una de las menos tratadas en las
entrevistas, la mayoria de los invitados debe su fama
a su trabajo.

Tombola fue el primer programa especializa-
do en informacion del corazéon en television que
prescindia del formato noticiario, para adaptar el
talk show a las peculiaridades de este contenido.
El programa mezcla distintos géneros basados en
la conversacion, como la entrevista, el coloquio, la
tertulia, y el debate, en el que interesa la diferen-
cia de posiciones y la polémica. La distribucion de
los actores en el escenario donde se desarrolla el
show representa el enfrentamiento entre periodistas
y famosos. Los actores participantes en formatos
basados en géneros dialogicos aportan informacion,
pero a la vez opinion, no solo a través de las pala-
bras, sino también a partir de su forma de expresar-
se y de su comportamiento en la conversacion. La
presencia regular de los mismos periodistas, con sus
estilos discursivos definidos emision tras emision,
se configura por tanto, como otra de las claves de
la consolidacién del formato. Del mismo modo, la
introduccion de la cronica en su vertiente mas opi-
nativa rompe con la omision de opinion explicita
que caracterizaba a este tipo de informacion en las
revistas semanales.

Los periodistas colaboradores del programa im-
primen su personalidad en cada una de sus palabras,
con mayor o menor dosis de agresividad, entendida
como una de las tacticas de las entrevistas en profun-
didad. El moderador hace las veces de entrevistador
y de mediador cuando el elevado grado de tension lo
requiere. Sin embargo, conforme se puede concluir
del analisis, el conflicto es un elemento mas, no el
factor clave que puede explicar el éxito del formato,
ya que segun la medicion efectuada, el promedio re-
sultante se sitlia en un nivel medio-bajo, a pesar de
haberse estudiado alguna de las entrevistas mas po-
lémicas. Por tanto, no es posible establecer una clara
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relacion causal entre el tipo de contenidos o de perso-
naje y los indices de audiencia.

A proposito del contenido de 7ombola, la exhi-
bicion de la intimidad recorre los dos macrogéneros
hibridos caracteristicos de la Neotelevision. Por un
lado, el Espectaculo de la Realidad, con sus relatos
de desgracias, sucesos, de historias de amor y desa-
mor de personas anonimas y de celebridades. Por el
otro, los programas de vida en directo del Espectacu-
lo de la Telerrealidad, que se perfila como lenguaje
televisivo autonomo en cuanto a modos expresivos,
proceso industrial y difusion en la realidad social. La
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tas del Espectaculo de la Realidad de mas éxito en
nuestro pais, la cronica rosa, ha sido explotada con
gran éxito en cadenas como Telecinco consiguiendo
la percepcion de la existencia real de esa television de
género en la que un mismo contenido (intimidad de
famosos, de concursantes de reality que se transfor-
man en famosos, de famosos que concursan en pro-
gramas de Telerrealidad) abarca de manera vertical
(desde la manana a la noche) y horizontal (de lunes
a domingo) su parrilla configurando un universo pro-
pio, elemento esencial en su posicion como cadena
mas vista de forma consecutiva desde 2012.

confluencia de la Telerrealidad con una de las face-
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