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Infohumor español y expectativas del público. Observación participante y grupos de discusión 
con audiencias en el formato televisivo El Intermedio
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Resumen. El Intermedio es el programa de infohumor más representativo del panorama televisivo español. Las redes sociales, así 
como el consumo multiplataforma, han incrementado la implicación de los espectadores hacia estas fórmulas híbridas con propósitos 
participativos. Como objetivo de este estudio, nos propusimos comprobar si esta percepción de bidireccionalidad producida por 
algunos programas de infoentretenimiento españoles con sus audiencias es verídica, o si, en realidad, existen ciertas incoherencias que 
pueden llegar a desmentir este concepto tan achacado a formatos como El Intermedio. Para averiguarlo, realizamos una observación 
participante pasiva en su redacción, ejecutando un total de catorce entrevistas. Los detalles observados, así como los testimonios 
recogidos, fueron contrastados con percepciones extraídas de grupos de discusión previos con espectadores. Los resultados revelaron 
que el programa es mucho más formal de lo que los espectadores estiman y que el estilo desenfadado empleado produce una expectativa 
errónea de mayores oportunidades de interacción.
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[en] Spanish Infohumor and audience expectations. Participant Observation and spectators discussion 
groups in the television format El Intermedio

Abstract. El Intermedio is the most representative infohumor program in the Spanish television. Social networks, as well as cross-
platform consumption, have increased viewer engagement with these hybrid formulas for participatory purposes. As a result of this 
study, we set out to see whether this perception of bidirectionality produced by some Spanish infotainment programs with their 
audiences is true, or if, in fact, there are certain inconsistencies that can debunk this concept for formats such as El Intermedio. To find 
out, we made a participant observation in its work place, executing a total of fourteen interviews. The details observed, as well as the 
testimonies collected, were contrasted with perceptions drawn from previous discussion groups with audiences. The results revealed 
that El Intermedio is much more serious than spectators estimate and that the casual style employed produces a faked expectation of 
greater opportunities for interaction.
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1. Introducción

El infoentretenimiento es una de las grandes tenden-
cias que priman en el panorama actual audiovisual. 
Como género híbrido (Ortells Badenes, 2015a) que 
mezcla informaciones de actualidad con formas más 
propias del entretenimiento, e incluso de la comedia, 
se constituye como una oportunidad amplia para que 
los profesionales de la comunicación originen fórmu-
las que conquisten al público.

Por otra parte, la ambigüedad de sus recursos, así 
como las libertades de contenido que se pueden ejer-
cer, hacen del infoentretemiento un género de conti-
nuo debate entre los investigadores. De este modo, 

todavía no existe consenso para su definición, pues 
algunos autores como Luzón y Ferrer (2008) o Salga-
do (2010) lo distinguen del infoshow, argumentando 
que este último está más próximo al sensacionalis-
mo, mientras que otros investigadores, como Gordi-
llo (2011) o García Avilés (2007), ven al infoshow 
como una de las múltiples ramas del infotainment o 
infoentretenimiento, en la medida en que esta mez-
cla de información con entretenimiento puede pre-
sentar diversos matices en función del peso que se 
da a la actualidad con respecto a la parte que pueda 
ser más propia del espectáculo (Gordillo, 2009; Or-
tells Badenes, 2011a). Tampoco hay acuerdo en su 
correcta praxis, si acaso encontramos manuales de 
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estilo, como el de Pérez Fuentes (2004), que siempre 
reflexionan desde su rama informativa. Del mismo 
modo, resulta complejo clasificar sus distintas mani-
festaciones. Algunos autores, como Gordillo (2009), 
se han animado a aportar taxonomías, donde el in-
fohumor se considera una de sus subdivisiones más 
populares. Otros, antes que clasificar o dar nombres, 
prefieren realizar una interpretación genérica de los 
programas y valorar las sensaciones que puedan ori-
ginar en la sociedad (Casero y Marzal, 2011). En este 
sentido, el infoentretenimiento se constituye también 
como uno de los principales cauces para el prosumo 
(Toffler, 1980), es decir, cuando el espectador actúa 
como productor y consumidor de contenidos al mis-
mo tiempo (Ortells Badenes, 2015b: 49), incentiva-
do por la imagen distendida e informal que tienden a 
proyectar estos programas. Sin embargo, las mayores 
oportunidades de intervención que permiten las redes 
sociales, así como los diferentes cauces generados 
por los programas, no tienen por qué traducirse en 
una mayor oportunidad de interactuar con los artí-
fices o de proponer y alterar contenidos (Berrocal, 
Campos Domínguez y Redondo García, 2014), ex-
pectativa que parece producirse con la sensación de 
“horizontalidad”, tan carente hasta entonces en los 
medios clásicos (Chaparro, 2009: 148), y que parece 
indicar que no se corresponde con la realidad de los 
programas.

2. Objetivos y metodología

Esta investigación nace de la reflexión sobre el con-
cepto de bidireccional tan asumido actualmente en 
contraposición con la realidad de las rutinas profe-
sionales que se presuponen de cualquier programa 
de televisión que se produce actualmente en Espa-
ña. Comprendiendo la naturaleza cómica de forma-
tos como El Intermedio (laSexta, 2006), así como su 
implicación en ciertos temas de actualidad desde un 
punto de vista crítico, se deduce que estas fórmulas 
puedan provocar una sensación de cercanía en las au-
diencias mayor que otros programas de corte más tra-
dicional. A su vez, el uso transmedia que los especta-
dores pueden hacer de las cuentas y redes sociales de 
este tipo de fórmulas (Gascón Vera, 2020) se traduce 
en una impresión de participación o interacción con 
los artífices de programas que, dedujimos, podía ser 
mal interpretada. Nos propusimos entonces ahondar 
en esta hipotética correspondencia, para corroborarla 
o desmentirla, así como recoger testimonios de pro-
fesionales que nos acercasen a sus hábitos laborales y 
a la visión o percepción que tienen de sus audiencias 
y de las expectativas que generan en ellas.

Para ello, elaboramos una metodología de natura-
leza cualitativa en dos partes. Por un lado, recogimos 
las impresiones del público, utilizando la herramien-
ta de los grupos de discusión. Por otro, para compa-
rarlas con el punto de vista de los profesionales de 
programas de infohumor, recurrimos a la observación 
participante pasiva, con entrevistas en profundidad.

Siguiendo la pauta establecida, primero reunimos 
a tres grupos de discusión de potenciales espectado-
res de infoentretenimiento, divididos por franjas de 
edad: un grupo de 18 a 35 años, otro de 35 a 60 años 
y otro mixto, con personas de ambas edades. De estos 
grupos, se pudieron extraer las reflexiones que nos 
llevaron a desmentir o confirmar muchas de las supo-
siciones que teníamos sobre los usos y gratificaciones 
y de las expectativas que las audiencias podían mani-
festar ante este tipo de fórmulas. Igual que en estudios 
anteriores sobre la utilidad del infoentretenimiento 
español para audiencias de distintas edades (Aguilera 
García, 2019; 2020), el programa que más surgió en 
las conversaciones con los grupos de discusión lleva-
dos a cabo fue El Intermedio de El Gran Wyoming. 
Para realizar la segunda parte de la metodología nos 
trasladamos a Madrid el día 25 de septiembre de 2019 
y acudimos a los estudios de Globomedia, del Grupo 
Mediapro, donde, sirviéndonos de la herramienta de 
la observación participante pasiva, acompañamos al 
equipo del programa durante toda una jornada labo-
ral, incluida la asistencia al directo, y efectuando un 
total de catorce entrevistas: a Carmen Aguilera, di-
rectora del programa; a Raúl Mangas, coordinador 
de producción; a María Avizanda, redactora; a Diego 
Santos, jefe de realización; a Olaya Granja, Daniel 
Dato, Paco Páez, Alberto González, Yaiza Nuevo y 
Manuel Gai, guionistas; a José Luis Gismera y An-
drea Aparicio, documentalistas; y a Sandra Sabatés 
y a El Gran Wyoming, presentadores. La duración de 
las entrevistas fue variable, de cuatro minutos la más 
corta a veintiocho la más larga, pues las primeras se 
produjeron mientras se efectuaba el trabajo in situ, 
mientras los entrevistados correspondientes ejercían 
sus funciones en plena redacción, y las últimas, en 
cambio, fueron concertadas de antemano y se dispu-
so de un lugar apartado donde poder conversar. Pero 
todas las entrevistas se efectuaron en el entorno la-
boral y con la sensación de la inminencia del directo, 
basándonos en el modelo de Gorden (1975: 99-100) 
de consideración del contexto en el que se realizan 
los encuentros como factor determinante y condicio-
nante de las respuestas.

3. Un género complejo pero fácil de asimilar

La mayoría de los investigadores coinciden (Marín 
Lladó, 2012: 85; Ortells Badenes, 2015a: 493) en 
que el primero en utilizar el término infotainment fue 
Krüger (1988) en su artículo “Infos-Infotainment-
Entertainment”. En este estudio, el autor alemán 
consideró el concepto como una “forma” mixta en-
tre información y entretenimiento, sin preocuparse 
en matizar otras cuestiones, salvo que es neue, algo 
“nuevo”, y Oberkategorie, lo que viene a señalar una 
categoría por encima de las demás (Krüger, 1988: 
639), o, por lo menos, diferente.

Aunque no hay unanimidad en torno a las fechas 
de su aparición en televisión (Berrocal, Campos Do-
mínguez y Redondo García, 2014), todo parece indi-
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car que, como realidad, existe desde mucho antes de 
que incluso surgiera como término, pues se considera 
“un género histórico, necesario, higiénico, y, sobre 
todo, muy divertido si cae en buenas manos” (Ferré 
Pavia, 2013: 6). Debord (1967), por su parte, habla-
ba de “sociedad del espectáculo”, y el mismo Krüger 
(1988: 661, traducción propia) reconocía que existe 
una propensión cada vez mayor de mezclar informa-
ción con entretenimiento “cuyas consecuencias para 
la utilidad, recepción, la credibilidad y el impacto de 
la información en sí, y, por lo tanto, para la función 
de información de la televisión en general, solo se 
hará evidente en el futuro”.

Esto lleva a pensar que, en las últimas décadas, 
“la competencia entre cadenas generalistas y los nue-
vos hábitos de producción y de consumo han con-
vertido a esta hibridación en uno de los rasgos más 
sobresalientes de la programación televisiva” (Gordi-
llo, 2011: 94). Casero y Marzal (2011: 15-16) definen 
esta hibridación como el “cruce o mestizaje discursi-
vo” de contenidos y estilos que traspasa las diferentes 
formas de comunicación, y que se detectaría en “los 
modos de representar, narrar, consumir y comerciar 
con imágenes”, y prefieren reflexionar sobre los di-
versos aspectos que presentan como hibridación, así 
como “la significación que pueda tener desde el pun-
to de vista cultural su papel como trasfondo de la vida 
cotidiana” (Alonso Alonso, 2011: 13). Ello es debido 
a que toda investigación es cuestión de interpretación 
y todo conocimiento es una construcción de la rea-
lidad (Ang, 1989 cit. in Morley, 1996). Consecuen-
temente, y como sostiene Van Zoonen (2005 cit. en 
Ortells Badenes, 2015b: 48), “el fenómeno híbrido se 
relaciona también con un cambio en la recepción de 
los mensajes emitidos por los medios televisivos por 
parte de la audiencia”.

Aunque estos formatos ven su máxima represen-
tación en el mundo anglosajón con programas como 
Saturday Night Live (NBC, 1975), en España, la 
primera fórmula reconocida por mezclar humor con 
informaciones de actualidad fue Caiga Quien Caiga 
(Telecinco, 1996), sin embargo, su nacimiento pare-
cía corresponder más al deseo de satisfacción de sus 
artífices que a algún tipo de expectativa o necesida-
des de las audiencias (Arroyo, 2008 cit. en Salgado, 
2010: 60). Valhondo Crego (2007: 69), por su parte, 
también entiende que “el público objetivo de la in-
fosátira ha crecido en un contexto de escepticismo 
respecto a las instituciones de gobierno y este género 
se limita a hacerse eco de la desconfianza a través 
de la ridiculización”, por lo que no es de extrañar 
que algunos autores equiparen el infotainment con 
el “politainment” (Berrocal, Martín Jiménez, Gil To-
rres, 2017), que es la presentación de informaciones 
políticas en tono humorístico. En cualquier caso, la 
infosátira política es un formato que gusta al públi-
co “porque revela los defectos e incongruencias en el 
discurso y en el comportamiento de quienes ostentan 
el poder” (Carpio, 2008: 539), a lo que se suma que 
“en ningún momento se habla de noticias falsas o de 
pseudo-noticias, porque la información que se da es 

veraz, aunque narrada desde un enfoque alternativo 
que se escapa de las formas tradicionales de hacer 
noticias” (Ortells Badenes, 2011b: 123-124).

Otra cuestión sería la referida a la accesibilidad de 
sus artífices y a las oportunidades de participación o 
de interacción con el público. LaSexta, como cadena, 
se presentó en sus orígenes “como un cambio en el 
panorama audiovisual que rompería con los tópicos, 
ofreciendo algo nuevo, distinto, mejor, algo de lo 
que sentirse orgulloso como telespectador” (Nevado, 
2020: 694), sin embargo, a menudo las dinámicas de 
trabajo dificultan una plena relación de bidirecciona-
lidad, si bien la expectativa del consumidor siempre 
es exigente. Si Internet y las redes sociales están cada 
vez más presentes en el día a día de las personas, no 
es de extrañar que esa expectativa también se genere 
hacia la televisión, sobre todo hacia el infoentreteni-
miento, que “persigue constantemente la aprobación 
del público” (Ortells Badenes, 2011a: 142). De esta 
manera, los medios se ven obligados a adaptarse a 
los ritmos y a producir contenidos atractivos sin ape-
nas revisiones, de ahí que Farré (2004 cit. en Morera 
Hernández, 2017: 118) llame a las audiencias “so-
ciedades de riesgo”. Los ciudadanos de la sociedad 
actual siguen funcionando como productores y con-
sumidores (Ortells Badenes, 2015b), convirtiéndose 
en “prosumidores”, término planteado en los años 
setenta por McLuhan y reiterado por Toffler en los 
ochenta. Sin embargo, precisamente porque se utiliza 
como complemento y esparcimiento, se constituye 
como una realidad paralela, donde “quien sube un 
vídeo a YouTube es consciente de que el número de 
visualizaciones será mayor cuánto más se aleje del 
contenido informativo serio y más se acerque al en-
tretenimiento” (Berrocal, Martín Jiménez, Gil Torres, 
2017: 939). De ahí que la red de comentarios e inter-
venciones que se origina a consecuencia de un pro-
grama, e incluso de un programa en un día concreto, 
provoque cohesión e identificación grupal entre los 
espectadores, más entre sí que con los artífices del 
programa en cuestión.

3.1. Técnicas clásicas para abordar un fenómeno 
actual

Hay estudios que han tratado de profundizar en esa 
relación entre los programas y las audiencias, como 
el de Guerrero y Etayo (2015), o el de Artero, He-
rrero y Sánchez Tabernero (2010), cuyos resultados 
interesa a las cadenas para valorar la acogida de sus 
contenidos. Pero todos ellos son de naturaleza cuan-
titativa, algo que reprenden algunos autores, como 
Alonso Alonso (2011: 114) que cita a Morley (1996) 
en su crítica hacia las metodologías cuantitativas en 
lo que se refiere a investigaciones sobre audiencias, 
pues “este tipo de estudios solo puede describir a las 
audiencias y medir su tamaño en términos de rating”. 
De ese modo, “la investigación cualitativa no es ya 
simplemente ‘investigación no cuantitativa’, sino 
que ha desarrollado una identidad propia […] preten-
diendo entender, describir y algunas veces explicar 
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fenómenos sociales ‘desde el interior’ de varias ma-
neras diferentes” (Angrosino, 2012: 10). Por su parte, 
los grupos de discusión “se consideran la principal 
técnica cualitativa para la recogida de información” 
(Suárez Ortega, 2005: 17), comprendiendo “el mane-
jo del grupo como un medio a través del cual producir 
y alcanzar no hechos o conductas observables, sino 
palabras y sentidos” (Gutiérrez Brito, 2008: 21). Por 
ello, resulta una herramienta muy apropiada cuando 
se tratan temas polémicos, ya que “cada interlocutor 
no es una entidad, sino un proceso” (Canales y Pei-
nado, 1995: 294), por lo que se consiguen resultados 
que no se darían en una entrevista individual (Llopis 
Goig, 2004).

Por otro lado, la observación participante, a veces 
llamada no participante, u observación participante 
pasiva, dependiendo de la reflexión que realice cada 
autor respecto al grado de implicación que pueda 
ejercer el observador, “es uno de los modos de inves-
tigación que permite prestar mayor atención al punto 
de vista de los actores” (Guasch, 2002: 36). A lo que 
Angrosino (2012: 61) añade que “es el acto de per-
cibir las actividades e interrelaciones de las personas 
en el entorno de campo mediante los cinco sentidos 
del investigador”, aunque el mismo autor señala que 
la objetividad del investigador no es absoluta, por lo 
que este “se esforzará por poner a un lado todas las 
ideas preconcebidas y no dar nada por supuesto”. No 
obstante, Guasch (2002: 11) defiende que “el intento 
de negación de la subjetividad en ciencias sociales 
pasa por construir una distancia respecto a la reali-
dad social estudiada”, pues, para él, la subjetividad 
no solo es inevitable, sino necesaria. Así, como de-
fiende Camas Baena (2009: 21), la observación par-
ticipante se constituye como uno de los recursos más 
versátiles, aunque el autor reflexiona en que quizás, 
más que observadores participantes, se actúe como 
“participantes que observan”. La tipología más clá-
sica de roles del investigador es la sugerida por Gold 
(1958), que distinguía en cuatro categorías, donde el 
rol de observador-como-participante “es el que co-
rresponde al investigador que lleva a cabo observa-
ciones durante breves periodos, quizá para estable-
cer el contexto para las entrevistas u otros tipos de 
investigación” (Angrosino, 2012: 80), y en la que se 
pueden encontrar mayor oportunidades de inmersión 
y apreciación en el proceso que se desea estudiar sin 
alterarlo lo menos posible por la presencia del inves-
tigador.

Respecto a la técnica de la entrevista, Rubin y 
Rubin (1995: 78) ponen de relieve “la intensidad de 
la escucha”, la atención incrementada sobre el len-
guaje verbal y no verbal que tiene como meta “oír el 
significado”. De ahí que la entrevista cualitativa sea 
una herramienta tan útil para completar una obser-
vación, pues “las entrevistas de investigación no se 
consideran una experiencia de laboratorio” (Valles, 
2002: 46). Por ello, desde la perspectiva del interac-
cionismo simbólico, Gorden (1975: 99-100) propone 
un “modelo contextual” de comunicación, ya que, 
una vez empezada la entrevista, poco puede hacerse 

para modificar la “relación triádica” (entrevistador, 
entrevistado, información), donde “el flujo de infor-
mación relevante, válido y fiable depende también de 
la relación entre la situación y la comunidad local y la 
sociedad más amplia”. Por lo que “el modelo se com-
pleta con los factores personales, características físi-
cas y sociodemográficas, y los factores situacionales, 
no solo relativos al ambiente físico, también a pautas 
o prácticas habituales de actuación en cada situación 
o escenario”, así, la pretensión declarada es ofrecer 
un sistema que tenga más en cuenta “el contexto de 
la vida real”, ya que “entre entrevistador e informante 
tiene lugar un proceso de circulación de emociones 
y evaluaciones, condicionado por toda una serie de 
elementos concurrentes” (Valles, 2002: 49-50), que 
podemos detectar en un concepto en constante evo-
lución como es el infoentretenimiento. A modo de 
síntesis, esa neotelevisión, de la que ya hablaba Eco 
(1999), “centra su atención en el entretenimiento, el 
sensacionalismo, la hiperemotividad y la dramatiza-
ción, de tal manera que convierte sus emisiones en 
un producto decodificable desde cualquier cultura” 
(Díaz Arias, 2009 cit. en Domínguez Quintas y Aré-
valo Iglesias, 2020: 521).

4. Resultados

Tras realizar los encuentros con los grupos de discu-
sión con espectadores y contraponer sus reflexiones 
sobre El Intermedio con lo recogido en la jornada 
de observación participante pasiva en el mismo pro-
grama, más los testimonios de sus artífices, pudimos 
extraer que tanto audiencias como profesionales 
coincidieron en considerar El Intermedio como un 
programa más de humor que de información. De este 
modo, el formato no funciona, ni pretende funcionar, 
como primera fuente informativa, lo que le eximiría 
de generar en su público unas expectativas de rigor 
informativo que, en principio, no le corresponde. No 
obstante, algunos testimonios, tanto de la parte de la 
audiencia como de la profesional, señalaron que mu-
chos espectadores se sentían informados de la actua-
lidad política y social viendo El Intermedio.

Ejemplos:

“Yo creo que sí. Me sirve como información, pero no 
de una forma seria. Pero, bueno, te enteras de la infor-
mación, de una manera o de otra yo creo que me entero 
de la información” (espectador hombre, 42 años).

“En vez de ver noticias o lo que sea me ponía El Inter-
medio, porque me enteraba de lo que sea más o menos 
y me reía un rato” (espectadora mujer, 22 años).

“Conseguimos parar a la gente y decirle, ‘bueno, sí, ya 
conoces las noticias, pero ahora, los seis grandes temas 
del día, te vamos a contar la verdad. Esto es lo que de 
verdad necesitas saber para estar realmente informado 
y realmente tener un poco de peso en la información 
que recibes’” (Carmen Aguilera, directora de El Inter-
medio).
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“No olvidemos que este programa lo presenta un cómi-
co, que es Wyoming, y no va de periodista […] Pero la 
gente ha llegado un punto en el que ven El Intermedio 
como si fuera el informativo, es decir, que prefiere ver 
El Intermedio porque hay una línea editorial a abordar 
[…] Entonces, a mí sí que me parece que puedes estar 
informadísimo viendo El Intermedio” (María Avizan-
da, redactora de El Intermedio).

“El lenguaje que usamos tiene que ver con determina-
do conocimiento de la historia y de los hitos culturales 
y sociales, que si no te quedarías afuera todo el tiempo” 
(Diego Santos, jefe de realización de El Intermedio).

A este respecto, independientemente de las men-
cionadas expectativas e impresiones que este progra-
ma concreto pudiera generar en el público, destacó la 
dificultad que surgió para describir o definir al target 
de El Intermedio. Todos los profesionales entrevis-
tados respondieron con relativa seguridad sobre cuál 
sería el perfil de edades y sobre las características del 
espectador medio que podía consumir el programa, 
pero pocas veces coincidieron en su descripción. Solo 
la redactora María Avizanda, como redactora de El 
Intermedio, reconoció ser desconocedora de dichas 
características, si es que eran realmente necesarias 
para disfrutar del programa, como quiso reflexionar. 
En este sentido, y como decimos, cada artífice tuvo 
su propia visión al respecto.

Ejemplos:
“Desde adolescentes, que se interesan ya por 

todos los temas políticos, sociales, que tratamos en el 
programa, hasta edad indefinida, ¿no? Yo creo que el 
público es muy amplio” (Sandra Sabatés, presentadora 
de El Intermedio).

“Un público de entre 30 y 50 años, yo creo, o incluso 
un poco más, entre 30 y 60 años, más o menos. Aun-
que también hay gente más joven que lo siguen” (Paco 
Páez, guionista de El Intermedio).

“Nosotros hacemos el programa para todo aquel que 
esté dispuesto a enterarse de lo que ha pasado en el día 
con un relato más o menos satírico. Siendo ambiciosos, 
podríamos decir que hacemos este tipo de programas 
para todo el mundo. Como eso es un espectro muy am-
plio, a nivel de audiencias, tenemos un rango de eda-
des yo diría que incluso, de contenido intelectual, que 
hace posible que lo que digamos tenga algún efecto. 
Es decir, no creo que nuestro programa lo vea gente de 
menos de 35 años […] y con un background político y 
cultural medio” (Diego Santos, jefe de realización de 
El Intermedio).

Estas diferencias de conocimiento, o de percep-
ción de su público potencial, se debía a que la inte-
racción directa de los artífices de El Intermedio con 
su audiencia realmente se corresponde con la asisten-
cia del público físico al programa, pues, aunque les 
llegan numerosos correos electrónicos proponiendo 
temas, Raúl Mangas, coordinador de producción de 
El Intermedio, reconoció en nombre del equipo que 
se veían demasiado saturados como para poder co-

rresponder a todas las demandas que podían surgir, y 
añadió: “Nos escribe mucha gente contando su caso 
personal y pidiendo que les demos voz en el progra-
ma. Evidentemente, no podemos atender a los cientos 
y cientos de mails que nos llegan todos los días. Es 
imposible. ¿Por qué no cogemos y les damos cinco 
minutos en el directo para que cuenten su vida? Es 
una pregunta complicada”.

Por esta misma razón, la mayor o menor atención 
a las redes sociales es una decisión particular de cada 
miembro del programa. Surgieron casos donde las ruti-
nas no dejaban tiempo para consultarlas tanto como les 
gustaría, porque les podía servir como fuente de ideas; 
otros reconocieron seguirlas habitualmente para valorar 
el grado de la aceptación de su contribución y otros pre-
ferían directamente no mirarlas para que la opinión del 
público no les afectase. En cualquier caso, la mayoría 
de los profesionales entrevistados coincidió en que los 
comentarios de las redes sociales no debían ser una guía 
para la producción o alteración de contenidos.

Ejemplos:

“Salvo que se trate de un asunto extremadamente polé-
mico, en general no nos dejamos guiar mucho por las 
redes sociales. O sea, sabemos que están ahí, incluso 
ahora últimamente estamos haciendo bromas con ello. 
Pero lo utilizamos más bien como chistes, no creo que 
lo utilicemos como norte, ni como guía, ni como nada. 
No nos basamos en eso” (Paco Páez, guionista de El 
Intermedio).

“Cuando llegué aquí fue uno de los consejos que me 
dio Wyoming, uno de los primeros que me dijo es ‘no 
hagas caso de las redes sociales, o sea, si quieres leer 
los mensajes, léelos, pero que esto no te afecte en tu día 
a día’, o en decir ‘ostras, es que me dicen esto’, y que 
eso te pueda llegar a influir, ¿no? Tú eres tú y haces tu 
trabajo lo mejor que puedes” (Sandra Sabatés, presen-
tadora de El Intermedio).

“Suelo obtener feed back a través de las redes sociales 
y en general es bastante positivo. Y, hombre, si después 
de trece años la gente aborreciera lo que hago, yo creo 
que ya ha habido tiempo para suprimirlo” (Alberto 
González, guionista encargado de los clips de humor 
de El Intermedio).

Ese tono humorístico y distendido que caracteriza al 
programa daba una falsa imagen de espontaneidad para 
nuestros grupos de discusión consultados, sobre todo 
en lo que respecta a los guiones, pues muchos espec-
tadores llegaban a pensar que Wyoming improvisa sus 
textos, mientras que la observación participante pasiva 
recogió una rutina profesional mucho más disciplinada 
y rigurosa de lo que los espectadores imaginaban.

Ejemplos:

“Lo que él [Wyoming] dice, lo dice convencido. Inten-
ta convencer” (espectador hombre, 51 años).

“Yo sí le creo, porque él se pone muy serio cuando dice 
determinadas noticias. A lo mejor hay algunas que son 
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improvisadas y otras que ya se las ha estudiado de me-
moria” (espectador hombre, 26 años).

“Yo creo que, hoy en día, en la televisión, hay poca 
improvisación. […] Yo creo que lo ha escrito él [Wyo-
ming], pero que no es improvisado. Que lo ha ensaya-
do” (espectadora mujer, 24 años).

“La gente que piensa que no hay guion me sorpren-
de muchísimo. Porque yo creo que se nota muchísimo 
que todo es guionizado. Aparte porque muchas veces 
[Wyoming] se traba y tal. Pero si queda fresco y queda 
bien, guay” (Yaiza Nuevo, guionista de El Intermedio).

“Es muy frecuente que alguien te diga ‘pero eso lo im-
provisa Wyoming’. Yo, en realidad, lo considero po-
sitivo. Yo creo que es positivo porque significa que el 
resultado final queda natural” (Paco Páez, guionista de 
El Intermedio).

En la línea de las sensaciones que genera su forma 
de presentar los contenidos, los artífices de El Inter-
medio son conscientes tanto de las simpatías como 
de las antipatías que producen. Esto, por un lado, les 
hace sentirse orgullosos de su trabajo, pues reconocen 
que están a gusto con su imagen polémica; por otro, 
les mantiene en alerta para evitar posibles imprevis-
tos a la hora de entrar en contacto con el público, pero 
matizan que ya no hay tanta preocupación por las crí-
ticas como en las primeras etapas del programa.

Ejemplos:

“Antes hacíamos cosas mucho más bizarras, por lla-
marlas de alguna manera, ¿no?, más provocadoras. 
Ahora hacemos otro tipo de cosas provocadoras, pero 
la carga informativa es mucho más importante. Es de-
cir, se trabaja mucho más con la sátira de la informa-
ción en sí misma, no con la representación de la sátira 
de la información, sino con el texto de la sátira” (Diego 
Santos, jefe de realización de El Intermedio).

“Nosotros estamos muy posicionados, y somos los 
primeros en abanderar determinadas causas, y yo creo 
que, como miembro que forma parte de El Interme-
dio, eso es muy positivo. […] Yo creo que también el 
periodismo tiene una función importante de, primero, 
fiscalizar la actividad de los políticos, y luego tiene que 
ser también muy crítico con lo que hacen, no podemos 
mantenernos neutrales simplemente sin más” (Sandra 
Sabatés, presentadora de El Intermedio).

“Muchos líderes de opinión que se manifiestan incen-
diariamente contra mí son personas que, no porque di-
gan eso, sino que, antes de que dijeran eso, cuando lo 
dicen y después, no les tengo ninguna estima. Ni como 
profesionales, ni como seres humanos. O sea, me va 
bien que esta gente me recrimine, porque me indica 
que estoy en el buen camino” (Wyoming, presentador 
de El Intermedio).

“En los primeros años se nos escupía mucho por la ca-
lle, yo lo he vivido, y digamos que o se nos quería o se 
nos odiaba, es un poco lo que le pasa a Wyoming. A 
medida que han ido pasando los años y hemos cogido 

más renombre, más audiencia, y se nos conoce más, 
les cuesta más a los haters manifestarnos su odio por 
la calle” (Raúl Mangas, coordinador de producción de 
El Intermedio).

“La segunda mitad de vida que lleva el programa es 
con mucha audiencia y con mucho renombre, con mu-
chos premios también, y eso ha hecho que se nos quie-
ra más en la calle, y que se nos odie menos, o quizás 
la gente que nos odia lo manifieste menos por la calle. 
Supongo que es más fácil meterte con el débil que con 
el fuerte, ¿no? Cuando éramos más desconocidos nos 
miraban peor por la calle, ahora les cuesta más” (María 
Avizanda, redactora de El Intermedio).

En cuanto a esa tradición polémica del programa 
y a las expectativas generadas en el público de man-
tenerla, los espectadores consultados, sobre todo los 
de mayor edad, no supieron concretar por qué El In-
termedio tenía mucho éxito ahora cuando Wyoming 
lleva tantos años en televisión, y porque afirmaron 
que las intervenciones de este presentador les gusta-
ban mucho más en el programa Caiga Quien Caiga 
que las actuales en El Intermedio. Sin embargo, todos 
los artífices coincidieron en que, aunque Wyoming 
es el principal reclamo de El Intermedio, el auge del 
programa se debía principalmente a que coincide con 
cuestiones contextuales de España como fue la proli-
feración de casos de corrupción política.

Ejemplos:

“Yo lo que recuerdo [de Caiga Quien Caiga] es que 
nos gustaba mucho. Y que lo poníamos siempre […] 
Yo creo que si los presentadores siguen en la actualidad 
es porque han evolucionado, ¿no? Han ido aprendien-
do. Porque si están donde están es porque varían todo” 
(espectadora mujer, 48 años).

“Están todos presentando [los conductores de Caiga 
Quien Caiga], cada uno individualmente en un progra-
ma. No en conjunto” (espectador hombre, 42 años).

“Wyoming en Caiga Quien Caiga sí me gustaba. Sí, 
en la época anterior sí” (espectador hombre, 52 años).

“El programa ha adquirido mucho más renombre en los 
últimos seis/siete años. A partir de Bárcenas. Bárcenas 
fue un punto de inflexión brutal, y un punto de no retor-
no para nosotros. Se dobló la audiencia y los siguien-
tes años, con los escándalos que ha habido, pues han 
venido muy bien al programa y a la audiencia” (María 
Avizanda, redactora de El Intermedio).

“Nosotros damos las noticias que, de alguna manera, casi 
siempre están relacionadas con el tema político, y son no-
ticias que llegan a desmoralizar. Sobre todo, porque no se 
ve luz, porque la única solución a todo, a toda esta historia 
que llevamos contando catorce años, que es solo una, en 
realidad, pero son distintas caras de un poliedro infinito 
[…] Entonces, podemos estar con este programa otros 
cien años” (Wyoming, presentador de El Intermedio).

En este sentido, los artífices reconocieron las 
ventajas de la permisibilidad del formato para tener 
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infraestructuras, recursos y medios menos exigentes 
de los que requiere un informativo, así como la apa-
rición de imágenes e incluso objetos propios de la 
comedia. Los espectadores consultados en los grupos 
de discusión, sobre todo los más jóvenes, son cons-
cientes de dichas limitaciones, pero no lo consideran 
un impedimento para recibir contenidos rigurosos, ya 
que la audiencia mantiene una expectativa de cali-
dad alta con el programa. De ahí que los artífices se 
tomen en serio la parte informativa en el sentido de 
cuidar todo lo que se dice y aparece en emisión, pero 
valorando las libertades que permite el humor.

Ejemplos:

“Es que ahí ya entra en la libertad de expresión, ¿no? 
Libertad de expresión, barra, la compresión que ten-
ga el espectador respecto a las cosas que digan en un 
programa. Tú estás viendo un programa de izquierdas, 
¿no? Entonces tú sabes que hay ciertas cosas, que, si tú 
no eres de izquierdas, no te van a gustar” (espectadora 
mujer, 22 años).

“Está todo muy controlado. Realmente, están represen-
tando un papel. Y yo creo que Jordi Évole, por ejem-
plo, yo creo que siempre tiene límites, siempre tienes 
gente por encima controlando todo lo que tú estás pro-
duciendo” (espectador hombre, 27 años).

“Wyoming en concreto se diferencia muchísimo cuan-
do está en el programa, cuando se sabe que se ha apren-
dido el guion de memoria, a cuando le están entrevis-
tando a él. Y él está diciendo su opinión. Y se dife-
rencia muchísimo hasta en cómo habla” (espectadora 
mujer, 26 años).

“Muchas veces los guionistas piden cosas que son im-
posibles. […] Al final, nosotros somos un informativo 
con toques de humor” (José Luis Gismera, documenta-
lista de El Intermedio).

“Hemos logrado, con el tiempo, a mecanizarlo de algu-
na manera, y ahora, más o menos, los guionistas saben 
lo que podemos hacer y nosotros sabemos qué pode-
mos ofrecerles. Yo no soy partidario de que se amolden 
a lo que tenemos, o sea, yo creo que un tipo cuando 
escribe tiene que escribir, ya después veremos cómo lo 
podemos hacer y si es que lo podemos hacer, pero lo 
primero que tiene que nacer es la idea” (Diego Santos, 
jefe de realización de El Intermedio).

“Yo soy absolutamente consciente como directora de 
que este es un programa que se ve prácticamente en un 
prime time, y tengo muy claro que ese es mi contexto 
y que ese es mi límite. Es decir, no es lo mismo hacer 
humor en la barra de un bar, con unos amigos, en un 
teatrito pequeño si eres un monologuista, que hacerlo 
para un prime time de una televisión nacional. Tienes 
que saber qué charcos pisas, qué charcos no pisas y sa-
ber cómo puedes contar las cosas” (Carmen Aguilera, 
directora de El Intermedio).

Respecto a las expectativas de movilización de la 
ciudadanía que pueda generar El Intermedio, precisa-

mente por transmitir una sensación de responsabili-
dad e implicación con la sociedad, tanto espectadores 
como profesionales coinciden en que, por los asuntos 
tratados y la manera en que son tratados, es uno de los 
programas que más debate generan en España. Sin 
embargo, las expectativas del público no son exacta-
mente las mismas que lo que parecen querer incitar 
los artífices del programa. Desde el punto de vista 
de las audiencias consultadas, las sensaciones son 
de búsqueda o incitación a la provocación, mientras 
que, desde la perspectiva de los profesionales, esto se 
considera algo ligado a la misma naturaleza crítica 
del programa que, en algunos casos, y dependiendo 
del tema tratado, se encuentra bastante restringida, en 
opinión de los entrevistados.

Ejemplos:

“Pero esto pasa con el Valle de los Caídos, con las fe-
ministas, con ‘es que todo el mundo ya…’, con cual-
quier cosa es ‘oy, qué ofensa más grande’. Pero vamos 
a ver, toda la vida se han hecho estas cosas, te gus-
tan más, te gustan menos, pero no te tienes que sentir 
ofendido por cualquier cosa que se diga” (espectadora 
mujer, 29 años).

“Hay una España de los derechos, de la igualdad de la 
mujer, de la democracia, de ampliar los márgenes de la 
libertad. Y hay otra España que está por restringir todo 
eso […] Entonces, yo soy el referente de una de ellas” 
(Wyoming, presentador de El Intermedio).

“A Gonzo en la calle le llaman la voz del pueblo” (Raúl 
Mangas, coordinador de producción de El Intermedio).

“[Wyoming] es un tío que se moja, ¿no?, que se mete 
en política, que habla de política, que habla de su opi-
nión, hace críticas, no es un personaje público plano, o 
sin implicación política, entonces eso le convierte tam-
bién en un un poco líder de opinión, claro” (Paco Páez, 
guionista de El Intermedio).

Por otro lado, la principal herramienta que que-
daría para establecer una posible bidireccionalidad 
con el programa, desde la postura de las audiencias, 
sería el consumo transmedia. No obstante, la reali-
dad sobre el consumo “multipantalla”, o visionado 
de televisión al tiempo que se disfruta de otros conte-
nidos audiovisuales a través de soportes móviles, no 
es considerada a nivel de contenido ni en términos 
técnicos, como argumentaron los artífices entrevista-
dos. Aunque algunos espectadores vean el programa 
a trozos o a través de plataformas sociales, ello no se 
tenía en cuenta desde el punto de vista profesional.

Ejemplos:

“Porque estos programas muchas veces hacen recortes 
pequeñitos de la frase más chula, para que la gente las 
comparta” (espectador hombre, 30 años).

“Una cosa que me parece cada vez más increíble y más 
incierta es que alguien se siente a las nueve y media de 
la noche a ver el programa. Sobre todo, porque yo ya 
no consumo la televisión así. Entonces, entiendo que 
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nuestro programa se puede ver en directo, se puede ver 
grabado, se puede ver en el móvil, se puede ver en el 
ordenador. Y tenemos redes sociales, pero en todos los 
casos se puede ver sin ningún tratamiento adicional 
extra” (Diego Santos, jefe de realización de El Inter-
medio).

5. Conclusiones

De los resultados analizados de ambas experiencias, 
tanto de los encuentros con grupos de discusión como 
de la observación participante pasiva realizada en los 
estudios de El Intermedio y de los testimonios reco-
gidos con los profesionales entrevistados, obtuvimos 
que el valor satírico de El Intermedio lleva a no ser 
considerado como una fuente informativa equipara-
ble a un informativo tradicional desde las mismas ex-
pectativas del público. No obstante, ello no significa 
que algunos espectadores sí lo consuman como tal 
por aportarles los principales temas de la actualidad 
política y social, como revelaron algunos testimonios 
tanto del lado de las audiencias como del de los pro-
fesionales, y que concuerda con los resultados ob-
tenidos en el estudio de Valhondo Crego y Berrocal 
(2020: 859) en cuanto a considerar que programas de 
infoentretenimiento como El Intermedio han supues-
to “nuevas posibilidades, sobre todo para aquellas 
audiencias que no acostumbran a nutrirse del modelo 
clásico de noticias”, aunque no se termine de concre-
tar el grado de satisfacción hacia los temas.

Respecto a una expectativa de correspondencia 
profesional-audiencia, los artífices de El Intermedio 
que tuvimos la oportunidad de entrevistar no coinci-
dieron en las características que constituyen, o pue-
den llevar a definir, a su target, por lo que se deduce 
que definir a su público potencial no es una cuestión 
en la que se detengan a deliberar en su rutina labo-
ral. Algo que entraría en conflicto con los conceptos 
de conformidad de Berti (2000) o de complicidad 
comunicativa de Carpio (2008: 37), en cuanto a la 
supuesta sintonía que debe existir entre productor y 
espectador para que el contenido emitido sea efecti-
vo. Comprendemos, no obstante, que para corroborar 
esta reflexión con más rotundidad habría que realizar 
un estudio mucho más exhaustivo, si cabe de natu-
raleza cuantitativa, aplicado a toda la plantilla de El 
Intermedio, o trasladándolo a otros programas de for-
mato similar.

Por otro lado, a pesar de que el programa recibe 
bastante interés por parte de la ciudadanía para in-
tervenir o compartir sus asuntos personales, los ar-
tífices de El Intermedio son igual de selectivos con 
los temas que se llevan a emisión que cualquier otro 
programa. La impresión de una realidad contraria se 
achaca al tono distendido del formato, y que se refleja 
también en una falsa idea de improvisación de los 
guiones. A su vez, aunque el consumo multipantalla 
no se tenga en cuenta a nivel técnico, Wilson (2011) 
ya advertía que desligar del directo mediante el dife-
rido y los soportes móviles facilitaría el visionado de 

programas en cualquier lugar, y ello supondría una 
imprevisibilidad de la recepción televisiva, cuyas re-
percusiones pueden ser muy diversas en función de 
los cauces.

La consulta a las redes sociales, por su parte, es 
una elección personal de cada profesional y, por lo 
tanto, la interacción con ellos a través de las mismas 
sería anecdótico y no para causar repercusión en los 
contenidos del programa. Los comentarios de los es-
pectadores, en principio, no afectan en ese sentido, 
aunque el programa tenga una cuenta habilitada para 
ello. Se persigue, por tanto, una repercusión o movi-
lización más de las audiencias entre sí que plantear 
una bidireccionalidad absoluta que permita interac-
tuar con los artífices. De cualquier forma, tanto es-
pectadores como profesionales coinciden en que El 
Intermedio es uno de los programas que más debate 
generan en España, intencionado o no, lo que, en la 
línea de los Estudios Culturales, confirma que son las 
audiencias las que “dan sentido a los mensajes según 
los contextos propios” (Alonso Alonso, 2011: 8), in-
dependientemente de que los artífices de El Interme-
dio se sientan orgullosos con su imagen de programa 
polémico.

Las audiencias consultadas, sin embargo, no su-
pieron decir por qué El Intermedio tiene tanto éxito 
actual cuando coincidieron en que les gustaban mu-
cho más las fórmulas originales como Caiga Quien 
Caiga. Algunos estudios, como el de Gascón Vera 
y Marta Lazo (2016: 423), en referencia a El Inter-
medio, argumentan que “a todas estas fortalezas en 
las que se fundamenta el éxito del programa televi-
sivo, cabe sumar la fidelización y afianzamiento de 
una audiencia que se ha acostumbrado a un registro 
singular, con unas claves diferenciadoras”, lo que 
evidencia la necesidad de ampliar el estudio a una 
muestra mayor de espectadores en lo que respecta a 
los grupos de discusión consultados. No obstante, en 
cuanto a los datos recogidos durante la observación 
participante pasiva, los artífices defendieron que el 
auge de El Intermedio coincide con el crecimiento 
de los casos de corrupción y, en definitiva, con un 
contexto de proliferación de noticias políticas ne-
gativas que todavía perdura, una circunstancia que 
Gascón Vera y Marta Lazo (2016) también señalan 
en su investigación.

En cuanto a lo que los recursos ambientales, así 
como el tono satírico, pudieran generar en las expec-
tativas del público, según los artífices, estos no irían 
en detrimento del rigor ni de la calidad de los conte-
nidos, pues declararon ser muy cuidadosos con lo que 
se emite en prime time. No obstante, esto conduce a 
una doble realidad de conciencia, por un lado, la per-
misibilidad del tono cómico, lo que concede ciertas 
licencias que tanto audiencias y artífices consienten, 
como sostiene Alonso González (2016: 96); pero, 
por otro, la repercusión del programa puede ser tan 
grande a nivel social que lleva a una exigencia de las 
audiencias sobre las responsabilidades del programa, 
aunque muchos reconocieron no estar de acuerdo con 
determinadas penalizaciones, como fue el caso de 
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