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El interés de la audiencia espanola
en la politica televisada: de los
debates electorales al politainment

Resumen

La politica televisada se ha convertido en un eje imprescindible en
la planificacion de las campainias electorales de cualquier partido
politico. La television es la principal fuente de informacion
durante los procesos electorales y los espacios de politainment se
han erigido en citas decisivas para los candidatos. Este articulo
realiza un analisis diacronico de la evolucion de las audiencias de
los debates televisados en Espana para comprobar si el paso del
tiempo ha erosionado este formato. La muestra esta formada por
los diez debates electorales entre los aspirantes a presidir el
Gobierno de Espana celebrados hasta abril de 2019. Asimismo,
presta atencion a la integracion de otras pantallas en la difusion y
visionado del debate electoral como Twitter. Los resultados de
dicha investigacion demuestran el interés de la audiencia espainola
por este formato desde su primera emision en 1993 hasta la
actualidad, convirtiéndolos en verdaderos hitos televisivos.
Ademas, los candidatos también han incrementado su presencia
en la television a través de otros formatos de entretenimiento con
el fin de mostrar otras facetas mas humanas y emocionales al
electorado. Esta reciente exposicion mediatica de los lideres
politicos también ha sido seguida por la cindadania espanola.

Palabras clave
television, audiencia, debates televisados, elecciones,
informacion politica.

1. Introduccion

A pesar de las transformaciones que ha sufrido en estos anos, la

television sigue siendo el medio preferido para informarse de los procesos electorales. Segun
los datos del CIS (2019) el 84,1 % de los espanoles confian en la television para recabar
informacion acerca de los asuntos politicos y la campana electoral. Tras este medio se sitian
las redes sociales (un 39,5 %) superando a la radio y la prensa. Los politicos son conscientes
del poder que poseen sus apariciones televisivas, por lo que se mide y estudia muy bien este
tipo de participaciones mediaticas.

Junto a la cobertura en los informativos durante los procesos electorales, una cita
obligada en las campanas son los debates entre los candidatos. El cara a cara de los distintos
representantes politicos, tan habitual en otras democracias como EE.UU. o Francia,
lentamente se ha ido asentando en Espana. El publico quiere conocer como se comportan los
candidatos, como son sus cualidades humanas en un enfrentamiento televisado, en directo
(Marin, 2003). Espana se incorporo tarde a esta cita de los debates electorales televisados ya
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que el primero de ellos tuvo lugar en 1993, dieciséis anos después de las primeras elecciones
generales democraticas. Hasta abril de 2019 se han celebrado diez debates en los que los
participantes eran los candidatos a la presidencia del Gobierno.

Ademas, en los tltimos afios asistimos a un evidente proceso de espectacularizacion de
la politica como confirman las numerosas investigaciones sobre el politainment (Durantez-
Stolle & Martinez-Sanz, 2019; Berrocal, 2017). Este término relativamente reciente, como
senalan Berrocal Gonzalo, Campos Dominguez & Redondo Garcia (2014), retne dos funciones
relativas alos medios de comunicacion: la informacion politicay el entretenimiento. El infotainment
o infoentretenimiento se define como “la tendencia de los medios a presentar la informacion
como espectaculo cuya funcion real es servir de contenedor para la publicidad” (Ruas,
Rodriguez & Bouza, 2009). Berrocal (2012) incide en que este nuevo giro de la politica hacia la
espectacularizacion va muy ligado a la personalizacion de la politica, que busca informar y
entretener utilizando la figura del lider en cuestion, por lo que el estudio de la comunicacién
politica en las campanas electorales debe contemplar todo este tipo de manifestaciones.

Los principales partidos cambiaron los mitines por la participacion de los candidatos y
lideres politicos en programas de entretenimiento de la parrilla televisiva (Gallardo & Lavin,
2016). Entre los espacios en los que participan se encuentran magacines matinales, infoshows,
y diversos debates y entrevistas realizadas en programas de entretenimiento. Esto supuso un
aumento del interés por los programas politicos en television que se ha visto consolidado en
las dltimas elecciones y “convierte a la television en el medio estrella para sorprender y
empatizar aumentando la notoriedad de los partidos” como apunta la politologa Aguilar.

Alo largo de estos anos, la television también ha cambiado en multiples aspectos. Se han
incorporado nuevos agentes emisores (Netflix, Amazon Prime, etc.) que alteran el sector, se
han modificado las dinamicas de visionado con los servicios a la carta y la difusion de los
dispositivos (smartphones, tablets) que permiten el consumo en movilidad, v ademas se ha
producido un proceso de convergencia mediatica en el que es dificil establecer una frontera
exacta entre la web y la television (Carlon & Scolari, 2009). En este contexto, se hace necesario
estudiar el comportamiento de la audiencia ante estos rituales electorales y conocer el
seguimiento de este formato desde una perspectiva diacrénica para comprobar si este género
se ha desgastado con el paso del tiempo, desde el punto de vista del interés del pablico. Los
propios partidos politicos son conscientes de que ademas de atraer votos de electores
indecisos, los debates refuerzan la posicion de algunos votantes (Berrocal, 2003).

Los debates electorales han sido uno de los objetos de investigacion ampliamente
estudiados desde diferentes campos disciplinarios desde sus origenes hasta la actualidad. En
el marco contextual de la comunicacién politica han llegado a convertirse en hitos historicos
(Gallego & Martinez, 2013) debido a la influencia que algunos tedricos les otorgan en la
intencion de voto (Abramovitz, 1978). En la literatura cientifica se encuentran articulos que los
abordan desde diferentes perspectivas nacionales (Micovic & Gallego-Reguera, 2017; Padilla
Castillo, 2014; Benoit & Sheafer, 2006; Mazzoleni, 1991; Gilbert, 1982).

La mayoria de las investigaciones previas se centran en el estudio del debate en si mismo
(analisis del discurso, de contenido, comunicacion no verbal, lingiiistico, etc...) (Lopez-Garcia
et al., 2017; Téllez, Muniz & Ramirez, 2010; Quintas-Froufe & Quintas-Froufe, 2010), o en los
efectos de los debates en el votante (Luengo, 2011; Proaiio, 2002; Lledd, 200; Schrott, 1990). En
los ultimos anos, también se publicaron trabajos sobre las influencia de las nuevas tecnologias
y las redes sociales en este formato (Marquez Martinez, 2017; Kalsnes, Krumsvik & Storsul,
2014; Marquez Martinez, 2017; Elmer, 2013; Casado Ruiz, 2012; Sampedro & Seoane, 2008) 0 en
los efectos de los debates en el comportamiento electoral de los votantes desde la perspectiva
de los estudios de recepcion (Dominguez Cortina, 2013; Aalberg & Jenssen, 2007).

' El show del candidato. Recuperado de
http://cultura.elpais.com/cultura/2o15/11/23/television/1448302180 _867268.htm.
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Sin embargo, esta investigacion aborda los debates electorales desde una perspectiva que
apenas ha sido abarcada en estudios precedentes tras la revision documental realizada, como
es la del interés de la audiencia.

2. Objetivos

Los debates electorales se han convertido en hitos televisivos para la historia de las audiencias
televisivas durante los veintiséis afios de tradicion del formato en Espana. Por ello, las
preguntas de investigacion se vinculan con la evolucion de la audiencia de los debates
electorales en Espana:
P1: Durante el periodo analizado (1993-2019), ¢los debates han despertado el mismo
interés en la ciudadania espanola?
P2: En relacion a la audiencia, ¢se ha detectado un desgaste en el formato?
P3: :Qué otros formatos televisivos en los que aparecen los lideres politicos son
comparativamente tan relevantes como los debates electorales en términos de
audiencia durante la campana politica?

El objetivo de este articulo responde a un triple interés:

En primer lugar, llevar a cabo un analisis longitudinal de la audiencia televisiva de los
debates electorales entre los principales candidatos de las formaciones politicas organizados
con motivo de las convocatorias de elecciones generales en Espana desde el primero de ellos
(1993) hasta abril de 2019 (O1). Se tratara también de relacionar los datos de audiencia
obtenidos por los debates con los espacios mas vistos de la oferta televisiva de cada uno de los
anos estudiados con el fin de contextualizar los indicadores en el marco temporal de los
intereses de la audiencia televisiva espanola.

En segundo lugar, se pretende indagar en la integracion de otras pantallas en la difusion
y visionado del debate electoral como la red social Twitter, herramienta fundamental de la
comunicacion politica actual (Rodriguez & Saavedra, 2017), que permite incorporar al debate
a otras audiencias desconocidas hasta el momento como la audiencia social (O2). Ruiz del
Olmo y Bustos (2017) senalan 2011 como el ano del cambio en el que se visualiza un doble
modelo mediatico, no suficientemente mezclado e imbricado, entre la television y las redes
sociales. Gamir (2016) también considera que la incorporacion de Twitter como herramienta
politica se llevd a cabo en Espana en las elecciones generales de 2011 pero que seria en 2015
cuando Twitter se consolido como “el canal de referencia para la transmision de mensajes
durante la campana electoral” (Gamir, Cano & Calvo, 2017).

Por ultimo, se analiza la presencia de los lideres politicos en otros formatos de la parrilla
televisiva ajenos a los tradicionales de la comunicacion politica —debates electorales— pero
que, como ellos, concitan un gran interés por parte de la audiencia (03). En el afo 2015 se
produjo el salto definitivo (Peris, 2017) de los politicos a los programas de entretenimiento,
salto que se acentud en la campaiia de 2016 y que marcaria el asentamiento del politainment
en Espana (Teruel, 2016). La muestra de analisis esta formada por todos los espacios
televisivos en los que aparecen los principales dirigentes de las cinco formaciones politicas
(PSOE, PP, Ciudadanos, Podemos y Vox) durante la campana electoral de abril de 2019.

3. Metodologia
Para la realizacion de esta investigacion se optd por una metodologia que respondiera al
analisis cuantitativo, predominante en las investigaciones sobre audiencia televisiva. El
analisis cuantitativo de caracter comparado y la interpretacion critica de los resultados
obtenidos permiten ofrecer una vision evolutiva del comportamiento de la audiencia espanola
ante los debates electorales y otros programas de politainment.

La muestra esta formada por los diez debates electorales televisados en Espafia (1993-
2019). Los indicadores seleccionados para el analisis son los principales indices de audiencia:
la cuota de pantalla o share, el nimero de espectadores y el perfil del espectador en funcion
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del sexo, edad y clase social. Como afirma Huertas (2002) dichos indices, al abarcar amplias
muestras, son la Gnica maquinaria capaz de dar una imagen completa de la audiencia de
television de un pais.

En cuanto al analisis de programas en los que los candidatos realizan entrevistas, deben
distinguirse tres tipos: programas de informacion (Antenas noticias2, Telediario 2, La Sexta
Noche, Al Rojo Vivo, El Objetivo, Informativo Teles 21h), de contenido puramente informativo;
programas de entretenimiento (E1 Hormiguero y Mi casa es la vuestra) en los cuales todo su
contenido se destina al entretenimiento de la audiencia; y programas de infoentretenimiento
(Espejo Publico, El programa de Ana Rosa y Los desayunos de Lai), con un formato mixto
producido por equipos de periodistas y que, ademas, incluye secciones de entretenimiento.

Las fuentes de investigacion a las que se acude son las propias del estudio de la audiencia
como Kantar Media, la consultora Barlovento Comunicacion? y material inédito facilitado por
la Academia de la Television, a los que agradecemos su valiosa colaboracion.

4. Analisis de los debates electorales

Durante el periodo analizado tuvieron lugar diez debates electorales entre los candidatos a
presidir el Gobierno espanol. De las trece elecciones celebradas hasta el momento
unicamente hubo debate en seis de ellas (1993, 2008, 2011, 2015, 2016 y 2019). A continuacion se
procedera a realizar el analisis de cada uno de ellos en funcién de los indicadores
mencionados con anterioridad.

4.1 Debates en el ano 1993

El ano 1993 marco el inicio de los debates electorales emitidos por television en Espania ya que
los primeros se retransmitieron a través de la radio y fueron protagonizados por Manuel
Fraga Iribarne y Fernando Moran en la cadena Ser en el afio 1987, en visperas de las primeras
elecciones europeas.

El 24 de mayo se celebro el primero de los dos debates entre José Maria Aznar y Felipe
Gonzalez emitido por Antena 3 y moderado por Manuel Campo Vidal. Obtuvo una cuota de
pantalla de 61,8 % (9.625.000 espectadores), y alcanzé el minuto de mayor audiencia media a
las 23:21 con 11.074.000 espectadores y una cuota de pantalla del 67 %. Fue la segunda emision
mas vista de la historia de Antena 3 (exceptuando los programas deportivos) (Barlovento,
2019).

El segundo debate, emitido por Telecinco y moderado por Luis Marifias, consiguio
congregar a un niumero mayor de espectadores (10.526.000) v alcanzd una cuota de pantalla
de 75,3 %. La segunda retransmision consiguio 13,5 puntos de skare mas en Gnicamente una
semana. Ello fue debido a que este segundo debate tuvo una duracion mayor (166 minutos
frente a los 134 del anterior) y finalizo a la 1:18 de la madrugada, franja horaria en la que las
cuotas de pantalla de las cadenas experimentan un mayor ascenso debido al descenso de la
audiencia y de la competencia. El minuto mas visto (23:09) superé los doce millones de
espectadores (12.876.000) y obtuvo una cuota del 73,4 %. Estas cifras supusieron que el debate
se convirtiera en la segunda emision mas vista de la historia de Telecinco, sin contemplar los
eventos deportivos (Barlovento, 2019).

El nimero de contactos (personas que vieron el debate al menos un minuto) también fue
muy superior en el segundo debate ya que alcanzo los 18.141.000 espectadores frente a los
15.676.000 espectadores del primero.

Las cuotas obtenidas en ambas cadenas triplicaron la cuota media anual de Telecinco
(21,4 %) y de Antena 3 (21,1 %), v consiguieron también que ambos debates lideraran el ranking
de las emisiones mas vistas del afno 1993, exceptuando los programas deportivos’.

2 Agradecemos especialmente a Ricardo Vaca y a Antonio Millan su colaboracion en esta investigacion.
3 El programa mas visto fue el partido de ftitbol Espafia-Dinamarca, emitido por La 1y con 11.948.000 espectadores.
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En relacion al analisis sociodemografico del target (segtn las variables de sexo, edad y
clase social), Vaca (2012) senala que la primera cualidad de segmentacion en la preferencia
televisiva es la variable socioldgica de la edad. En el primer debate, la cuota de pantalla por
edad fue la siguiente: los ninos (4 a 12 anos), 40,9 %; los jovenes (13-24), 57,2 %; los adultos
jovenes (25-44), 65,9 %; los maduros (45-64), 65,3 %; v los mayores de 65, 58 %, mientras que en
el segundo debate los nifios alcanzaron la cuota del 60,9 %; los jovenes, 71,6 %; los adultos,
75,1 %; los maduros, 80,2 % y los mayores de 65, 73,9 %. En el segmento de edad de los adultos
jovenes se consiguid la mayor cuota de audiencia en el primer debate mientras que en el
segundo se logro en los maduros.

Grafico 1: Cuotas por target (expresadas en porcentaje) en el afio 1993.
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Fuente: Barlovento Comunicacion.

En cuanto a la clase social, la clase media alta y alta fueron las mas interesadas en ambos
debates, al tener un porcentaje mayor de adscripcion.

Por ultimo, en relacion al sexo, los hombres fueron los espectadores mas interesados en
ambos debates.

4.2. Debates en el ano 2008

Quince anos mas tarde se celebraron otros dos debates electorales entre José Luis Rodriguez
Zapatero y Mariano Rajoy, aspirantes a la presidencia del Gobierno. Uno de los cambios
sustanciales respecto a los anteriores fue el hecho de que un ente ajeno a los propios medios
de comunicacion, como la Academia de la Television, se ocupase de la organizacion,
produccion y distribucion del debate. La Academia de la Television ofrecié un modelo de
organizacion que es unico en el mundo ya que en otros paises los debates electorales son
patrocinados por organizaciones periodisticas o grupos civicos (Schroeder, 2017). Por ello,
estos debates fueron los primeros globales en Espaifia, como apunto Pulido (2009), jefa de
prensa de la Academia de la Television gracias a la sefial internacional de Television Espafiola
y a Antena 3 Internacional.

El primer debate, celebrado el 25 de febrero y moderado de nuevo por Campo Vidal, fue
emitido en simulcast por veinte cadenas de television nacionales, autonémicas y locales*. El
debate fue seguido mayoritariamente por la audiencia a través de las cadenas nacionales: La
1(36,4 % y 8.036.000 espectadores), Cuatro (10,7 % y 2.360.000 espectadores) y La Sexta (6 %y
1.335.000 espectadores). La suma de las cuotas de pantalla de cada una de las cadenas alcanzo
el 50,1 % y congrego a 13.043.000 espectadores (Barlovento, 2019). Este fue el debate mas visto
de la historia de la television espariola.

+TVE1 (36,4 %), Cuatro(10,5 %), La Sexta (6 %), TVM (10,3 %), Red Popular TV (0,9 %), C9 (7,6 %), TVG (11,1 %), CMT (4,7 %),
NET TV (0,2 %), Onda 6 TV (0,2 %), TVE Internacional (0,2 %), Veo (0,2 %), Canal Extremadura (0,2 %), TPA (5.4 %), Red
Localmedia (0,1 %), 7TRM (2,2 %), CNN+ (0,1 %), TV Castilla y Ledn (0,9 %), IB3 (2.5 %) v 24 horas (0 %).
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Durante los 110 minutos de duracion, el mas visto se produjo a los 38 minutos de
comenzar (22:38), cuando 14.733.000 espectadores se concentraron ante el debate.

El segundo de los debates, moderado por Olga Viza, tuvo lugar el 3 de marzo a las 22:00.
A pesar de que aumenté el nimero de cadenas’ que lo retransmitieron, al incluir entre otras
a Canal Sur y la Television de Canarias, la audiencia perdio interés tal como se vio reflejado
en los indices alcanzados (11.952.000 espectadores y 56,3 %). La cadena elegida por los
espectadores volvi a ser La 1 aunque disminuy0 su cuota respecto al debate anterior (32,6 %
y 6.958.000 espectadores), seguida de Cuatro (10,8 % y 2.300.000 espectadores) v La Sexta
(5,3 % y 1.126.000 espectadores). El minuto de maxima audiencia tuvo lugar casi una hora
después del inicio del debate (22:58), y concentrd a 13.501.000 espectadores, mas de un millon
menos que en el debate anterior.

Grafico 2: Cuotas por target (La 1, Cuatro y La Sexta (expresadas en porcentajes) en el
ano 2008 (1.D: primer debate; 2.D: segundo debate).
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Fuente: Barlovento Comunicacion.

Respecto al perfil del target de las principales cadenas de emision, no se observan grandes
cambios entre los dos debates. Los hombres consiguieron cuotas de audiencia méas altas en
todas las cadenas. En relacion a la edad, en La 1 se obtuvieron las mejores cuotas en el
segmento de mas de 65 anos (50,7 % en el primer debate y 46,1 % en el segundo). Destaca que
la clase social baja, al contrario que en anteriores ocasiones, obtenga una cuota mas elevada
(44,7 % en el primer debate v 37,8 % en el segundo) que las clases altas en La 1, mientras que
en Cuatro y La Sexta las clases altas y medias altas cosechan mejores resultados.

En el ranking de los programas mas vistos del ano (exceptuando los deportivos)’, los
debates ocuparian un puesto destacado, lo que no sucede al excluirse explicitamente los
programas emitidos en simulcast.

4.3. Debates en el ano 2011

En el ano 2011 se celebro un tnico debate organizado por la Academia de la Television entre
los candidatos a la presidencia del Gobierno: Alfredo Pérez Rubalcaba y Mariano Rajoy. El 7
de noviembre de 2011 tuvo lugar el cara a cara, moderado de nuevo por Campo Vidal, y
retransmitido en simulcast por diecisiete cadenas de television’.

5 TVE1 (32,7 %), Cuatro (10,8 %), La Sexta (5,3 %), TVM (13,3 %), Canal Sur (7,3 %), Red Popular TV (1 %), C9 (5.4 %), TVG
(7,8 %), CMT (3,8 %), TVE Internacional (0,1 %), Veo (0,4 % %), 8TV (1,4 %), Canal Extremadura (1,2 %), TPA (6,9 %),
TVCAN (3,1 %), Red Localmedia (0,1 %), 7RM (0,3 %), TV Castilla y Ledn (2,7 %), IB3 (1,8 %), 24 horas (0 %), Onda 6 TV
(0,6 %) y Intereconomia (0,1 %).

¢ El programa mas visto en ese afio fue Eurovision (10.619.000 espectadores y 62,8 % de cuota).

7La1(24,8 %), Antena 3 (9,3 %), La Sexta (6,1 %), Cuatro (4,3 %), Intereconomia (3,5 %), 24 horas (1,7 %), Canal Sur (7,4 %),
Telemadrid (7,9 %), Veo7 (0.5), 13 TV (0,5 %), C9 (2,6 %), Aragdn TV (10,1 %), CMT (3,7 %), IB3 (3,8 %), CYLTV (1 %), 7 RM
(1,7 %) y V Television (0,8 %).
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El debate politico obtuvo una cuota del 54,2 % tras la suma de todas las cadenas que lo
emitieron, lo que significd que agrupo a 12.005.000 espectadores de media. Al igual que en el
ano 2008, la audiencia prefirié seguirlo de forma mayoritaria a través de La 1 (24,8 %). De
hecho, la emision del debate supuso para La 1, la cadena mas vista de ese afio, incrementar su
audiencia en mas de diez puntos. Las otras cadenas nacionales que concentraron a la mayor
parte de la audiencia fueron Antena 3 (9,3 %), La Sexta (6,1 %) y Cuatro (4,3 %).

El minuto de mayor audiencia tuvo lugar a las 22:31 horas cuando 13.728.000 espectadores
vieron simultineamente el debate en alguna de las diecisiete cadenas que lo emitieron.

En relacion al perfil del target el debate consiguid sus mejores resultados en la franja de
edad de mayores de 64 (67,3 %) v de 45 a 64 (54,9 %) y en hombres (55,8 %). Respecto a las clases
sociales, las clases altas se mostraron las mas interesadas (62,2 %).

Al igual que en el ano 2008, el debate se convertiria en uno de los programas mas vistos
del ano?® por el total de espectadores que lograron aglutinar las diferentes cadenas que lo
emitieron, sin embargo, queda excluido de nuevo de dicha clasificacion al no tener en cuenta
la programacion en simulcast. No obstante, este debate es el segundo con mas audiencia de
toda la historia de la television espafiola.

4.4. Debates en el ano 2015

El afio 2015 marco el fin del bipartidismo en Espafia. La irrupcion de Podemos y Ciudadanos,
dos formaciones politicas emergentes, en las elecciones europeas de ese ano significo
replantear el tradicional patron de debates en Espana. El sistema politico espafiol ya no se
reducia al clasico modelo de dos bloques de izquierda y derecha sino que ahora habria que
incorporar a dichos partidos a la escena politica, y consecuentemente, al escenario televisivo?.
Tal como relaté Campo Vidal (2017) la negociacion para la organizacion del debate fue fruto
de contactos simultaneos a tres bandas: entre partidos y emisoras de television publicas y
privadas, partidos y la Academia de Television, y las propias emisoras y la Academia.
Finalmente se llegé al acuerdo de organizar dos debates, uno con las cuatro fuerzas politicas
y otro, el tradicional cara a cara.

El primero de ellos, celebrado en Atresmedia y moderado por Ana Pastor y Vicente Vallés,
tuvo lugar el 7 de diciembre con la presencia del Partido Popular (Soraya Saénz de
Santamaria), PSOE (Pedro Sanchez), Podemos (Pablo Iglesias) y Ciudadanos (Albert Rivera). La
presencia de la vicepresidenta del Gobierno y no del presidente de Gobierno fue muy
controvertida. Se tratd del primer debate en Espana en el que intervinieron cuatro
formaciones politicas, las mas relevantes en funcion de la intencion de voto.

El debate se emitié simultineamente en Antena 3, donde alcanzo el 26,2 % (5.027.000
espectadores)© y La Sexta (22 % de cuota y 4.206.000 espectadores). La suma de ambas
cadenas supuso que el debate fuera seguido por 9.233.000 espectadores obteniendo una cuota
de pantalla del 48,2 %.

Una semana mas tarde, el 14 de diciembre, se celebro el tradicional cara a cara entre los
candidatos Mariano Rajoy y Pedro Sanchez organizado por la Academia de la Television. Las
cadenas que lo emitieron fueron doce" y concentraron a 9.728.000 espectadores (48,7 %)
durante los ciento veinticinco minutos de duracion. El grupo Atresmedia con La Sexta (14,6 %

8 La emision mas vista del 2011 corresponde al encuentro Barcelona-Real Madrid del 3 de mayo (en La 1), con 14.114.000
espectadores y el 66,9 % de cuota de pantalla, La emision no deportiva mas vista fue el Telediario 2 emitido durante
el descanso de dicho partido que consiguié una cuota de 54,9 % v 11.564.000 de espectadores.

9 Clabe mencionar, por la excepcional audiencia lograda, el cara a cara de Pablo Iglesias y Albert Rivera en el programa
Salvados en la Sexta (18-10-2015) que logro un 25,2 % de cuotay 5.214.000 espectadores, cuadruplicando la cuota media
anual de la cadena (7,4 %).

1© Dicha emision se situd en la octava posicion del ranking de programas mas vistos en Espaiia ese afio, exceptuando
los deportivos.

U La Sexta (14,6 %), Antena 3 (14 %), La 1 (13,4 %), 13 TV (3,6 %), Canal Sur (7,6 %), 24 horas (0,8 %), Telemadrid (3.4 %),
Aragon TV (2,8 %), CYL7 (1,3 %), La otra (0,5 %), Canal Extremadura TV (7,9 %) v V Television (0,6 %).
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y 2.914.000 espectadores) y Antena 3 (14 % y 2.794.000 espectadores) fue el preferido por la
audiencia, seguido de La 1 (13,4 % v 2.678.000 espectadores). Se trato de la primera vez que La
1 emitia un debate electoral v no lograba imponerse como lider de audiencia en la
retransmision de un debate electoral en Espafia.

El minuto de oro tuvo lugar a las 22:31, con 11.194.000 espectadores y 51,7 % de cuota.

Grafico 3: Cuotas por target (expresadas en porcentajes) del afio 2015.
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Fuente: Barlovento Comunicacion.

El perfil del target no variéo demasiado respecto al debate anterior, la mayor cuota se consiguio
en hombres (50,7 %), en el segmento de edad mas avanzada (mayores de 64) (61,9 %) v en las
clases altas y medias altas (57,1 %).

Este debate sera recordado por ser el ultimo cara a cara del bipartidismo en Espaiia.

Tal como mencionaba Gamir (2016), en el afio 2015 Twitter se posiciond como un canal de
referencia en las elecciones politicas. Prueba de ello es que los debates politicos y especiales
informativos relacionados con las elecciones generales lideraron las audiencias sociales y
consiguieron mas de 10 millones de comentarios en el mes de diciembre (Kantar Media, 2016).

El primer debate electoral logrd 2.491.539 tuits emitidos por 304.733 usuarios unicos,
cifras que le supusieron convertirse en la emision con mayor audiencia social del afio en
Espaiia, superando a los realities y a Eurovision, programas que tradicionalmente lideran este
ranking de audiencias. El segundo debate obtuvo datos inferiores (1.674.930 tuits de 261.55
autores inicos), pero aun asi se situd en la tercera posicion de la clasificacion de programas
con mayor audiencia social en Espana. Se asiste, por tanto, a la confirmacion de Twitter como
una pantalla mas de seguimiento del debate electoral.

4.5. Debates en el ano 2016

Por primera vez en Espafia se celebraron unos comicios solo seis meses después de la tltima
convocatoria de elecciones generales. La Academia de la Television volvié a organizar un
debate con la presencia de los cuatro partidos politicos principales (PSOE, PP, Ciudadanos y
Podemos) y esta vez si con los principales candidatos a la presidencia del Gobierno (Pedro
Sanchez, Mariano Rajoy, Albert Rivera y Pablo Iglesias).

El debate, celebrado el 13 de junio de 2016, se retransmitio en simulcast por diecisiete
cadenas® y fue seguido por 10.496.000 espectadores (57 % de cuota). Al igual que en el ultimo
debate, La Sexta se impuso como lider (14,1 %y 2.602.000 espectadores), seguida de La 1 (13,2 %

2 La Sexta (14,1 %), La1(13,2 %), Telecinco (12,1 %), Antena 3 (11 %), 13 TV (2,5 %), 24H (1,7 %), Canal Sur (6,3 %), Telemadrid
(3,3%), La otra (1%), And-TV (0,8 %), La 7TV (3,4 %), Canal Sur (0,1%), Aragén TV (2,1%), CMT (1,3 %), Canal
Extremadura (2,3 %), CYL7 (0,6 %) y TV Mediterraneo (o %). Intereconomia también lo emitié no pero estaba sujeta a
medicion.
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y 2.435.000 espectadores). Telecinco, que no emitia ningin debate electoral desde el afio 1993,
consiguio alzarse con la tercera posicion (12,1 % y 2.236.000 espectadores), un punto por
encima de Antena 3 (11 %).

El minuto de oro fue a las 22:41, cuando 11.888.000 espectadores seguian el programa.

El perfil de la audiencia continu6 con el mismo patron: por sexo, se consiguieron mejores
resultados en hombres (58,9 %); y por edades, en el segmento de mas de 64, (67,3 %). En
relacion a las clases sociales, cabe mencionar la sustitucion de la tradicional segmentacion en
clases sociales por el nuevo indice socioeconémico®. Los grupos sociales IA e IB fueron los
mas interesados en el debate.

La audiencia social del debate, segiin Kantar Media, alcanzé mas de 1,8 millones de tuits
de 233.000 autores unicos. Cifras que no superaron las logradas en el primer debate a cuatro
celebrado en Espana en diciembre de 2015.

4.6. Debates en el ano 2019

Tras el adelanto de las elecciones generales, Atresmedia anunciaba que el debate electoral
entre los cinco candidatos a presidir el Gobierno (PSOE, PP, Podemos, Ciudadanos y Vox) se
celebraria el dia 23 de abril, y estaria moderado por Ana Pastor y Vicente Vallés. Sin embargo,
una semana antes del debate la Junta electoral central, tras aceptar los recursos de ERC,
Coalicién Canaria y PNV, impidio la participacion de Vox por incumplirse el principio de
proporcionalidad.

Tras esta decision, Pedro Sanchez decidié no acudir a este debate y si hacerlo al pro-
puesto por RTVE, que previamente habia declinado. Ante la decision de las tres formaciones
politicas de acudir al debate de Atresmedia y varios cambios de fecha del debate propuesto
por el ente publico, el presidente del Gobierno resolvi6 participar en ambos, de modo que se
celebrarian dos debates con los mismos lideres politicos en dos dias consecutivos.

El 22 de abril, a las 22:00, tuvo lugar el debate celebrado en RTVE y emitido por once
cadenas de television*. Segin los datos de Kantar Media, La 1 fue el canal que congregd a la
mayoria de la audiencia (7.245.000 espectadores y 35,7 % de share), siendo el minuto de oro a
las 23:00 con 9.629.000 espectadores.

El perfil de la audiencia mantuvo los mismos parametros de debates anteriores: hombres
(48,2 % de cuota), mayores de 64 anos (51 %) y de clase alta y media alta (54 %).

Grafico 4. Cuotas por target (expresadas en porcentajes) del afio 2019.
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Fuente: Barlovento Comunicacion.

5 Se establecen grupos para distribuir a la poblacion, desde el de mayor volumen de ingresos (IA) hasta el de menor
nivel de ingresos (IE).

4 24H (2,8 %); Trece (2,2 %); Canal Sur (7,4 %); Telemadrid (5,2 %); CMM 65.000 espectadores (4,9 %); Aragén TV (8,5 %);
Canal Extremadura (5,4 %), IB3 (5,3 %); GSUR-AND (0,1 %); TPA2 (0,5 %).
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Al dia siguiente, los candidatos volvieron a participar en el debate electoral propuesto por
Atresmedia y emitido por los dos canales principales del grupo: Antena 3 y La Sexta,
alcanzando una cuota de pantalla de 48,7 % vy 9.477.000 espectadores. Antena 3 concentré a un
mayor numero de espectadores (5.283.000 y el 27,2 % de cuota) que La Sexta (4.194.000 y el
21,6 % de cuota). El minuto de oro se produjo a las 22:30 con 10.963.000 espectadores (51,3 %
de cuota).

A diferencia del debate anterior, el perfil del publico fue mas joven. El segmento de edad
25-44 (52,3 %) v 13-24 (41,2 %) fueron los mas destacados aunque con escasa diferencia respecto
a los mayores de 64 (49,8 %). Las segmentos IA e IB (57,4 %) fueron de nuevo los mas
interesados en el seguimiento del programa.

Respecto a los datos de audiencia social, el primero de los debates alcanzo los 1.743.266
tuits de 311.595 autores y el segundo 2.116.109 tuits y 368.137 autores, cifras muy altas que los
posicionan en el cuarto y tercer puesto del ranking de los programas de television® mas
comentados desde 2017 (excluyendo las emisiones deportivas). A fecha de cierre de este
articulo el debate del 23 de abril se habia convertido en el evento televisivo mas comentado
del ano 2019 en Twitter.

5. Politainment y audiencias en las elecciones generales de abril de 2019

Los debates electorales no son las unicas citas importantes en television para los candidatos.
La comunicacion politica ha evolucionado en los ultimos afios hacia las nuevas técnicas de
marketing como el uso de recursos emocionales, suponiendo la mezcla de politica y
entretenimiento. En la politica espanola, este cambio en la estrategia comunicativa, a la hora
de disenar las campanas electorales, se inicié de manera notoria partiendo de las elecciones
generales del afo 2015.

Desde los comicios de 2011, se ha observado un aumento de la presencia de politicos en
television, pasando de participar unicamente en los debates entre candidatos a asistir a mas
de veinte intervenciones entre los comicios de 2015y 2016 donde cada candidato asistio a una
media de seis intervenciones en programas televisivos. En las elecciones de abril de 2019 —es
importante recordar que en ese ano se produjo una nueva cita electoral en noviembre-, esa
cifra se multiplicé aumentando la presencia de las candidatos en entrevistas y debates de la
parrilla televisiva. Mientras que Pablo Casado, Pablo Iglesias y Albert Rivera acumularon cada
uno nueve intervenciones en programas; Pedro Sanchez resultd ser mas selectivo y apenas
acudi6 a los informativos y a Al Rojo Vivo protagonizando cinco entrevistas. En tltimo lugar,
aparece Santiago Abascal, que acudid a Mi casa es la tuya y a Espejo Publico sumando tan solo
dos apariciones.

Desde el anuncio del adelanto electoral (el 15 de febrero) para el 28 de abril y durante todo
el periodo de precampania, se pudo ver a los candidatos de los cinco partidos principales de
ambito nacional -Pedro Sanchez (PSOE), Albert Rivera (Ciudadanos), Pablo Casado (PP), Pablo
Iglesias (Unidas Podemos) y Santiago Abascal (VOX) - asi como a los diferentes cabeza de lista
de las candidaturas, en numerosas entrevistas desfilando por los platds de las principales
cadenas generalistas tanto publicas como privadas -La 1, Antena 3, Telecinco y La Sexta- ya
sea respondiendo a las preguntas de nifios y mayores (La Sexta Noche, Erase una vez Moncloa,
El programa de Ana Rosa) o a las preguntas de los periodistas (Al Rojo Vivo, Espejo Publico,
Los desayunos de TVE); incluso pudieron mostrar a los espectadores y votantes su lado mas
desenfadado (El Hormiguero, Un café con Susanna o Mi casa es la tuya). La tnica cadena
generalista que no acogié a ninguno de los candidatos fue la cadena privada Cuatro
perteneciente al grupo Mediaset.

5 La primera y segunda posicion del ranking la ocupan las ediciones 2018 (2.343.485 tuits) y 2017 (2.147.976 tuits) de
Eurovision.

16 Los lideres cambian los mitines por los platos en busca de audiencias masivas. Recuperado de
https://elpais.com/politica/2015/12/10/actualidad/1449775158 _043667.html.
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Tabla 1: Relacion de asistencia a programas, candidatos y género.

PROGRAMA CADENA CANDIDATO GENERO

Telediario 2 La1TVE |Pedro Sanchez (PSOE) INFORMACION

Telediario 2 La1TVE |Pablo Casado (PP) INFORMACION

Telediario 2 LalTVE | Albert Rivera (Ciudadanos) | INFORMACION

Mi casa es la tuya Telecinco | Abascal, Casado y Rivera ENTRETENIMIENTO

Los Desayunos de TVE La1TVE |Pablo Iglesias (Podemos) INFOENTRETENIMIENTO
laSexta Noche laSexta Pablo Casado (PP) INFORMACION

laSexta Noche laSexta Pablo Iglesias (Podemos) INFORMACION

laSexta Noche laSexta Albert Rivera (Ciudadanos) | INFORMACION
Informativos Telecinco 21h | Telecinco | Pedro Sanchez (PSOE) INFORMACION
Informativos Telecinco 21h | Telecinco | Pablo Casado (PP) INFORMACION
Informativos Telecinco 21h | Telecinco | Pablo Iglesias (Podemos) INFORMACION
Informativos Telecinco 21h | Telecinco | Albert Rivera (Ciudadanos) | INFORMACION

Espejo Publico Antena 3 Pablo Casado (PP) INFOENTRETENIMIENTO
Espejo Publico Antena 3 Pablo Iglesias (Podemos) INFOENTRETENIMIENTO
Espejo Publico Antena 3 Albert Rivera (Ciudadanos) | INFOENTRETENIMIENTO
Espejo Publico Antena 3 Santiago Abascal (VOX) INFOENTRETENIMIENTO
El programa de AR Telecinco | Pablo Casado (PP) INFOENTRETENIMIENTO
El programa de AR Telecinco | Pablo Iglesias (Podemos) INFOENTRETENIMIENTO
El programa de AR Telecinco | Albert Rivera (Ciudadanos) | INFOENTRETENIMIENTO
El Objetivo laSexta Albert Rivera (Ciudadanos) INFORMACION

El Objetivo laSexta Pablo Iglesias (Podemos) INFORMACION

El Objetivo laSexta Pablo Casado (PP) INFORMACION

El Hormiguero Antena 3 Pablo Iglesias (Podemos) ENTRETENIMIENTO

El Hormiguero Antena 3 Albert Rivera (Ciudadanos) | ENTRETENIMIENTO

El Hormiguero Antena 3 Pablo Casado (PP) ENTRETENIMIENTO
Antena 3 Noticias 2 Antena 3 Pedro Sanchez (PSOE) INFORMACION

Antena 3 Noticias 2 Antena 3 Pablo Casado (PP) INFORMACION

Antena 3 Noticias 2 Antena 3 Pablo Iglesias (Podemos) INFORMACION

Antena 3 Noticias 2 Antena 3 Albert Rivera (Ciudadanos) | INFORMACION

Al Rojo Vivo laSexta Pedro Sanchez (PSOE) INFORMACION

Al Rojo Vivo laSexta Pablo Iglesias (Podemos) INFORMACION

Fuente: Barlovento Comunicacion.
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Analizando el total de las intervenciones se puede decir que el grupo que mas se volco en la
cita electoral fue Atresmedia quienes realizaron diecinueve entrevistas a los cinco candidatos,
de las cuales once fueron en el canal principal (Antena 3) en los siguientes programas: Antena
3 Noticias 2, El Hormiguero y Espejo Publico”. Las ocho restantes en La Sexta en: Al Rojo Vivo,
El Objetivo v La Sexta Noche. Por su parte, Mediaset, solo en Telecinco, recibieron los
candidatos ocho veces. Una de ellas de caracter triple, la entrevista de Bertin Osborne a
Abascal, Casado y Rivera en Mi casa es la tuya. Las restantes se realizaron en El programa de
Ana Rosa y en el Informativo 21h de Pedro Piqueras.

Finalmente, en La 1 entrevistaron a los candidatos apenas en cinco ocasiones. Tres de
ellas en el Telediario 2 y dos mas en Los Desayunos de TVE con el lider de Podemos y el actual
presidente del Gobierno, Pedro Sanchez.

Realizando una segmentacion de las intervenciones de los candidatos segun el contenido
de los programas (programas de informacion, los cuales suelen emitir contenido politico, o
programas puramente de entretenimiento). Solamente cuatro de los cinco candidatos
asistieron a programas de entretenimiento (Abascal, Iglesias, Casado y Rivera), mientras que
Pedro Sanchez prefirié mantener un perfil mucho mas institucional acudiendo solamente a
las entrevistas realizadas por los informativos de las cadenas.

Es precisamente en uno de los programas de entretenimiento en el que se obtuvo el
mejor dato de audiencias de todas las intervenciones. La asistencia de Albert Rivera a F/
Hormiguero consiguié mas de 3 millones de espectadores y un 16,5 % de share, el mejor dato
de audiencia del mes de marzo, y lo posiciond entre las 20 emisiones mas vistas del mes;
seguido por la triple intervencion en Mi Casa es la tuya con mas de 2 millones de espectadores
situandolo como lider del prime time y minuto de oro del dia.

Finalmente, si se observan las entrevistas de Santiago Abascal, la ultima fuerza en
irrumpir en el escenario electoral y mas ausente en television, recogen unos muy buenos
datos de share ya que la entrevista con Bertin Osborne fue lider de audiencia y minuto de oro
con un 15,7 % de share; mientras que su entrevista con Susanna Griso fue la mas vista dentro
de su franja horaria con mas de 500.000 espectadores.

Estos resultados no difieren demasiado en el caso de las intervenciones en los programas
informativos de contenido politico. La entrevista a Albert Rivera con Pedro Piqueras recoge
el mejor dato de audiencia con un 15,7 % de share, seguida, muy de cerca, por la de Pablo
Casado y Pedro Sanchez (15,4 %) en este mismo informativo. Con todo lo expuesto
anteriormente v a la vista de los resultados obtenidos en la investigacion se puede concluir
que la participacion de los candidatos en este tipo de programas contribuye a mejorar la
audiencia global de los mismos, como ocurre en el caso de El Hormiguero, asi como a que los
votantes obtengan una percepcion de los politicos mas humana y personal, alejada del
encorsetado formato de debate electoral que se produce en Espana.

6. Discusion y conclusiones
A pesar de la escasa tradicion del formato, los debates electorales se han consolidado como
hitos televisivos en Espana. En relacion a la primera pregunta de investigacion sobre el interés
de la ciudadania por este formato (P1, O1), se observa que durante los veintiséis anos en los
que se han retransmitido, la ciudadania espafola mostrd un gran interés por estos programas,
convirtiéndolos en éxitos de audiencias para las cadenas que los emitieron.

La cadena publica se erigio inicialmente como el principal referente a la hora de realizar
el seguimiento del debate, sin embargo, es llamativa la progresiva pérdida de peso que
experimento. Ello iria unido a la caida de la audiencia de dicha cadena en la altima década.

7 Algunos programas incorporaron secciones orientadas al entretenimiento en sus formatos, como £/ Programa de
Ana Rosa que incorpord una seccién llamada “Erase una vez... Moncloa” dénde diferentes nifios realizaban preguntas
a los candidatos; y Espejo Piiblico que disend la seccion “Un café con Susanna” en la cual, la presentadora invitaba a
los candidatos a tomar café a su casa.
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Por el contrario, se observa el nacimiento y la conversion de un canal como La Sexta en un
claro y sélido referente informativo para la ciudadania espafiola con la emision de los debates
electorales y la incorporacion a su parrilla de multiples programas informativos lideres de
audiencia®.

Respecto a la segunda pregunta de investigacion sobre el desgaste del formato (P2), la
evolucion de la audiencia de los debates electorales permite confirmar el asentamiento de
este tipo de programas en la parrilla espanola. No obstante, se debe tener en cuenta que el
ecosistema televisivo ha sufrido grandes cambios durante el periodo analizado. Por una parte,
la fragmentacion de la audiencia derivada de la multiplicacién de canales dificulta la
concentracion de audiencias masivas alrededor de las emisiones televisivas aunque, por otra
parte, se ha incrementado considerablemente el nimero de espectadores que conforman la
audiencia espafola®. De ahi que fuera mas sencillo aglutinar grandes audiencias en los
primeros debates electorales, en los que apenas existia competencia mediatica.

Todos los debates electorales se emitieron en prime time*°, sin embargo, en ninguna de
las ediciones celebradas coincidié el minuto de oro de las audiencias con el minuto de oro del
debate, definido este como el Gltimo minuto de intervenciéon en un debate electoral (Campo
Vidal, 2016). Tal como considera Campo Vidal (2017), si el debate comenzara media hora antes,
los espectadores se quedarian hasta el final y la audiencia se incrementaria notablemente.

Respecto a la tercera pregunta de investigacion (P3, O3) se observo que los candidatos
también han incrementado su presencia en la television a través de otros formatos de
entretenimiento con el fin de mostrar otras facetas mas humanas y emocionales. Estos
espacios buscan ofrecer a los ciudadanos la cara mas humana y cercana durante la campafia
politica.

Como fruto del analisis realizado se muestra la apuesta del grupo Atresmedia, a través
de sus canales Antena 3 y La Sexta, por los contenidos informativos de caracter politico
mientras que el grupo Mediaset Espana parece obviar la emision de los debates electorales
para centrarse en la aparicion de los lideres politicos en los programas de entretenimiento.

Durante el periodo analizado también se produjeron grandes cambios en el panorama
politico espanol con la irrupcion de nuevas fuerzas politicas. Sin embargo, los debates
electorales del bipartidismo cosecharon, hasta el momento, las mejores cifras de audiencia.

Desde el afio 2015, con la incorporacion de Twitter, los debates electorales cuentan con
una segunda pantalla a través de la que comentar y seguir dichas emisiones (O2). El interés y
crecimiento de los espectadores sociales es alto como puede observarse en los datos de
audiencia alcanzados.

La perspectiva cuantitativa de esta investigacion deberia ser complementada en un
futuro con datos cualitativos sobre la audiencia para lograr tener un perfil completo de la
audiencia espaiola en los debates electorales y programas de politainment. En proximas
investigaciones seria de interés también correlacionar estos datos, mediante la triangulacion
de métodos, con la participacion o intencion de voto, con el fin de averiguar si los debates
electorales sufrieron cierto desgaste en cuanto a la influencia a pesar de conservar a gran
parte de la audiencia.

Este articulo se presenta se presenta en el marco de los proyectos: “DEBATv, Debates Electorales
Televisados en Espana: Modelos, Proceso, Diagndstico y Propuesta” (CSO2017-83159-R), proyecto de
I+D+I (Retos) financiado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad (MINECO), la
Agencia Estatal de Investigacion (AEI) y el Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) de la Unidn

8 Un ejemplo de ello fue el Especial Al Rojo Vivo: objetivo la Moncloa emitido el dia de las elecciones generales que
logro ser el espacio mas visto del dia (20,7 % de cuota y 4.044.000 espectadores).

1 Tal como senalé Ricardo Vaca (2012), desde el ano 1993 hasta el 2011 el censo de audiencia se increment6 en ocho
millones de personas.

0 Todos se emitieron los lunes, a excepcion del ultimo debate electoral de 2019 que se celebré un martes.
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Europea (UE); y “Politainment en el entorno de la posverdad: nuevas narrativas, clickbait y gamificacion”
(CSO2017-84472-R), subvencionado por el Ministerio de Economia, Industria y Competitividad del
Gobierno de Espana.
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