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RESUMEN

El debate televisivo supone un factor decisivo en las campafias de comunicacién politica, mas si se tiene en cuenta
que las cadenas arbitran estrategias de audiencia social que provocan la transmedialidad del mensaje. El candidato,
lider politico televisivo, consigue impactar en una audiencia superior a la expuesta a las herramientas propagandisti-
cas y puede conseguir una posicion aventajada en el reparto de votos. El debate politico entendido como contenido
informativo y en directo es potencialmente atractivo para la audiencia tradicional y social y de ahi que las cadenas de
television estructuren estrategias de programacion y audiencia social para competir por el mayor nimero de especta-
dores. Esta investigacién analiza la propuesta transmedia de La 1 de TVE, Antena 3, Telecinco y La Sexta ante el
debate pre-electoral del 13 de junio de 2016. Todas las cadenas aprovecharon el impacto social del debate en mayor
o menor medida, alcanzando una audiencia acumulada del 47% y 1,8 millones de tuits. Las conversaciones se canali-
zaron a través de hashtag, hubo participacién de los emisores oficiales, incluidos los lideres politicos, ¢ integracién de
pantallas.
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ABSTRACT

The television debate represents a decisive factor in political communication campaigns, and even more so if we
consider that the television channels arbitrate social audience strategies that cause the message to be transmedia. The
candidate, a television political leader, is able to impact on an audience that is larger than the one exposed to the
propagandistic tools, and they can obtain an advantageous position in the distribution of votes. The political debate,
understood as informative and live content, is potentially attractive to the traditional and social audiences and hence,
the television channels structure programming strategies and social media to compete for the largest number of
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viewers. This research analyzes the transmedia proposal of La 1 of TVE, Antena 3, Telecinco and La Sexta before
the pre-electoral debate of June 13th, 2016. All television channels benefit from the social impact of debate to a
greater or lesser extent, achieving an accumulate audience of 47% and 1.8 million of tweets. Conversations were
channeled through hashtags, and there was patticipation from official broadcasters, including political leaders, and
screen integration.

Key words: Television; Social Networks; Social Audience; Electoral debate; Political Communication; Transmedia.

1. INTRODUCCION

Los debates politicos televisivos tienen un fuerte impacto en la audiencia espafiola desde la inau-
guracion de este formato, de corte informativo y emitido en directo. El primer encuentro televisado se
celebré el 25 de mayo de 1993, reunié a Gonzalez (PSOE) y Aznar (PP) y alcanzé un 61,8% de share.
Desde entonces, todos los encuentros han tenido un fuerte posicionamiento, siendo el menos seguido
el disputado el 7 de diciembre de 2015 entre Sienz de Santamarfa, Sanchez, Iglesias y Rivera (PP,
PSOE, Podemos y Ciudadanos, respectivamente), que anotd, aun asf, un destacado 48,2%.

Esto provoca el interés de las cadenas de television y la estrategia de los grupos audiovisuales no
solo se cimienta, hoy en dfa, en los contenidos de la primera pantalla, sino que procura incorporar a la
audiencia social y mantener un visionado multipantalla a través de un relato transmedia.

La cadena busca diferenciacion, posicionamiento y share. Y es que el debate politico tiene, tam-
bién, un buen comportamiento en redes, como ya indicaron Buschow, Schneider y
Ueberheide (2014), lo que permite arriesgar en la estrategia transmedia de las televisiones. Gémez-
Dominguez, Besali-Casademont y Guerrero-Solé (2016) defienden que el debate televisivo tiene mds
facilidad que otros formatos para trasladar su discusion al metamedio y Halpern, Quintas-Froufe y
Fernandez-Medina (2016) sentencian que el contenido informativo y el humoristico es el que mads
actividad social dispara.

En relacién a la audiencia social, su definicion ya estd asentada. En 2014, Gonzalez-Neira y Quin-
tas-Froufe la definieron como el nimero de individuos que realizan alguna mencién sobre un conteni-
do televisivo en una red social determinada. Twitter se ha posicionado como la red principal en este
universo por su facil uso, por permitir el comentario en tiempo real respecto al visionado, fomentar la
interaccién con otros usuarios, con el propio programa y sus protagonistas (presentadores, concursan-
tes, actores, directores, cadena, marcas patrocinadoras...) y facilitar el comentario en un espacio id6-
neo a través de los hashtags creados de manera oficial o por los propios seguidores (Orihuela, 2011;
Castell6, 2013; Rodriguez Breijo y Pestano, 2013; Saavedra y Rodriguez, 2016).

La audiencia social supone una oportunidad de crecimiento para medios y marcas, incluidos los
partidos politicos. Los espectadores quieren participar en el nuevo entorno televisivo y el medio debe
aprovechar esta actividad para acercarse a su publico, ampliar el impacto de sus productos e idear
nuevas férmulas publicitarias combinadas que seduzcan a los anunciantes (Saavedra y Rodriguez,
2016¢). La television se reinventa progresivamente y la experiencia de visionado se enriquece, pasa a
ser multipantalla, multiplataforma, multisensorial y multitarea.

Esta interaccion entre el contenido televisivo y los sentimientos de los usuatios favorece la trans-
misién de consignas politicas. Al final, los debates politicos televisivos son un pilar importante en la
transmision del mensaje dentro de una campafia electoral ya que aportan informacién sobre el candi-
dato y el programa y estd presente la configuracion de la decision de voto (Herrero y Benoit, 2011).
Los partidos emiten su mensaje ante un segmento del electorado mucho mayor al expuesto a la pro-
paganda electoralista y, ahora, con la participacion de las redes sociales el alcance se multiplica.
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En los debates politicos televisivos se obsetrva el proceso de mediatizacién de la politica que pro-
voca que sean los medios el principal motor de consulta del ciudadano ante la toma de decisiones
electorales (Martinez-Pandiani, 2014). Este autor considera que el debate politico televisivo atiende a
otros cuatro procesos sociolégicos: audiovisualizacién, dada la preponderancia de ese formato;
espectacularizacion, ya que la television prioriza el entretenimiento, la carga emocional y la puesta en
escena; personalizacion, en el sentido de que prima al candidato, y marketinizacion, ya que los partidos
utilizan herramientas comerciales en la transmisién de los mensajes.

Si atendemos al debate televisivo actual, acompafiado de una estrategia social transmedia, pode-
mos incorporar una sexta dimensién, que denominaremos socialmediatizacion de la politica, ya que
medios y partidos hacen uso de las redes sociales para maximizar el alcance de sus propuestas. Queve-
do, Portalés y Berrocal (2016) indican que los partidos, sobre todo, usan las redes sociales para adqui-
rir presencia, lanzar propuestas electorales, solicitar el voto y expresar agradecimiento.

Luengo (2011), que inserta a los debates televisivos en la fase de modernizacion y personalizacién
de las campanas, defiende efectos inmediatos: situacion estratégica de los candidatos y ampliacién de
la atencién mediatica hacia el ganador, lo que podtia traducirse en términos de voto.

Se considera ganador al candidato que ha podido dar mas informacion, imagen y defensa. Este ul-
timo campo es arriesgado, ya que la defensa tiene como fin restablecer la imagen personal y politica,
pero se corre el riesgo de recordar a la audiencia el ataque (T¢éllez, Mufiz y Ramirez, 2010). Ademas, el
candidato debe asumir las peculiaridades del, denominado por Berrocal (2004), lider politico televisivo,
que pasan por la asuncion del personaje de actor en la narrativa politica, la capacidad transformadora,
lo que conlleva un discurso 16gico, racional y emocional, la imposiciéon de la propaganda sobre el pro-
grama, el conocimiento del medio audiovisual, la tenencia de una imagen atractiva y creible y el segui-
miento a los medios que, dependiendo de su neutralidad, reforzaran o atacaran la estrategia politica.

Trent y Friedenberg (2008), por su parte, analizan los contenidos televisivos de caricter pre-
electoral en dos dreas: spot positivos y negativos. En los primeros se resalta al candidato, que se enlaza
con motivos positivos para el electorado, importantes de cara a su predisposiciéon de voto. En los
segundos se produce la descalificacién del candidato, tratindolo de situar en una posiciéon contraria a
los intereses de los ciudadanos. La estrategia que se utilice en television dependera, sobre todo, de la
posicién de la que parta el candidato en el arranque de la campafia o en el momento concreto de la
emision. Las redes sociales pueden, de nuevo, aportar informacién al partido de cudl es el sentimiento
de la audiencia social antes, durante y después de la retransmision para poder modular su comporta-
miento (Rodriguez y Saavedra, 2017).

2. METODOLOGIA

Esta investigacion analiza la programacion de las cadenas de television espafiolas generalistas en el
debate pre-electoral del 13 de junio de 2016. Plantea, como objetivo general, analizar si esta programa-
cioén esta acompafiada de una estrategia social transmedia que aglutina las plataformas y pantallas del
medio y promueve la participacién de la audiencia social en la emisién.

Ademas, plantea una serie de objetivos especificos como observar la estrategia de programacion
antes, durante y después del debate politico del 13] para comprender la tactica completa de la cadena,
examinar si existe estrategia de audiencia social y si las cadenas trasladan la tactica en redes a la primera
pantalla, descubrir qué plataformas se integran en la accién transmedia, aportar datos de audiencia
tradicional y social del debate del 13] para observar su posible trascendencia en la campafia politica y
corroborar si es un contenido interesante para las cadenas de television, comparando los resultados
con otros debates de la television espafiola.
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El estudio comprende dos fases metodologicas: una revision documental relacionada con el obje-
to de estudio y un analisis de contenido de la programacién de las cadenas de television seleccionadas,
a partir de un patrén de observacion. Explicamos a continuacion estas dos etapas de investigacion.

En primer lugar, abordamos la revisién documental de la literatura cientifica relacionada con
nuestro objeto de estudio. Por un lado, atendimos las investigaciones previas que analizan las estrate-
gias social-transmedia de las cadenas de television espafiolas para delimitar un marco de actuaciéon y
analizar si la tdctica establecida se traslada o no a la emisién de debates electorales. Revisamos los
trabajos de Alvarez Monzoncillo (2011), Orihuela (2011), Castellé (2013), Rodriguez Breijo y Pestano
(2013), Gonzalez-Neira y Quintas-Froufe (2014 y 2015) o Saavedra y Rodriguez (2016), entre otros.
Por otro lado, revisamos las investigaciones sobre la utilizacion de la television, y concretamente del
debate politico, en las campafias electorales espafiolas para entender la dimension de este contenido y
la posible utilizacién de la retrasmision por parte de los partidos politicos. Descubrimos que la pro-
duccién cientifica se especializa mas en el estudio del impacto de la television en las campafias electo-
rales y en el uso del candidato/partido del debate televisivo que en la configuracién de una estrategia
por parte de las cadenas de television. Hemos utilizado los trabajos de Berrocal (2004), Trent y Frie-
denberg (2008), Téllez, Mufiiz y Ramirez (2010), Luengo (2011), Herrero y Benoit (2011) y Martinez
Pandiani (2014). También hemos atendido, de forma complementaria, los trabajos que analizan el uso
de Twitter en las campafias pre-electorales, sobre todo, cuando los partidos utilizan las redes en rela-
ci6én a sus apariciones televisivas (Buschow, Schneider y Ueberheide, 2014; Gémez-Dominguez, Besa-
la-Casademont y Guerrero-Solé, 2016; Quevedo, Portalés y Berrocal, 2016 o Rodriguez y Saavedra,
2017).

Superada esta fase documental, procedimos, en segundo lugar, al analisis de contenido de la pro-
gramacion televisiva seleccionada.

Nuestra muestra contempla las cuatro cadenas generalistas de ambito nacional, pertenecientes a
los tres grupos de comunicacion mejor posicionados de nuestro pafs (RTVE, Atresmedia y Mediaset),
es decir: La 1 de TVE, Antena 3, Telecinco y La Sexta. Cabe apuntar que 17 canales emitieron el deba-
te del 13], pero redujimos la muestra a los cuatro canales principales de nuestro mercado, eliminando
La 2 de TVE y Cuatro porque no interrumpieron su programacion habitual para emitir el encuentro
politico entre los cuatro candidatos al Gobierno en las Elecciones Generales del 26 de junio.

Analizamos la parrilla de contenidos relacionada con el debate de estos cuatro canales en la franja
de access, prime time'y late night. El ejercicio se desarrolla, por tanto, desde las 20:00 horas del 13 de junio
a las 02:00 horas del 14.

El patr6on de andlisis se configura tras el estudio previo de las autoras, que en trabajos anteriores
modelizan los pilares fundamentales de las estrategias de audiencia social de las cadenas de television.
Saavedra y Rodriguez (2016¢), tras la revisién de las acciones relacionadas con el impulso de la audien-
cia social por parte de las cadenas espafiolas de 2014 a 2017, enumeran una serie de ticticas recurren-
tes en la television, que incluimos a continuacién y que configuran los items de analisis:

1. Uso de un hashtag propio para canalizar la conversacién social en torno al contenido y a la
cadena por parte del programa y/o grupo de comunicacién. Sobreimpresion de la etiqueta en
la pantalla principal.

2. Utilizacién en la conversacion social de emisores oficiales que aviven el flujo informativo, in-
teractden con los usuarios y fomenten el seguimiento de los mismos. Ampliacién de la carte-
ra de emisores oficiales: las cadenas no solo utilizan las cuentas de Twitter institucionales,
sino las propias del programa en cuestiéon y de los agentes o Zalents que participan en los
mismos.
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3. Escucha activa y rastreo de la conversacion social en la primera pantalla. El programa incluye
en la plataforma principal un seguimiento de la conversacion en redes sociales ya sea en di-
recto, con una seccién especifica o dentro de la intervencién de un colaborador, o sobreim-
presionando datos en pantalla.

4.  Creacién de contenido digital especifico. La web del programa y/o cadena genera y difunde
material extra que fomenta el intercambio de opiniones y activa la conversacion social. Asi-
mismo, ello provoca sinergias entre las plataformas utilizadas.

5. Integracién de las plataformas, conectividad y traslacion de contenido entre las pantallas: te-
levision, web, redes sociales y aplicaciones moviles.

Sobre el aspecto 5, cabe indicar que no solo se analiza la programaciéon de las cadenas, sino la

conversacion social en Twitter dentro de la etiqueta propuesta, el size de cada canal y las aplicaciones
moviles derivadas.

3. RESULTADOS: OFERTA Y CONSUMO TELEVISIVO EN EL 13]

Los espafioles, en 2016, vieron 233 minutos de television al dfa (Barlovento Comunicacion, 2017).
Aunque el consumo se redujo un minuto respecto a 2015, este medio sigue siendo el mas consumido,
mas si se tienen en cuenta otros sistemas de visionado como la televisién a la carta o bajo demanda.
Ademas, la television de pago llegé a cuotas récord (del 18,8% de share acumulado al 20,4%) y se con-
solidé el negocio de las plataformas de distribucién con Netflix, Yomvi (Movistar+), Wuaki, Filmin,
Tucut y Nubeox. La CNMC (2017) indica que el conjunto de los operadores de streaming ya alcanza al
11% de los hogares espafioles.

IAB Spain (2015) muestra que cuatro de cada diez internautas admiten ver menos television tradi-
cional desde que consumen video online pero que los contenidos mas seguidos en el formato conven-
cional son los informativos y los programas en directo.

No parece extrafio que el debate electoral del 13 de junio —contenido informativo y en directo—,
organizado por la Academia de la Televisién y emitido a través de una unica sefial por las cadenas
generalistas L.a 1, Antena 3, Telecinco y La Sexta y por 13 tematicas y regionales, consiguiera gran
audiencia tradicional: 47% de share y 21 millones de espectadores (Barlovento Comunicacion, 2016).

Se trata del quinto debate electoral mas visto de la historia de la televisién espafiola. El primero
enfrentd a José Luis Rodriguez Zapatero y Mariano Rajoy el 25 de febrero de 2008 y se difundié en 22
cadenas (Elecciones Generales del 9 de marzo); el segundo contenia la participacién de Alfredo Pérez
Rubalcaba y Mariano Rajoy y se emitié en 17 cadenas el 7 de noviembre de 2011 (Elecciones Genera-
les del 20 de noviembre); el tercero vuelve a reunir a los dos primeros politicos, también se ofrece por
22 canales y se celebr6 el 3 de matzo de 2008; el cuarto, denominado ‘El debate decisivo’, fue un
contenido exclusivo de Telecinco, que reunié a Felipe Gonzalez y José Marfa Aznar el 31 de mayo de
1993 (Elecciones Generales del 6 de junio).

El debate objeto de analisis, que corresponde a las Elecciones Generales del 26 de junio de 2016,
tuvo buen comportamiento de audiencia social: 1,8 millones de tuits y 233.000 autores nicos.

3.1. LA GESTACION DEL DEBATE TELEVISIVO DEL 13]

En las Elecciones Generales de 2015, celebradas el 20 de diciembre, no fue posible televisar un
debate a cuatro entre los lideres politicos de los partidos, a priori, fundamentales.

El presidente del Gobierno, Mariano Rajoy, decliné las invitaciones de los medios de comunica-
cién alegando que solo se enfrentarfa al lider de la oposicién, Pedro Sanchez. El debate entre los dos
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candidatos, denominado ‘El cara a cara’, tuvo lugar el 14 de diciembre, estuvo organizado por la Aca-
demia de Television y fue moderado por Manuel Campo Vidal. Fue difundido por 12 cadenas, entre
las que no se localizaba Mediaset. Sumé 9,7 millones de espectadores y un share del 48,7%. La Sexta
fue la cadena mas vista con 2.914.000 espectadores y un 14,6%. En audiencia social, se registraron
1.674.930 tuits de 261.556 autores unicos.

Dentro de estas fallidas elecciones, si se logré un debate a cuatro, pero sin la presencia del lider
del Partido Popular, que estuvo representado por Soraya Sienz de Santamarfa. La entonces portavoz
gubernamental se enfrentd a Pedro Sdnchez, candidato del PSOE; Albert Rivera, lider de Ciudadanos,
y Pablo Iglesias, secretario general de Podemos. Tuvo lugar el 7 de diciembre en Atresmedia y alcanzé
una audiencia de 9,2 millones de espectadores (48,2%). En el campo social logré mejor participacion
que el caso anterior y sumé 2.491.539 tuits de 304.733 autores.

Las Elecciones Generales del 26 de junio contaron con un cambio en la estrategia de comunica-
cién del Partido Popular. Jorge Moragas, dirigente de la campafia, cuenta en esta fase de reinvencioén
con The Messina Group, compafifa de comunicacién, redes sociales y analisis de datos que prepatd las
ultimas campafias de Obama y Cameron. Las redes sociales —el PP utiliz6 sobre todo Facebook—
ocuparon un papel fundamental, pero también la ampliacién de la presencia en televisiéon de Rajoy.

Este nuevo planteamiento, y que la representacion en las Cortes ya contara con Ciudadanos y Po-
demos, posibilité el debate definitivo del 13]. Se pacta que el debate sea realizado por un consorcio
periodistico y técnico multicadena formado por profesionales de RTVE, Atresmedia y Mediaset. Mo-
deran el encuentro tres representantes: Ana Blanco de RTVE, Vicente Vallés de Atresmedia y Pedro
Piqueras de Mediaset.

Es emitido por 17 cadenas, que reciben la sefial institucional de la organizacién. Se celebra a partir
de las 22:00 horas. El prime time es la franja de emisién que mas espectadores, target comercial y co-
mentarios en redes sociales registra (Saavedra y Rodriguez, 2016a).

3.2. LA ESTRATEGIA SOCIAL Y DE CONTENIDOS DE LAS CADENAS GENERALISTAS

Con un 50% del rating en juego, las cadenas generalistas plantearon distintas estrategias. Repasa-
mos los pilares de las ofertas de programacion, reseflando cémo organizaron su presencia en redes y si
trasladaron la tactica social a la primera pantalla.

3.2.1. LA PREVIA AL DEBATE

La 1 plante6 un programa previo al debate. Consistié en un especial en directo conducido por
Ana Blanco, de 20:00 a 21:00 horas. Posteriormente, se dio paso a la segunda edicién del Telediario.
Se sobreimpresiona el hashtag #Deb4te TVE, que llega a ser #rending topic en Madrid a las 21:00 horas.
Debemos apuntar la escasa legibilidad del texto y la dificultad de la etiqueta, que bloquea el recuerdo y
retrasa la conversacion. No obstante, fue positiva la continuidad de la misma en los espacios.

En cuanto al contenido social, la primera mencién se registra en el primer programa, cuando
anuncian que los candidatos irin acompafiados por sus directores de comunicacién y por los respon-
sables de redes sociales. Dentro del segundo programa se conecta en directo con el Palacio Municipal
de Congtesos ante la llegada de los candidatos y se relatan sus ultimos tuits. A las 21:45 horas se de-
vuelve la sefial al primer espacio que recuerda el despliegue de la cadena publica: edicién multipantalla,
ocho reporteros, vinculacion entre las cuatro sedes de los partidos y videos de presentacion de los
candidatos.

Por su parte, la web de TVE, a la que dirigian parte de los tuits de la cuenta oficial, no lanzé su
contenido especial hasta que arrancé el debate. Una vez lo hizo, ofrecfa a la audiencia el minutado del
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encuentro, galerfa de imagenes, contenido informativo y un comparador de programas. Cabe decir que
la web sirvi6, también, de soporte central de la estrategia digital de Radio Nacional de Espafia, que
sobre todo desde su primera emisora y la especializada en informacién (Radio 5) sigui6 el debate.

Antena 3 no alteré su programacion habitual, aunque en la franja de emisién anterior al debate
sobreimpresioné el anuncio ‘Debate a 4 a las 22:00 horas’. A las 21:00 horas arrancé el informativo de
Vicente Vallés desde el Palacio de Congresos. A pesar de que la pantalla estaba altamente manchada
con rétulos relacionados con el encuentro y con un temporizador que simulaba la cuenta atras, no se
incluy6 un hashtag, lo que retrasé la conversacion social.

La web si que mantuvo durante la jornada contenido especial: material relacionado con la cita y
enlaces a programas vinculados como ‘El Hormiguero’ de Pablo Motos con la visita de Rivera o ‘Dos
dias y una noche’ de Susana Griso con Sanchez.

Telecinco no interrumpe su programacion, pero introduce el anuncio ‘Debate 2016, 22:00 horas’
en la pantalla. Aunque no oferta un espacio especial, sf que realiza un informativo apegado a las redes
sociales. Para empezar, sobreimpresiona el bashtag #EIDebateT5 y articula una seccién especifica para
el seguimiento de las redes, que capitanea Isabel Jiménez, encargada de realizar una escucha activa.

Se lanza a la audiencia —en la pantalla principal, en la web y en las redes sociales— preguntas como
¢Quién cree que ganara el debate?’ y ‘sCambiard su voto?’ y se analiza la participacion de los usuarios
en comparaciéon con otros momentos de alta conectividad social (final dltima edicién de ‘Gran Her-
mano’ y debut de Espafia en la Eurocopa). En una segunda intervencién, se dibuja la nube de térmi-
nos (‘cuatro’, ‘debate’, ‘elecciones’), se visualizan los ultimos tuits de los candidatos y se repasa el nd-
mero de seguidotes en redes de los partidos. La primera posicién de la grafica la ocupa Podemos. La
web mantiene interaccién con el usuario y presenta un contenido especial.

La Sexta si interrumpe su programacioén habitual con un especial de ‘Al rojo vivo’, denominado
‘El debate de los lideres’. Se prolonga desde las 20:30 a las 22:00 horas, es conducido por Antonio
Garcia Ferreras y desde su arranque sobreimpresiona el hashtag #13]debatel.6, que se convierte en
trending topic en Madrid. En el faldén de la pantalla se insertan los tuits de los politicos y de sus parti-
dos. Los tertulianos comentan la actividad social y Ana Pastor entrevista a Pablo de Paramo, director
de campafia de Ciudadanos, e iﬁigo Errejon, exnimero dos de Podemos.

La web presenta la misma estructura que la de Antena 3 pero afiade interesante contenido rela-
cionado con las redes sociales: seguimiento infografico en tiempo real del debate en Twitter a través
del servicio de Graphext, aplicacion ‘La ciudad del voto’ para monitorizar la conversacién social de los
votantes indecisos o lanzamiento de una ‘tuiteca’ para analizar las aportaciones sociales de los cuatro
candidatos.

La 2 y Cuatro no modificaron su programacion. La cadena publica emitié cine espafiol y la se-
gunda espada de Mediaset su dating show habitual que, curiosamente, si colocé el hashtag #FirstDates47
en la lista de tendencias nacionales.

3.2.2. EMISION DEL DEBATE

A las 22:00 horas, las cadenas conectan con la sefial institucional. Antena 3 y La Sexta unifican la
produccion.

En el primer bloque del debate, de 32 minutos, se trata fundamentalmente la situaciéon econémica
y las propuestas de crecimiento y empleo. En esta parte, las estrategias sociales de las cadenas para
fomentar la conversacién son diferentes.

Antena 3 y La Sexta sobreimpresionan desde el inicio un hashtag propio (#13JAntena3 y
#13debatelL6, respectivamente) y se muestran activas en la conversacioén social con sus cuentas oficia-
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les y desde las personales de los periodistas del grupo. En el caso de Antena 3, las cuentas mas activas
fueron @A3Noticias y la de Monica Carrillo (@MonicaCarrillo). En relacion a Ta Sexta:
(@sextaNoticias, @DebateAlRojoVivo y la cuenta de Ana Pastor (@_anapastor_).

En ambas cadenas, la conversacién social contd con la intervencién de los partidos politicos,
siendo los mas activos Izquierda Unida y Ciudadanos. En las cuentas oficiales de los servicios infor-
mativos se ofrecian los datos de Graphext sobre la evolucién de la participacion social. Finalizado el
primer espacio, dieron paso a publicidad.

La 1 incorpora a las 22:28 horas el hashtag #Deb4te TVE y las cuentas oficiales mas activas fueron
@24h_tve, @telediatio_tve, @tve_tve y @ttve. Contaron con intervencién politica, sobtre todo de
@ahorapodemos. Tras el bloque, insertaron la valoracién de los expertos y establecieron conexiones
con reporteros, manteniendo la etiqueta activa en pantalla.

Telecinco no introduce hashtag propio en el primer bloque, aunque participa activamente en la
conversacion social a través de las etiquetas #EIDebateT5 y #Debate13]. Las cuentas mas representa-
tivas fueron @telecincoes y @mediasetcom. La estrategia social se orquestd desde la web e incorpord
actividad en otras redes sociales como Facebook. La cadena también da paso a publicidad tras el cierre
del primer bloque.

El segundo bloque versé sobre la regeneraciéon democratica y las politicas sociales. Ya todas las
cadenas contaban con su hashtag sobreimpresionado (Telecinco lo inserta a las 22:40 horas). En el caso
de La 1 de TVE, la cuenta mds activa ahora es @tve_tve; en Atresmedia, @sextaNoche y
@A3Noticias; y en Telecinco, @telecincoes. Los dos grupos comerciales dan paso a la publicidad tras
el espacio y TVE ofrece la estadistica sobre la participacion de los ponentes y el tiempo utilizado,
aporta las primeras conclusiones, incluye imagenes del descanso y conecta en directo con las sedes de
los partidos.

El tercer bloque, de politica exterior, terminé a las 00:28 horas y en ¢l la actividad social de las
cuentas oficiales se redujo. Ninguna de las cadenas logrd posicionar su bashtag en el ranking de tenden-
cias nacionales; si lo fue la etiqueta genérica #debatel3]. Al cierre, TVE ofrecié el minutaje total utili-
zado por los candidatos y la cobertura de la salida. Antena 3 y La Sexta combinaron la publicidad con
la sefial de la salida. Telecinco emiti6 la despedida, pero, también, organizé una primera mesa de deba-
te para analizar las aportaciones politicas.

Segun Kantar Media, el minuto de oro en audiencia tradicional se registré a las 22:41 horas, al-
canzandose una cifra de 11.888.000 espectadores. En este momento, Rivera exigfa igualdad entre
comunidades. La audiencia social se atrasé y alcanzé el maximo de comentarios a las 23:38 horas
(13.000 tuits por minuto), cuando Rivera acusé a Iglesias de recibir dinero de Venezuela. Se eleva la
participacion social en subtemas de financiacién y corrupcion.

Como hemos visto, los partidos politicos participan en la conversacién social arrancada por las
cadenas de television, es decit, forman parte de la estrategia social media de los canales. Replican y
refuerzan en forma de tuit los discursos de los lideres de sus formaciones, aunque, en el caso del deba-
te del 13J, de manera desigual.

Podemos y PSOE comparten mas informacion y se muestran mas interactivos con la comunidad,
realizando un mayor nimero de retuits, mientras que PP y Ciudadanos se muestran mas cautos en sus
intervenciones. Tan solo Izquierda Unida integra a la audiencia social en su estrategia al planificar un
juego especifico que animaba al visionado del debate, incorporando el humor en su conversacion.

No obstante, observamos que todas las formaciones son conscientes del papel de la audiencia so-
cial y animan al visionado del debate, aunque luego limiten su estrategia reproduciendo o reforzando
con contenido audiovisual el discurso institucional de su formacién.
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3.2.3. PROGRAMACION POSTERIOR

Las cadenas programaron contenido relacionado tras la emision del debate.

La 1 alargd su emision hasta las 02:00 horas. En todo el trascurso del post-espacio mantuvo el
hashtag, pero no hizo un seguimiento profundo de la participacién social.

Antena 3 programo hasta la 01:30 horas el espacio “13] El Debate’. No mantuvo el hashtag sobre-
impresionado durante toda la emision, pero si que rotuld en el faldon de la pantalla los tuits de los
partidos. Fue la primera cadena en incorporar al /afe night a su representante en la moderacién del
encuentro, Vicente Vallés.

Telecinco emitié ‘El debate a debate’ hasta las 02:00 horas. No incorpora el hashtag, pero si que
realiza un seguimiento de la conversacién social, volcando distintos datos: timida conversacién inicial
—se refieren al ruido dentro de su etiqueta y cabe recordar que no estaba sobreimpresionada en panta-
lla en el arranque—, éxito global del espacio en redes en comparacién con otros formatos exitosos y
resultado de la encuesta lanzada en la web, que determina que el ganador del debate para los internau-
tas es Sanchez, seguido de Iglesias, Rajoy y Rivera.

La Sexta oferté ‘ARV El debate de los lideres” hasta la 01:30 horas, retomando el espacio de la
tarde. S{ mantuvo su hashtag. Ofrecié los tuits de los politicos y aport6 entrevistas a los directores de
campafia, que relatan su comportamiento en redes durante el debate. Aunque no analiza el sentimiento
de la audiencia social, si que lanza a través de Twitter y de la web una encuesta, que determinan que el
ganador del encuentro ha sido Iglesias, seguido de Rajoy (barémetro de La Sexta realizado por Invy-
mark).

Este canal ofrece en sus plataformas digitales los resultados del estudio de Graphext que indica
que la etiqueta mas seguida fue la genérica y que los partidos publicaron durante el debate 13.496 tuits,
concentrandose mayor actividad de las 23:00 a las 00:00 horas, cuando se analizaban temas sociales y
de regeneracion.

El hashtag genérico (#debatel3]) acaparé el 83,3% de la actividad social y las etiquetas de las ca-
denas solo el 16,7%, siendo La Sexta el canal mejor posicionado con un 12,5% de los comentarios y
un maximo de 2.000 tuits por minuto.

3.2.4. RESULTADOS DE LAS ESTRATEGIAS TELEVISIVAS

La Sexta fue la cadena que mejor posicionamiento obtuvo tanto en el rating tradicional como en
el share social. Alcanzé a 2.602.000 espectadores, un 14,1% de la audiencia y logté que su hashtag tuvie-
ra buen comportamiento con un 12,5% de los comentarios. Existe por tanto en este caso correspon-
dencia entre el espectador tradicional y el social, que utiliz6 la segunda pantalla para completar infor-
macién, aportar opinioén o interactuar.

En las otras tres cadenas no hubo correlacién entre las audiencias, pero también es cierto que la
conversacion social fue muy residual en las etiquetas de TVE, Antena 3 y Telecinco. En cuanto a
numero de espectadores, la segunda opcién fue La 1 con el 13,2%; en redes ocupa la tercera posicion
con un grueso del 1,4% de los comentarios. La tercera opcion fue Telecinco con el 12,1% de los es-
pectadores, pero en la conversacién social ocupa el dltimo puesto con el 1,3% de los comentarios.
Antena 3 es la cuarta opcion para los espectadores con un 11% vy, en cambio, la segunda para los tuite-
ros, con una representacion del 1,6%.
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4. CONCLUSIONES

El debate politico televisivo del 13] se convirtié en un éxito de audiencia para la television en ge-
neral. El contenido alcanzé a la mitad de los espafioles, como confirman los datos de share que indican
que 21 millones de telespectadores siguieron el contenido. Si es cierto que no desperté tanto interés
como otros debates anteriores, pero las cadenas de televisién generalistas no pueden perder la oportu-
nidad de impactar en un 47% de la audiencia.

La traslacion del debate a las redes sociales también logré un fuerte impacto, con 1,8 millones de
tuits. No obstante, no se alcanzaron las cifras de participacion social del encuentro politico anterior
con los cuatro partidos candidatos, el del 7 de diciembre de 2015. Este debate recogié 2,4 millones de
tuits. Se percibe asf una cafda del 33%.

Por tanto, aunque el debate televisivo, de caracter politico y pre-electoral, sigue teniendo gran
trascendencia en las audiencias tradicionales y sociales, parece observarse una caida del interés del
consumidor espafiol que puede deberse a la concentracion excesiva de este tipo de contenidos en las
parrillas televisivas, debido a la peculiar situacién politica y a la repeticién de las Elecciones Generales.

Tampoco se observa correlacién entre la audiencia social y tradicional en cuanto al contenido de
mayor interés. Mientras el espectador de television despegé cuando Rivera pidi6 la igualdad entre
comunidades auténomas, el seguidor social apuntalé su participacion en la disputa entre Rivera e
Iglesias por la posible financiacién de Venezuela. No obstante, son los temas econémicos, de financia-
cién y corrupcion, los que levantan mas polémica y, por tanto, alcanzan mas audiencia y comentarios.

En relacion a la estrategia de las cadenas de television analizadas, todas compitieron entre si para
intentar lograr un mejor posicionamiento; todas construyeron una estrategia de programacion trans-
media, conectando la pantalla principal con la participacion en redes sociales, la web y las aplicaciones
derivadas.

La 1 de TVE, Antena 3, Telecinco y La Sexta desarrollaron, por tanto, una estrategia social y co-
nectada en la emision del 13]. Las cuatro, aunque a diferentes niveles, incorporaron una etiqueta para
canalizar la conversacion social, utilizaron a sus emisores oficiales para avivar la conversacion, realiza-
ron un seguimiento de las redes, crearon contenido digital especial que supusiera un valor afiadido
para el usuario enriqueciendo su experiencia de visionado e integraron sus plataformas (primera panta-
lla, web, redes sociales y aplicaciones méviles).

En cuanto al uso de bashtag, las mas aventajadas fueron TVE y La Sexta, que ya sobreimpresionan
la etiqueta en el programa previo al debate. TVE pierde su posicionamiento al no mantenerla en el
arranque del encuentro (la recupera pasados 28 minutos). Asf, L.a Sexta se posiciona como tendencia
televisiva mas destacada: desde las 20:30 horas y de forma continuada promociona su via de conversa-
cién. Ademds, la etiqueta de TVE es menos legible en pantalla y mas dificil de cara al recuerdo.
Aprueba el bashtag de 1a segunda cadena de Atresmedia: #13]debatel.6 en vez de #Deb4teTVE.

Los tres grupos de comunicacién utilizaron sus cuentas oficiales en la conversacion social, pero si
que es cierto que algunos de los zalents con mas seguidores de Atresmedia, y en especial de La Sexta,
participaron activamente, lo que reporta beneficios a la estrategia social. Valga como ejemplo el caso
de Ana Pastor con 1,88 millones de seguidores o Jordi Evole con 2,94. Y es que la multiplicacién de
emisores oficiales, amparados por la marca, dinamiza el flujo conversacional.

En el seguimiento a la conversacién social, las mds innovadoras fueron Telecinco y La Sexta. La
primera introdujo una seccién en los informativos y en el post-espacio. Se analiz6 la nube de Zags, se
comparé el debate con otros momentos televisivos de maximo impacto, se observé el comportamien-
to de las cuentas politicas y se lanzaron preguntas a la audiencia para favorecer el engagement. La Sexta,
sin incorporar una seccion especifica, logré llevar el propio tema a la tertulia. La estrategia no estaba
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tan estructurada, pero la cadena conté con el efecto remolque de la audiencia que les acompafié en la
programacién previa —Telecinco no contraprogramé—, y canalizé mejor a sus seguidores manteniendo
activa y en pantalla la etiqueta —Telecinco incorpora su hashtag a las 22:40 horas—.

La Sexta aproveché mejor las sinergias entre sus plataformas y fue la cadena que mas contenido
digital complementario oftrecié a sus seguidores. Destaca el proyecto de gamificacién ‘La ciudad del
voto’, el lanzamiento de encuestas, la recuperacién de una hemeroteca de tuits y la alianza con
Graphext para la disposicién de infograffas en tiempo real.

Por su patte, los partidos politicos se beneficiaron de un formato que difunde el ideario, ensalza al
candidato, promueve la denuncia y la defensa y recoge votos para la campafia. El lider ya no presto
toda su atencion a la television, sino que al mismo tiempo trasvasé su mensaje en una suerte de panta-
llas. La transmedialidad del discurso televisivo sirve de altavoz a las consignas politicas que logran
posicionarse en redes sociales, paginas webs y aplicaciones méviles.

Con la socialmediatizacién, el debate televisivo consigue una fuerza renovada que impacta, ade-
mads, en un target mas joven y complementario a la audiencia tradicional. Como indica el Estudio
General de Medios (2017), la televisién impacta principalmente en un target de 45 a mas de 65 afios y,
en cambio, Internet tiene mas fuerza en el segmento poblacional de 14 a 44 afios. Ambos medios se
complementan y, por tanto, cuando se integran en una estrategia social transmedia hay una ampliacién
del perfil del seguidor. Asf lo hemos observado en los tres debates del dltimo periodo electoral: 2,5
millones de tuits en el debate del 7D, 1,8 en el 13] y 1,6 en el 14D.

El nuevo debate politico televisivo, acompafiado de una estrategia social trasmedia que pasa por
una integracion de pantallas, se confirma no solo como un puntal de la comunicacién politica, sino
también como un escenario de innovacién y negocio para la television.
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