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Resumen

Las campaias de las elecciones generales del 20 de diciembre de 2015 y el 26 de junio
de 2016 han marcado el asentamiento del politainment a Espafia. La presencia de
politicos en formatos televisivos de entretenimiento habia sido minoritaria hasta
entonces. Sin embargo, en parte por la influencia del mundo anglosajon, donde esta
practica tiene un largo recorrido, y, fundamentalmente, por el surgimiento de nuevos
partidos politicos que se mueven con soltura en el medio televisivo, incluso los partidos
tradicionales accedieron a participar en esta nueva forma de comunicacion politica
entendiendo, entre otras ventajas, que le acercaba a un publico que no consume
usualmente espacios informativos.

En este trabajo se ha seleccionado una muestra de mas de veinte programas entre
espacios informativos clasicos—desde ‘Los desayunos’ de TVE a las entrevistas en
‘Informativos Telecinco’- y productos del infotainment — desde ‘Salvados’ a ‘El
Hormiguero’- en los que han participado lideres politicos nacionales de los cuatro
partidos mayoritarios entre 2014 y 2016. Se ha analizado la repercusion de dichos
formatos en Twitter para estudiar qué tipo de programa y qué cadena tienen mads
audiencia social y qué candidato rentabiliza mejor su participacion en estos espacios
televisivos en cuanto al crecimiento del nimero de seguidores. Se observa que los
cabeza de cartel de las nuevas formaciones —Pablo Iglesias y Albert Rivera- tienen una
mayor presencia en las redes sociales de partida pero no son los que mejor rentabilizan
su paso por television —pues ahi destaca Pedro Sanchez- y que la participacion en los
programas clésicos de campana electoral —debates- concita més audiencia televisiva y
social que cualquier formato de entretenimiento.
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Abstract

The campaigns of the general elections of the 20™ of December (20D) in 2015 and the
26™ of June (26]) in 2016 marked the settlement of politainment in Spain. The presence
of politicians in TV entertainment formats had been minority until then. However,
partly because of the influence of the Anglo-Saxon world, where this practice has a long
history, and mainly by the emergence of new political parties that move freely in



television, even the traditional parties agreed to participate in this new form of political
communication understanding, among other advantages, that this format approached
them to an audience that usually does not consume news programs.

This paper has selected a sample of more than twenty programs between classical-from
newscasts ‘Los Desayunos’ of TVE to the interviews in ‘Informativos Telecinco'- and
infotainment products - from' Salvados ' to ' El Hormiguero'- in which have taken part
national political leaders of the four major parties between 2014 and 2016. We analyzed
the impact of these formats on Twitter to study what kind of program and what channel
have more social audience and which candidates get better results for his participation
in these TV shows in the growth of the number of followers. It is noted that the leaders
of the new formations Pablo Iglesias and Albert Rivera begin from a greater presence in
social networks but it has been observed they do not get an interesting return on their
television presence. Pedro Sanchez obtains more benefits from his participation both in
classical campaign programs -debates- and politainment shows. It is also concluded
that the participation in debates is more profitable for all candidates than the
participation in any entertainment format.
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1. Introduccion

El presente articulo es una primera aproximacion, que se inscribe dentro de un trabajo
de investigacion mas extenso, sobre el desarrollo fulgurante que ha vivido el
politainment televisivo en Espafa en los ultimos afios. Si bien la presencia de estos
formatos de entretenimiento vinculados al ambito politico no es nueva —véanse los
trabajos de Berrocal, Abad, Cebridn y Pereira (2001) sobre 'CQC', 'El Informal' y 'Las
Noticias del Guifiol' en los afios 90 o Dader (2003) sobre la comunicacién politica a
través de la television, por ejemplo-lo cierto es que desde 2011 se ha multiplicado la
importancia de este fendmeno de la mediocracia especialmente a través de la
participacion de los politicos en espacios de entretenimiento. Asi lo advierten Pérez,
Oliva y Pujadas (2014), para quienes la frontera entre los contenidos politicos y no
politicos se ha diluido con estas nuevas formas de comunicacion televisada lo que
supone, por tanto, la pérdida de una parte significativa del control sobre la imagen
publica del lider politico.

Atendiendo a Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo (2014), el politainment se
define como una tendencia periodistica hacia la representacion de la realidad en clave
espectacular que puede producirse en cualquier medio de comunicacidon. En palabras de
Nieland (2008) cabe entenderlo como: "(this term denotes), in a broader sense, the
entangling of political actors, topics, and processes with the entertainment culture". Esto
puede observarse, por tanto, en programas informativos que espectacularizan sus
técnicas narrativas —como afirma Ortells (2012) al limitarlo a darle un enfoque mas
humano que informativo a las noticias politicas- y, también, en espacios de
entretenimiento que deciden abarcar contenidos politicos. Asi lo afirman Brants y
Neijens (1998), para quienes alude a: “television programs in which elements of



information and entertainment are mixed and expected to the politically less interested
viewers, the “zappers” in audience”.

De cara a las ultimas elecciones generales espafiolas -tanto el 20 de diciembre de 2015
como el 26 de junio de 2016- cristalizd la participacion de politicos, de todos los
espectros ideoldgicos, en la television generalista. La novedad, con respecto a lo vivido
hasta estas fechas, es que los candidatos se atrevieron a frecuentar todos los formatos,
no solo los debates o entrevistas con periodistas especializado sino que permitieron a los
ciudadanos conocer algo mas de su vida privada ('En tu casa o en la mia', '24 horas con
Ana Rosa', '2 dias y 1 noche con Susana Griso',...), se arriesgaron en formatos de
aventura ('Desafio Calleja') o se sumaron a espacios familiares de humor ('El
Hormiguero').

Mientras que en paises como Estados Unidos, la presencia del presidente o los
candidatos en programas de entretenimiento es una tonica habitual- cabe recordar, desde
la aparicion de Bill Clinton, en 1992, tocando el saxofon en el Arsenio Hall show hasta
las recientes visitas de Barack Obama a los show Jimmy Fallon o Jimmy Kimmel,
espacios ambos lideres de audiencia, o de Hillary Clinton a 'El Gordo y la Flaca',
magazine estrella del canal latino Univision- en Espafia alin parecia que participar en
este género restaba seriedad. De acuerdo con Doner (2001) — en la definicion que
recoge Donsbach (2015)-, la participacion en estos programas se entiende sobre todo
dentro de la logica de campafia, como resultado de la mediatizaciéon vy
profesionalizacién de la politica propio de las democracias modernas: "Entertaining
politics serves political actors to get media access in order to enhance their public
images and to promote political issues. This is quite obvious during election campaign".
Frente a las posibles desventajas que puede implicar (degradacion de los contenidos
politicos, vivacidad del programa que hace dificil controlar el mensaje final que se
lanza,...) los efectos positivos del politainment empiezan a ser valorados. Para autores
como Grabe et al. (2000), una noticia narrada con técnicas de infoentretenimiento capta
mejor la atencion de la audiencia que la misma informacion contada de manera mas
convencional. Por otra parte, permite acercar a los candidatos a los grupos sociales que
no suelen consumir programas informativos: el target joven y familiar de 'El
Hormiguero' o el femenino y de mayor edad de 'Qué tiempo tan feliz' difiere del
espectador tipico de informativos.

Desde 2011 el panorama politico y medidtico espafiol ha vivido una evolucién sin
precedentes en un ya conocido clima de polarizacion del debate publico (Teruel, 2014).
Por una parte, en una gran crisis econémica, el gobierno en mayoria absoluta del Partido
Popular ha visto nacer a dos partidos de &mbito nacional (Podemos y Ciudadanos) que
han logrado una significativa representacion parlamentaria. Por otra parte, se ha
producido una repolitizacion del espacio publico sin precedentes. Esto es, la sociedad
civil se ha organizado en numerosos movimientos para actuar contra la accidon politica:
Marea Blanca, Marea Verde, 15M, Stop Desahucios... (Rodriguez-Polo, 2013).

La polarizacion crea interés por la informacién, moviliza a los ciudadanos, es
aprovechada por las empresa mediaticas para atraer consumidores (Bernhardt, Krasa y
Polborn, 2006). Asi pues, la sociedad espafiola ha consumido mas informacién politica
estos afios y ello ha conllevado que el medio masivo por excelencia, la television, haya
multiplicado los contenidos politicos en su parrilla y haya adquirido un protagonismo
destacado al afiadir nuevos actores partidistas al debate publico (Humanes et al., 2013).



El protagonismo adquirido por la television como generadora de contenidos
politicamente polarizados en estos afios es una novedad sustancial. LaSexta, por
ejemplo, ha incrementado su programacion diaria, tanto entre semana como los sabados
y domingos, en contenidos politicos hasta las seis horas -los especiales sobre el PSOE
de octubre de 2016, maratones de mas de seis horas, han sido inéditos en la television
espafola- (Teruel, 2016). Han proliferado los programas de tertulia politica en las
cadenas privadas generalistas ('LaSexta Noche', 'Al Rojo Vivo', 'La Noria', 'Las
Mananas de Cuatro'...). Se trata de espacios en las que cabe hablar de pluralismo
polarizado interno pues las componen contertulios— tanto periodistas como politicos-
con puntos de vista fuertemente enfrentados que buscan el intercambio de ideas fuerza
mas que argumentos constructivos. El auge de la tertulia en los medios privados la
convierte en referente de los publicos masivos en los argumentos polarizados. Tanto es
asi, que los partidos renovaron sus cabezas de cartel respaldando el éxito de este
formato: Antonio Carmona —candidato del PSOE a la alcaldia de Madrid- y Tania
Sanchez —candidata (luego dimitida) de IU a la Comunidad de Madrid- eran
contertulios fijos en 'LaSexta Noche y Pablo Iglesias lo fue durante meses en 'Las
Mananas de Cuatro', por ejemplo-.

Asi pues, se ha venido observando que los nuevos partidos se asentaban rdpidamente
entre los votantes a través de una tenaz y fuerte presencia de sus candidatos en la
television. Ellos —principalmente Pablo Iglesias y Albert Rivera- abrieron el camino a la
participacion en formatos de entretenimiento y, poco a poco, el resto de candidatos de
formaciones tradicionales se vieron obligados a aceptar las nuevas l6gicas mediaticas de
la comunicacion politica: Pedro Iglesias hizo escalada con Jesus Calleja en Cuatro,
Mariano Rajoy jugo al futbolin con Bertin Osborne en TVE,...

Y a la novedad esencial que supone la frecuente la presencia de politicos en programas
de television, se afiade el debate en redes sociales que origina. Segun el anuario de
Kantar Media, los debates politicos de la campafia para el 20 de diciembre y los
especiales informativos sobre el 20D lideraron las audiencias sociales con mas de 10
millones de comentarios en diciembre. El interés por la politica en Espana es tal que los
debates para las elecciones generales fueron los espacios mas comentados en Twtiter del
2015. A la cabeza, el protagonizado por los cuatro candidatos organizado por
Atresmedia con casi 2,5 millones de comentarios ('El Debate Definitivo', 07-12-2015).
Asi, #7DEIDebateDecisivo es el hashtag del programa mas comentado del afo y, entre
los veinte programas mas vistos, destacan los espacios electorales.



Programas mas comentados en Twitter

Los debates politicos previos a las elecciones generales destacan como los mas comentados del 2015. A la cabeza, el
protagonizado por los cuatro candidatos organizado por Atresmedia con casi 2,5 millones de comentanos.

1 7D: EL DEBATE DECISIVO 1 ATRESMEDIA 2.401.529 1.4583.778 237.801.385
2 CARA A CARA RAJOY-SANCHEZ 1 AQTEEE:?IIQ'CE;E 1.874.830 1.200.045 172408728
3 EUROVISION 2015 3 Lalla2 803.601 200,244 72,403,775
4 MTV EMA 2015 1 MTV 573.830 403,508 8.5T8.851
5 LOSGOYA 1 Lai 571.007 1212443 Be.T25.577
& GALA FINAL FIFA BALON DE ORO 1 MULTICADENA 451.151 1.:410.325 52.070.542
7 AL RCJOC VIVO: OBJETIVO LA MONCLOA 1 LA SEXTA 338.843 1.306 482 50.265.210
8 EL GRAN DEBATE 4 13TV 205.817 BET 403 40.570.718
& GRAN HERMANO 18 T5 245387 534 483 26.082.821
10 GHVIP 13 LE: 237.400 TBO.51D 27 487500
11 NEOX FAN AWARDS 2015 1 NEQX 175.145 420104 5.433.280
12 MTV VMAS 2015 1 MTV 151.533 255885 4.191.074
12 GRAN HERMANO:EL DEBATE 15 T5 129.189 445000 13.580.0930
14 GH VIP:EL DEBATE 12 T5 118.785 552 680 12.750.165
15 LAVOZ 14 15 117,448 B810.604 10.410.680
16 DEBAT ELECTORAL 2 TV3MY3-3i23 112818 277.862 12.308.588
17 AL RDJO VIVO-OBJETIVO ANDALUCIA 1 LA SEXTA 1126872 835608 20.150.317
18 GRAN HERMANO:LIMITE 48 HORAS 14 75 101.730 343408 10.262.022
18 LA VOZ KIDS [} 75 B276T 478718 T.886.730
20 AL ROJO VIVOROBJETIVO ELECCIONES 1 LA SEXTA B5.261 813,720 17.501.633

Emisiones mas comentadas en Twitter

La emision mas comeniada del afio se |a lieva Afresmedia con 7D El debate decisivo’ con casi 2.5 millones de comentanos. B

debate a cuairo consigue amebatar el rfécond espaiiol de audiencia social a la final de 'Eurovision 2015°, emision que ostentaba el
titulo desde mayo con mas de 2,2 millones de tweels_

llustracién 1. Tabla de Programas comentados en Twitter. Autor Kantar Media

En estas paginas se comienza un trabajo mas extenso de andlisis de la participacion de
los politicos en estos formatos de entretenimientos en aras de determinar la rentabilidad,
en términos de audiencia social, de dicha participacion; intentando comparar los
resultados obtenidos en los espacios informativos tradicionales con los propios del
infotainment.

2. Planteamiento

El presente texto ofrece la novedad de empezar a trazar la interrelacion entre el
politainment televisado y la interaccion en las redes sociales. Existen trabajos, como el
de Berrocal, Campos-Dominguez y Redondo que abordan la tipologia de contenidos vy,
sobre todo, de prosumidores mediaticos — en Youtube- a partir del infoentretenimiento
politico en Espafia o Taiiez y Sixto en Twitter (2011). Entendemos que la aportacion de
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esta investigacion reside, también, en reflexionar sobre los consumos televisivos y los
de redes sociales de estos espacios en estos tiempos de pantallas multiples. Se persigue,
por tanto, relacionar la presencia de los politicos espaioles en los programas de
entretenimiento de la television —especialmente privada- y en formatos informativos
clasicos —también en el canal publico- con la capacidad de aumentar su comunidad de
seguidores en Twitter o de generar debate en esta red social.

Siendo éste el principal objetivo del trabajo, los objetivos secundarios son determinar
qué formatos —informativos o de infoentretenimiento - resultan mas provechosos a los
candidatos para aumentar su audiencia social, en primer lugar. Y estudiar qué canales o
politicos tienen mas capacidad de rentabilizar, en términos de consumo mediatico, su
paso por estos programas.

Las hipdtesis de partida de esta investigacion son:

1. Partiendo de que tan s6lo los espacios clasicos de comunicacion politica —como
son los debates electorales-, que concitan un gran interés mediatico, seran
capaces de liderar destacadamente la audiencia de sus franjas horarias: Los
formatos de infoentretenimiento politico tendran mas audiencia, tanto a través de
la television como de las redes sociales, que los informativos (entrevistas
electorales).

2. Dos candidatos ideologicamente enfrentados —Pablo Iglesias y Mariano Rajoy-
seran los que mayor audiencia social consigan con su participacion en los
formatos analizados.

Los motivos del éxito de ambos son bien diferentes. Iglesias es mas que frecuente en los
platds televisivos y se enfrenta a la campana destacando su lado mas espontaneo, idoneo
para este tipo de programa. Podemos, ademads, tiene un votante predominantemente
joven -segun el CIS se trata de varones de entre 18 y 34 afios, urbano, de clase social
media-alta y estudios superiores'- y que coincide, por tanto, con el consumidor tipo de
estos espacios. Rajoy, por su parte, ha sido un presidente con escasa presencia en los
programas televisivos y poco dado a la comunicacién. Apenas ha concedido entrevistas
durante su mandato y ha declinado participar en los numerosos programas de debate por
los que se prodigaban sus rivales. La expectacion por conocer al candidato que aspiraba
a renovar el triunfo era mayor que con cualquiera de sus oponentes.

3. Existe relacion entre la audiencia en redes sociales con la televisada, por ello
esperamos que sean los programas con mayor share —especialmente 'El
Hormiguero'- los espacios mas rentables, en términos de capacidad de originar
debate mediatico, para los politicos.

Del mismo modo, cabe matizar que se prevé encontrar una relacion entre la linea
ideolégica de la cadena, el candidato entrevistado y su audiencia social. Asi, la
presencia de Pablo Iglesias en los espacios de LaSexta o de Albert Rivera en Telecinco
cosechara mejores resultados que si se intercambian los canales. En 2011, en el estudio
del Anuario de la Profesion Periodistica sobre la percepcion de los espectadores,
LaSexta era la cadena nacional que se ubicaba mas a la izquierda y Antena 3, a la
derecha. La estrategia empresarial tras la fusion-absorcion de ambas cadenas ha pasado
por mantener lineas editoriales diferencias que permitan multiplicar su target. Entre
ellas, Telecinco ofrecia para el espectador una ideologia que ocupaba el centro del
espectro ideologico.



3. Metodologia

Para el desarrollo de esta investigacion se han combinado los datos de audiencia de los
programas de contenido politico mas destacados para las citas electorales del 20D y el
26J. Se han tenido en cuenta tanto los espacios informativos tradicionales —debates, cara
a cara, entrevistas- como los espacios de politainment en una muestra representativa de
las cadenas privadas y la publica. De estos espacios se ha analizado tanto la audiencia
televisiva como la audiencia social y, singularmente, la rentabilidad —en ntimero de
seguidores- que cada candidato ha obtenido de su participacion en estos espacios. Para
ello se ha contando con una herramienta de monitarizacion de redes sociales
denominada T-cracia que permitia medir los incrementos de followers de los perfiles
sefialados. Se trata de un proyecto informatico nacido en Madrid y desarrollado,
posteriormente, en Malaga.

Los politicos y perfiles analizados han sido:

- Del PP: Mariano Rajoy y Soraya Sdenz de Santamaria (que participd en el
debate a cuatro, en 'Desafio Calleja' y 'El Hormiguero').

- Del PSOE: Pedro Sanchez

- De Podemos: Pablo Iglesias

- De Ciudadanos: Albert Rivera



Los espacios televisivos analizados han sido:

Tabla 1. Programas analizados. Elaboracién propia

Programa de entretenimiento con un candidato

Entrevistas Informativas

Formatos de debate
electoral

Planeta Calleja 28/12/2014: Pedro Sanchez

Qué tiempo tan feliz. 28/11/2015: Pablo
Iglesias.
En la tuya o en la mia. 02/12/2015: Mariano
Rajoy.

En la tuya o en la mia. 25/11/2015. Pedro
Sanchez.

El Hormiguero. 08/12/2015 y 20/06/2016 Pedro
Sanchez

Salvame (17/09/2014): Pedro Sanchez (17:00 A
18:30)

El Hormiguero. 24/11/2015 y 14/06/2016

Desafio Calleja. 8/11/2015

Qué tiempo tan feliz. 12/12/2016: Mariano
Rajoy

El Hormiguero03/11/2015 y 04/04/2016 Pablo
Iglesias

El Hormiguero. 6 / 10/ 2015 Soraya Sdenz de
Santamaria

El Hormiguero. 22/06/2016 Mariano Rajoy
Desafio Calleja. 29/11/2015 Soraya Sdenz de
Santamaria

Ana Rosa. 24H con Mariano Rajoy 14/09/2015
Ana Rosa. 24H con Pablo Iglesias 07.09.15

Ana Rosa. 24H con 18.09.15

Ana Rosa. 24H con Pedro Sanchez 11.09.15

Informativos Telecinco

entrevista a Pedro Sanchez

26.11.15

Informativos Telecinco

entrevista a

25.11.15

Informativos Telecinco

entrevista a Pablo Iglesias

28.11.15

Informativos Telecinco

entrevista a Mariano Rajoy

30.11.15

Los desayunos de TVE. Pablo

Iglesias 23/11/2015

Los desayunos de TVE.
1/10/2015

Informativo especial TVE.

Pedro Sanchez 02/11/2015

Informativo especial TVE.

Mariano Rajoy 26/10/2015

Salvados. Tio Cuco.
LaSexta. 18/10/2015.

y Pablo
Iglesias.
Debate Definitivo. LaSexta
07/12/2016 Soraya Sdenz
de Santamaria,

Pedro Sanchez,

Pablo Iglesias.
Cara a cara. 14/12/2015
Pedro Sanchez y Mariano
Rajoy

Para la mediciéon de audiencias se han utilizado los datos de Kantar Media y el
seguimiento diario que ofrecian portales de consumo televisivo como Vertele o

Ecoteuve.

4. Resultados

Para el analisis del incremento de seguidores en Twitter de los candidatos analizados se
ha partido de todos los datos entre el 10-08-2014 y el 27-09-2016. Se ha prestado
especial atencion a aquellas jornadas en las que se emitia algiin programa televisivo en
el que participaban los candidatos, sefalando el incremento de followers de ese dia, y de

las jornadas del 20D y el 26J.




La comunidad de seguidores de los politicos analizados en dicho periodo es:

Tabla 2. Crecimiento de seguidores. Elaboracion propia

Fecha Pedro Mariano Pablo Soraya Saenz Albert Rivera
Sanchez Rajoy Iglesias de
Santamaria
2014-08-10 50153 514410 503489 133643 101682
2016-09-27 399977 1270830 1859297 272802 678810
Crecimiento 797,51 247,05 369,28 204,13 667,58
%
Medio por 1,02 0,32 0,47 0,26 0,86
dia %

Una primera mirada nos muestra que la comunidad de Pedro Sénchez partia como la
menor pero dejaba de serlo al final del periodo analizado y, sobre todo, era la que mas
crecia junto con la de Albert Rivera, pues casi multiplica su tamafio por ocho. Hay que
tener en cuenta que Pedro Sanchez fue elegido secretario general del PSOE a finales de
julio de 2014 por lo que su nivel de conocimiento publico era, hasta entonces, moderado
y, desde aquel momento, increment6 su actividad publica y se disefio una campaia de
comunicacion politica con dicho objetivo. Del mismo modo, hay que resefiar que
Ciudadanos no da el salto a la politica nacional hasta febrero de 2015; hasta entonces,
Rivera s6lo era conocido en el ambito catalan.

Los perfiles que menos crecen son las de Rajoy y Saenz de Santamaria lo que conlleva
que, en este tiempo, Iglesias le acabe sacando medio millon de followers al presidente.

Podemos no se constituye como partido politico hasta marzo de 2014 pero la trayectoria
de Pablo Iglesias en el movimiento asambleario y los medios de comunicacion era ya
dilatada.

4.1 Formatos de infoentretenimiento

El tnico programa de infoentretenimiento por el que pasaron todos los partidos para
ambas citas electorales fue 'El Hormiguero' de Antena 3. En sus dos visitas, Pedro
Sanchez obtuvo unas cuotas de audiencia por debajo de la media del programa: en
diciembre fue la segunda edicion del programa de Pablo Motos menos vista del mes (a
pesar de sus 2.836.000 espectadores) y, en junio, la cuarta. Dado que los datos de
audiencia son buenos, en términos brutos, hay que buscar también la explicaciéon en
factores externos como la competencia con otros canales. Por el lado contrario, Pablo
Iglesias tuvo, en sus dos visitas, buenas cifras de audiencia y cuotas de pantalla: ambas
por encima de la media del programa. Rivera tuvo resultados medios en diciembre y
muy pobres en junio. Los dos candidatos del PP -Séenz de Santamaria para el 20D y
Rajoy, para el 26J- coincidieron en protagonizar el tercer programa mas visto de sus
respectivos meses.

En términos de audiencia social resulta significativo que, a pesar de las buenas cifras de
los candidatos del PP, esto no haya repercutido en un incremento de sus seguidores en
Twitter. Saenz de Santamaria s6lo obtuvo 678 tras su paso por el programa (0.35%)y
Rajoy, incluso menos, (589 y 0,05% de su comunidad). Los lideres tanto de Ciudadanos
como de Podemos rentabilizan sus visitas al programa con mas de 1500 nuevos



seguidores en todos los casos (en la primer visita, la comunidad de Iglesias crece un
0,17% y la de Rivera un 0,45%). Los datos mas paradigmaticos son los de Pedro
Sanchez que rentabiliza mucho mas su primer paso por el programa (2860 seguidores y
1,32% de su masa de followers) que el segundo (664 y 0,19%). En la primera est4 por
encima de su media de crecimiento diario y, en la segunda, muy por debajo. Por tanto,
son los candidatos del PSOE y de Ciudadanos los que mejores réditos cosechan
globalmente de su paso por el programa, agregando toda la audiencia televisiva y social.

Tabla 3. Datos de 'El Hormiguero' Elaboracion propia

EL HORMIGUERO
Pedro Sanchez

Audiencia Social Crecimiento
Pablo Iglesias

Audiencia Social Crecimiento

Albert Rivera

Audiencia Social Crecimiento
Mariano Rajoy

Audiencia Social Crecimiento
Soraya Sdenz de Santamaria

Audiencia Social Crecimiento

2015

08/12/2015

2.836.000 espectadores
15.6% cuota

22 programa menos visto del
mes de diciembre (19:
15,3%)

2860 followers

03/11/2015

3.823.000 espectadores
21.7% cuota

Programa mas visto del mes
de noviembre de El
Hormiguero

22 mas visto del total de la
parrilla de ese dia (superado
por la Champions solo)
2241 followers

24/11/2015

3.026.000 espectadores
17.1% cuota

62 programa mas visto del
mes de noviembre

1788 followers

06/10/2015

3.125.000 espectadores
16.5% cuota

32 programa mas visto del
mes de octubre

678 followers

2016

20/06/2016

1.825.000 espectadores
10.6% cuota

42 programa menos visto del
mes de junio

664 followers

04/04/2016

3.390.000 espectadores
16.9% cuota

Programa mads visto mes de
abril de El Hormiguero y el
mas visto del total de la
parrilla de ese dia

1603 followers
14/06/2016

1.772.000 espectadores
9.7%

22 programa menos visto del
mes de junio

1566 followers
22/06/2016

2.221.000 espectadores
14.1% cuota

32 programa mas visto del
mes de junio

589 followers

'En tu casa o en la mia’, ain en TVE, recibi6 la visita de Sdnchez y Rajoy. Ambos
obtuvieron buenas cifras de audiencia -Sanchez tuvo un 20,4% de share- pero el
candidato del PP consigui6 4.334.000 espectadores, 23% de share: fue el programa lider
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de audiencia ese dia y la mejor marca del espacio hasta el momento (posteriormente lo
igual6é Alejandro Sanz, aunque no lo superd en numero de espectadores).

En términos de audiencia social, el programa de Bertin Osborne no consigue generar
excesivos réditos para los politicos pues Rajoy no llega, por poco, a los mil seguidores
nuevos tras su paso por el espacio y Sanchez, a los 700. Un incremento respectivo de
0.16% y un 0.33% de su comunidad; de hecho, Rajoy crece ese dia menos en numero de
seguidores que el dia que fue Sanchez aunque estd levemente por encima de su media
diaria de crecimiento. En el caso de Sanchez, el paso por TVE Ila cifra estd muy por
debajo de su media diaria de 1.02%. La audiencia del programa no se corresponde, por
tanto, con el target de electores de Pedro Sanchez.

A pesar de estos datos, la entrevista arrasa en redes sociales. La de Rajoy se convirtio en
trending topic y generé mas de 82.000 tuits".

También en la cadena publica, pero dentro del género mas informativo, todos los
candidatos pasaron por programas de entrevista: Rajoy y Sanchez por un programa
especial, a las 21:30, presentado por Ana Blanco y Rivera e Iglesias estuvieron en 'Los
desayunos de TVE', en horario matutino. En ambos duelos, los respectivos ganadores en
audiencia fueron Rajoy e Iglesias pero las diferencias con sus rivales fueron minimas.
Sucede justo lo opuesto en el crecimiento de la comunidad de seguidores: la de Pedro
Sanchez (0.27%) y la de Rivera (0.24%) se beneficiaron mas de su paso por el programa
pues la de los otros dos candidatos solo crecio un 0.09%. Sin embargo, el leve
crecimiento estuvo, en todos los casos, por debajo de la media diaria de crecimiento de
sus perfiles en Twitter.

En Telecinco se han analizado varios espacios. Para inaugurar la temporada, los cuatro
candidatos pasaron 24 horas con Ana Rosa Quintana. En cuota de audiencia y en
numero de espectadores, el triunfador de este formato fue Mariano Rajoy. Por el
contrario, el lider del PSOE obtuvo los peores resultados. Este programa tiene una
escasa audiencia social por el horario en que se emite y su target. Asi que ninguno de
los candidatos obtiene réditos interesantes en las redes sociales por su participacion en
este espacio. Ninguno de los politicos obtiene un incremento significativo el dia que
participa en este espacio sino, al contrario, la cifra de seguidores crece como el
promedio de cada uno o, en el caso de Sanchez, esta por debajo de lo normal (tan so6lo
gana 241 seguidores ese dia). Como en el caso de otros programas analizados, este
formato matutino no es nada rentable en términos de aumento de target en redes
sociales.

En el género informativo, el espacio dirigido y presentado por Pedro Piqueras organiza
entrevista con cada uno de los candidatos. El lider del PSOE obtiene los mejores
resultados en nimero de espectadores y share y la segunda mejor marca en audiencia
social: solo incrementa 530 seguidores (0.26 de su comunidad) frente, por ejemplo, a
Iglesias que obtiene la peor audiencia televisiva y, sin embargo, gana mas del doble de
followers (1150 brutos pero sé6lo el 0.09% de crecimiento real). Rivera cosecha un
crecimiento de su comunidad del 0.36%. Es decir, todos ellos por debajo de su
incremento medio diario.
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Tabla 4. Entrevista Informativos Telecinco. Elaboracién propia.

INFORMATIVOS TELECINCO entrevista FECHA Y AUDIENCIAS
Pedro Sanchez 26.11.15

3.010.000 espectadores; 18.1% cuota

Crecimiento Audiencia Social 530 +0.26%

Albert Rivera 25.11.15

2.955.000 espectadores; share 17,5%
Crecimiento Audiencia Social 1452 +0.36%

Pablo Iglesias 28.11.15

2.306.000 espectadores; 16.1% share
Crecimiento Audiencia Social 1150 +0.09%

Mariano Rajoy 30.11.15

2.869.000 espectadores; 16.6% share
Crecimiento Audiencia Social 948 +0.09%

En el formato de aventuras de Jesus Calleja en Cuatro es en el tinico de entretenimiento
en que triunfa Pedro Sanchez, que consigue mas audiencia y cuota de pantalla que sus
rivales: 1.728.000 espectadores frente a los 1.090.000 de Rivera y 1.601.000 de Saenz
de Santamaria. Sucede lo mismo en redes sociales: la candidata del PP apenas
rentabiliza su paso por el programa nimero de seguidores (222 y +0.09%) frente a
Rivera (1387 y 0.37%) y el triunfador, Sdnchez (1701 con un destacado +1.51%). Es,
ademas, el Unico que obtiene una cifra significativamente superior a su crecimiento
medio diario de followers.

4.2 Formatos de debate clasicos de campaiia electoral

Para las elecciones del 20D, por primera vez, se organizé en Espafia un debate entre los
cuatro partidos con opciones para ganar las elecciones o, al menos, ser decisivos para la
formacion del gobierno. Lo acogié Atresmedia y se celebrd el 7 de diciembre bajo la
etiqueta #7DElDebateDecisivo. Lo emitieron simultaneamente sus dos cadenas. La
audiencia —en television y RRSS- fue masiva: 48.2% de share, 9.200.000 espectadores y
se convirti6 en la emision mas vista en la historia de Twitter en Espafia asi como el TT
mas importante™. Pero, ;como se beneficié cada uno de los candidatos su paso por el
programa? Se trata, sin duda, del evento que mas rentabilizaron tanto los candidatos
presentes como el ausente —Rajoy-. En términos brutos, Sanchez gand 3740 seguidores,
el presidente en funciones 4408, Pablo Iglesias volvio a demostrar su influencia en
Twitter con 8975 nuevos followers, Sdenz de Santamaria creci6 significativamente con
5012 nuevos seguidores y Rivera obtuvo un importante incremento de 7249. Este ltimo
y Sanchez fueron los que mas vieron aumentada su comunidad en términos netos.
Todos los candidatos vieron incrementada su masa de seguidores por encima de su
crecimiento medio pero los casos mas destacados fueron los de Rivera (se duplicé su
media de 0.86%) y Sanchez (1.75 frente a su 1.02% medio).
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Tabla 5. Debate a cuatro. Elaboracién propia

Debate a Pedro Mariano Pablo Soraya Saenz Albert Rivera
Cuatro Sanchez Rajoy Iglesias deS.

2015-12-06 213732 1008440 1350756 206247 412914
2015-12-07 217472 1012848 1359731 211259 420163
Crecimiento 101,75 100,44 100,66 102,43 101,76

%

Durante esas mas de dos horas, se alcanzaron mas de 237 millones de impresiones
totales en Twitter. Mas de 300.000 usuarios publicaron mensajes, lo que se traduce en
una media de 8,2 tuits por autor. Kantar Twitter TV Ratings calcula que se llegd a una
audiencia de 1,46 millones de personas, de los cuales el 60% eran hombres y el 40 %
mujeres. El andlisis de los tuits muestra que la cuenta méas mencionada durante el debate
fue la de Soraya Séenz de Santamaria (5,9% del total de menciones), seguida por la de
Pablo Iglesias (4,9%), Pedro Sanchez (4,4%) y Albert Rivera (3,5%).

Curiosamente, el mensaje mas retuiteado de la noche fue publicado por un candidato a
la presidencia que no participaba en el debate: Alberto Garzon, de Unidad Popular-1U:
"{Os esta gustando mi intervencién? Es lo que tiene la democracia, que esta a régimen
#7dE1DebateDecisivo"

El 'Cara a Cara', por su parte, fue visto por 9.728.000 de espectadores (48,7% de share)
sumando las doce cadenas que conectaron con la sefial de la Academia de la Television,
lo que lo convierte en el espacio mas visto del afio, superando en medio millon de
espectadores al debate a cuatro de Atresmedia. Fue, detras de ese, el segundo programa
con mayor audiencia social en Twitter en Espafia”. Los comentarios llegaron a una
audiencia de 1.399.945 personas y se generaron 172.498.728 de impresiones totales.
Respecto a las cuentas de los lideres mas mencionados Mariano Rajoy fue nombrado en
el 10,6% de las ocasiones mientras que Pedro Sdnchez fue mencionado en el 9,7% de
las ocasiones. Con un indice del 70,7% de retuits, el comentario con mas retuits volvio a
ser de Alberto Garzon.

En un claro paralelismo con los datos del debate a cuatro, resulta destacable que en el
'Cara a Cara' de Rajoy y Sanchez una semana después de aquel, junto al incremento
significativo de la audiencia social de estos, sea mas importante en el caso de Sanchez.
El candidato socialista, que también fue proclamado vencedor por parte de los medios
tradicionales, obtuvo el incremento mas significativo de seguidores de toda la muestra
analizada: frente a su crecimiento medio del 1.02 diario, en esta jornada alcanza un
2.22%. Rajoy, por su parte, tiene un crecimiento de su comunidad de un 0.41 frente a su
0.32% medio. Hay que destacar como aumenta el nimero de followers de Soraya Sdenz
de Santamaria ese dia pues lo hace mas del doble de lo normal en su caso: 0.63 frente al
0.26% medio.

Tabla 6. Cara a cara. Elaboracion propia

Caraacara Pedro Mariano Pablo Soraya Saenz Albert Rivera
Sanchez Rajoy Iglesias deS.

2015-12-13 224344 1023413 1386569 215296 432723

2015-12-14 229323 1027589 1393423 216661 436279

Crecimiento 102,22 100,41 100,49 100,63 100,82

%
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El programa’ Salvados’ de LaSexta organiz6 un debate entre Rivera e Iglesias conocido
vulgarmente como 'El tio Cuco', que era el bar donde se celebro. Tuvo lugar el 18 de
octubre de 2015 y cosech6 5.214.000 espectadores, un 25.2% share. Fue el programa
mas visto del dia y obtuvo el mejor dato histérico del programa hasta ese momento
después de siete anos de andadura. A los cinco minutos de comenzar su emision, con el
hashtag #AlbertVsPablo, se convertia en trending topic nacional para después serlo
también de forma global. 274.010 tuits de 61.310 autores unicos avalan el éxito en redes
de este peculiar cara a cara’. El éxito de audiencia fue mejor rentabilizado por Albert
Rivera, a quien la mayoria de los medios dieron por ganador de la cita, que duplicé el
incremento de seguidores cosechado por Iglesias: 5904 del de la formacion naranja (un
1.70 de su comunidad, duplicando su media de crecimiento diario) frente a 2629 del de
la morada (0.21 de su comunidad, por debajo de su ,047 de crecimiento diario).

Tabla 7. Salvados. Elaboracion propia

Tio Cuco Pedro Mariano Pablo Soraya Saenz Albert Rivera
Salvados Sanchez Rajoy Iglesias deS.

2015-10-17 191720 958734 1267886 196359 347389
2015-10-18 192091 959523 1270515 196514 353293
Crecimiento 100,19 100,08 100,21 100,08 101,70

%

5. Conclusiones

Los resultados aqui presentados son una primera explotacion de la ingente base de datos
con la que se esta trabajando dentro de una linea de trabajo de largo recorrido.
Actualmente se estan transitando de la estadistica descriptiva a la analitica para sefialar
los indicadores que permitan establecer una relacion entre la rentabilidad en términos de
audiencia televisiva a la audiencia social. Lo cual ampliard los resultados aqui
obtenidos.

Con respecto al objetivo principal de este trabajo (relacionar la presencia de los
politicos espafioles en los programas de entretenimiento y en formatos informativos
clasicos con la capacidad de aumentar su comunidad de seguidores en Twitter o de
generar debate en esta red social), el principal hallazgo es que:

e La diferencia no es tanto por cadenas como por género: los programas en que
participan varios candidatos y tienen mas audiencias suponen un incremento
mayor que los géneros de entretenimiento puro, independientemente de la
cadena. Tan s6lo en esos formatos discusivos —los clasicos de la campafia- existe
una relacion entre la participacion de los candidatos, la audiencia, la generacion
de trending topics y el incremento de su comunidad de seguidores. Por tanto,
cabe concluir que la participacién en el politainment genera a los politicos
beneficios de proyeccion de imagen publica y acercamiento a otros grupos
sociales mas que ganancia de comunidad de seguidores.
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Sobre las hipotesis de partida:

e (Como se matizaba al comienzo del enunciado de esta hipotesis, los programas
con mas cuota de pantalla - debates - son los que generan para todos los politicos
mas crecimiento en audiencia social. Suelen ser géneros informativos discusivos
frente a otros que, aunque tuvieron buen share, movieron poco el nimero de
followers de los candidatos.

Los espacios clasicos de la campana electoral concitan mdas audiencia medidtica e
interés de la audiencia. Por tanto no cabe confirmar que los formatos de
infoentretenimiento politico tendran mas audiencia, tanto a través de la television como
de las redes sociales, que los informativos. Tan sélo se consiguen mejores resultados al
participar en estos espacios que con las entrevistas mas tradicionales. La decision de
acudir a los programas de entretenimiento granjea a los candidatos, probablemente,
mayores simpatias o, al menos, la posibilidad de contactar con un nuevo publico. Pero
lo cierto es que la noticiabilidad de los debates siempre supera en interés a la aparicion
en shows.

La segunda hipoétesis anticipaba que Pablo Iglesias y Mariano Rajoy serian, por motivos
diferentes, los que mejores resultados de audiencia social cosecharian. Los datos no
confirman totalmente la hipdtesis y necesitan mucha matizacion.

e Es especialmente significativo como, en ninguno de los programas analizados,
Pablo Iglesias consiga un aumento de su comunidad de followers por encima de
su media diaria. El politico espafiol con mas seguidores tiene un ritmo de
crecimiento constante en las redes sociales donde, sin duda, se mueve con mas
soltura que sus contrincantes. Como partia de una comunidad de seguidores
grande y ya tenia una presencia frecuente en television, el crecimiento s6lo es
significativo cuando pasa por el ‘Debate a cuatro’ y, aun asi, estd por debajo de
su aumento medio diario.

e FE] interés generado por la presencia de Rajoy en television después de una
legislatura poco comunicativa, con las buenas cifras de 'El Hormiguero' o 'En tu
casa 0 en la mia' apenas se traducen en un incremento de audiencia social. El
presidente sélo consigue aumentar significativamente sus seguidores en el ‘Cara
a cara’ y durante el ‘Debate a cuatro’.

® Pedro Sanchez, dado que su conocimiento publico y su comunidad de partida
eran menores, el que, sin ninguna duda, cosecha un mayor crecimiento en todas
sus apariciones televisivas. Las cuatro mas destacadas, por orden, son: ‘Cara a
cara’, ‘Debate a cuatro’, 'El Hormiguero' y 'Desafio Calleja'.

e Albert Rivera consigue un crecimiento de seguidores por encima de su media
diaria en el ‘Debate a cuatro’ y el debate de 'Salvados'.

Especificamente hablando de programas de infoentretenimiento, sin contar los géneros
informativos, nos plantedbamos que existia una relacion entre la audiencia en redes
sociales con la televisada, por ello esperamos que sean los programas con mayor share —
especialmente 'El Hormiguero'- los espacios mas rentables, en términos de capacidad de
originar debate mediatico, para los politicos (H3). Los datos demostraron, sin embargo,
que la buena audiencia de ese programa no se traduce en un aumento significativo de la
comunidad de seguidores de casi ninglin candidato (salvo Sanchez). Ocurre lo mismo
con el resto de formatos salvo el novedoso 'Desafio Calleja', muy rentable también para
Pedro Sanchez. Asi pues, existen insuficientes indicios para asociar la participacion en
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programas de infoentretenimiento con un aumento de la audiencia social de todos los
candidatos y, por tanto, para establecer paralelismos ideologicos.

Una de las conclusiones generales del trabajo es que siguen siendo los programas
informativos o discusivos clasicos de la campafia electoral los que generan mas
audiencia, noticiabilidad y seguidores para los politicos. La presencia en programas de
politainment debe, por tanto, medirse en otros términos pues es indudable que genera
mucho debate a través de redes sociales y noticias posteriormente pero, de ninguna de
las maneras, le hace sombra a la importancia de las grandes citas de la campafia
electoral. Esperamos que futuras investigaciones sobre estos datos permitan avanzar en
la comprobacion de estos resultados y matizarlos.
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