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Resumen

Desde que en 1960 se celebré en EE.UU el primer «cara a cara» televisado
de la historia, entre el candidato republicano Richard Nixon y el demo-
crata John F. Kennedy, los debates electorales son uno de los recursos
mas importantes en la estrategia de campana de las formaciones poli-
ticas. También se han convertido en una tradicion, y asi, en uno de los
mayores retos de los candidatos que concurren a las elecciones, dada la
expectacion que despiertan en la ciudadania y su repercusion mediati-
ca, que los convierte en herramienta imprescindible y caracteristica del
periodo electoral.

Abordamos en este articulo el estudio de las caracteristicas del debate
electoral en Espania, desde el modelo originario, «cuerpo a cuerpo», hasta
el actual «debate a cuatro» de las ultimas contiendas, fruto directo de la
desaparicion del bipartidismo. Estudiamos las diferencias y similitudes
que presentan los debates en el modelo «cara a cara», y los formatos mas
inclusivos, que dan opcién a formaciones minoritarias, como son los
debates «a cuatro» de las tultimas elecciones generales. Del analisis docu-
mental y la observacion directa se desprende que las ultimas convocato-
rias celebradas comparten muchas caracteristicas, asi como constatamos
el interés ciudadano que demuestran las cuotas de pantalla alcanzadas.

Palabras clave
Campanas electorales; comunicacion politica; debates; elecciones; TV.

Abstract

It was 1960 when the first televised «face to face» debate took place in the USA, be-
tween the republican Richard Nixon, and the democrat John F. Kennedy. Election
debates are one of the most important resources of the campaign strategy toolkit
for political parties. They have also become a tradition, and as such, one of the
biggest challenges for presidential candidates, given the expectation they arouse
among citizens and their media repercussion, that makes them an essential and
characteristic tool of the election period.

In this article, we address the study of the characteristics of the election debate in
Spain, from the original model, hand-to-hand, to the current four-way debate in
last editions, a consequence of the disappearance of bipartisanship.We study the
differences and similarities presented by the debates in the «face to face» model,
and the more inclusive formats, which give options to minority parties, such as
the four-way debates of the last general elections. From the analysis and direct
observation, it can be deduced that the latest editions share many characteristics,
as well as the public interest shown by the TV audiences.

Keywords
Electoral campaigns; political communication, discussions; elections; TV.
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1. Introduccion

La comunicacién politica es intencional y esta destinada a conseguir que los
ciudadanos opten, llegado el momento de comparecer ante las urnas, por
una opcién politica determinada, como requisito necesario para alcanzar el
poder. Al propdsito de lanzar al candidato hasta conseguir el éxito contribuye
la comunicacion, especialmente en los periodos electorales. La politica es
comunicacion y para conseguir apoyos debe promocionar a los candidatos,
procurandoles visibilidad. En ese proceso de consecucion del objetivo, que
es la orientacion del voto, se plantean diferentes estrategias (Pefia-Jiménez,
2011b). En este contexto se enmarca el debate electoral en television, como
una de las acciones de campana que, si bien se «enfrenta a un nuevo contexto
compartido con las redes sociales» (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020: 2),
mantiene su vigor, como demuestran sus audiencias masivas, «que incenti-
van el voto y pueden llegar a decidir unas elecciones» (Marin, 2003: 207).

Los debates electorales revelan una retérica audiovisual especifica, don-
de «la television favorece, voluntaria o involuntariamente, la emotivizacion
de la politica (...), dirigida y reducida a episodios emocionales» (Sartori, 1998:
115), y donde la imagen y la videopolitica encuentran su acomodo (Pena-Ji-
ménez, 2011a).

El debate electoral es una herramienta béasica de la mercadotecnia de
los partidos, especialmente eficaz para promover a sus candidatos, en un
espectaculo suficientemente atractivo como para garantizar la atencion del
espectador. La televisién continua siendo el medio mds apropiado de cara a
la transmision de este tipo de actividades politicas.

Un debate es un «cuerpo a cuerpo» dialéctico. Por este motivo se utilizan
expresiones propias del mundo deportivo y hasta pugilistico, otorgando, a su
término, los titulos de ganador y perdedor del combate. Con su celebracion
se pretende un doble objetivo: la «confrontacion intelectual y la lucha por
imponerse al adversario» (Padilla, 2015: 162).

El primer debate electoral televisado se remonta al ano 1960, entre el
candidato republicano Richard Nixon y el democrata John F. Kennedy. Lo
transmitié la cadena norteamericana CBS y obtuvo una audiencia de setenta
millones de espectadores. Era la primera vez que los ciudadanos americanos
asistian a un debate televisado entre los candidatos a la presidencia. Es co-
nocido que los que siguieron el debate a través de la televisién creyeron, ma-
yoritariamente, que habia ganado Kennedy, candidato que presentaba una
imagen cuidada y atractiva. Paraddjicamente, quienes siguieron el debate
por la radio, centrados en el discurso, en ausencia de imagen, otorgaron la
victoria a Nixon, seguin se desprendia del estudio realizado en su momento
por Gallup.

Tengamos presente que la imagen aporta informacion adicional, pero
también orienta la atencion del espectador indefectiblemente a los planos y
enfoques decididos y seleccionados por el realizador, que es quien determina
en todo momento —sin entrar en otras consideraciones— 1o que debemosy no
debemos ver.
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En sus primeras intervenciones, Kennedy manejo la captatio benevolentiae
con mayor acierto que su adversario. Comenzo citando a Lincoln y evocan-
do sus principios y convicciones sobre la libertad, para afirmar después que
América debia aprovechar mejor su potencial infrautilizado cuando el deba-
te era la libertad y la esclavitud del mundo (Baiién, 2005: 12). Este primer
encuentro nos mostraba, como refiere Padilla (2015: 164), el nacimiento de
«una nueva manera de hacer campana politica, una nueva forma de ganarse
a la opinion publica». Segun este autor, «las palabras, las promesas electora-
les o los resultados econdémicos» pasaban a un segundo término: «Primaba
la imagen, el vestuario, la presencia, el saber estar y comportarse ante las
camaras». Habia nacido un «espectaculo mediatico» tan eficaz que permitio
a Kennedy llegar a la Casa Blanca.

Para algunos autores, en esta fecha y por este motivo, nacié «la comunica-
cién politica moderna» (Maarek, 1997: 30-31), que marco una manera nueva
de plantear las campanas. La television se convertia en el medio perfecto
para entrar en los hogares de los ciudadanos en busca de su confianza. El
debate televisado ofrecia «a los votantes la oportunidad de escuchar direc-
tamente a los candidatos y conocer de cerca su posicién respecto a los te-
mas de campana, asi como sus cualidades como politicos» (Luengo, 2011:
82), «sin la mediacién —continua- ni el filtrado habitual de los medios de co-
municacion». Tesis por otro lado discutible o necesitada de una matizacion,
por cuanto olvida la mediacién electronica, las decisiones del realizador, su
posible simpatia por uno u otro candidato, incluso hipotéticos errores. No en
vano, los espectadores ven lo que decide el realizador, en virtud de su profe-
sionalidad y buen criterio, y en ocasiones también —por qué no decirlo— de su
subjetividad y percepcion, de su cercania personal, de la linea editorial de la
cadena, etc. Los ciudadanos no asisten al espectaculo completo, no alcanzan
a ver cuanto ocurre en plato. El realizador altera la escena original, la hace
mas atractiva, pero no necesariamente ecuanime, por —entre otras— las razo-
nes aludidas.

Desde aquel 1960, las pantallas —hoy diversas: ordenadores, smartphones,
tablets, etc.— han entrado en la comunicacién politica y se activan especial-
mente en el periodo electoral. En los tltimos anos, desde la campana de Oba-
ma en 2008, las redes sociales se han erigido en canales determinantes para
la transmisién del mensaje politico, aunque esta convivencia de recursos y
opciones parece no haber relegado al debate televisado. Se diria, mas bien,
que las redes —«muros», «hilos», etc.— se han convertido en espacios virtua-
les destinados a la tertulia, el comentario o la difusion total o parcial del de-
bate mismo (Pérez-Curiel y Garcia-Gordillo, 2020).

Diferentes estudios ponen de manifiesto que los debates siguen teniendo
un papel destacado en las campanas, donde «su proliferacién se ha consoli-
dado como parte de una cada vez mas visible tendencia de modernizacién y
personalizaciéon» (Berrocal, 2003; Lopez-Garcia et al., 2018).

Frente a otras acciones, los debates aportan, en opinién de Luengo (2011),
la posibilidad de escuchar directamente a los candidatos, suscitan gran expec-
tacion y audiencias elevadas, concentran la atencidn y generan informacion.
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No en vano, antes y después de su celebracion, los debates ocupan horas
de comentarios en los medios, en los que se abordan no solo el contenido de
la discusion sino también los entresijos de los preparativos o las repercusio-
nes sobre el resultado electoral. Las audiencias demuestran que siguen ge-
nerando interés y, «en algunos casos, son los programas mas seguidos» (Fre-
elon y Karpf, 2015). La Teoria de la aguja hipodérmica, formulada por Laswell
en el pasado siglo, ya nos indic6 que los medios concentran mucho poder
frente a una masa de ciudadanos inconexos e incapaces de resistirse a los
estimulos del mensaje (Gavalda, 1996).

Las campanas contribuyen también al llamado «infoentretenimiento»,
donde el marketing se sirve de imagen y «la estética, la personalizacién, el
carisma, la banalidad de los mensajes politicos y el cambio de la complejidad
porlavalla, el postery el eslogan que optimice y recoja en un enunciado feliz
la quintaesencia de la oferta politica que se pone en el mercado» (Del Rey
Morato, 1989: 81).

Desde que las campanas se trasladaron a la television, éstas incluyen el
espectaculo propio del medio. Nace una nueva concepcién de la politica, con
modos mas propios del marketing y la publicidad comercial. En el curso de
esta transformacion, afirma Caro (1994: 83), «el partido politico adquiere (...)
el caracter de empresa dirigida a la captacion de votos, mientras el ‘producto’
que viene a constituir el programa politico es paulatinamente reemplazado
por la imagen que transmite el lider-marca».

Generalmente, en el debate, los protagonistas pronuncian y transmiten
frases-eslogan, sencillas de retener en la memoria, lemas de campana que
fijan el mensaje central, junto a los ataques al adversario, en un enfrenta-
miento que debe ser comedido. Marin (2006: 213) lo define como «un género
periodistico de caracter especial, en relacion con el resto de elementos de la
campana electoral, englobada dentro de la informacion-espectaculo».

Durante el debate, el candidato-lider debe convertirse en un influencer
capaz de persuadir y ser mdas convincente que su adversario. En el modelo
«cara a cara», cada candidato debe trabajar su puesta en escena, sus pala-
bras clave, sus argumentos; teniendo en cuenta la contraargumentacion de
su adversario para adelantarse y neutralizarla; midiendo escrupulosamente
los tiempos, que estan tasados; y resaltando los temas que interesan, al tiem-
po que apartando de la zona visible aquellos que pueden resultar contrapro-
ducentes. El éxito consiste en colocar certeramente el mensaje y ubicar al
adversario en el error, apropiarnos del acierto, conscientes de que alcanza la
victoria quien logra transmitir mas esperanza y futuro.

No hay hasta la fecha un estudio que demuestre que ganar el debate supo-
ne ganar las elecciones. Todos los candidatos, sin embargo, temen perderlo.
Algunos autores afirman que puede ser determinante para los indecisos y
estos, en ocasiones, deciden la contienda. Sobre este asunto conviene recor-
dar la campana de 2004 en EE.UU. entre el republicano George W. Bush y el
democrata John Kerry. Los medios coincidieron en que Bush habia perdido
los tres «face to face» celebrados (Padilla, 2015), pero fue el republicano quien
gano las elecciones. Ahora bien, nunca sabremos si los resultados habrian
variado, si los debates no se hubieran celebrado. En 2005, en Alemania, el
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debate entre el socialdemdcrata Gerhard Schrodery la conservadora Angela
Merkel fue el mas visto hasta la fecha, registrando 21 millones de espectado-
res. Las encuestas dieron como ganador a Schréder, pero las elecciones —por
una diferencia pequena, bien es cierto— las gand Merkel. Reconoce Luengo
(2011: 92) que «el percibido como ganador del debate no necesariamen-
te coincide con el ganador efectivo de las elecciones», pero advierte de que
aporta «votos adicionales»: «Al menos en Estados Unidos, los debates tien-
den a reforzar la intencion de voto en aquellos ya comprometidos, mas que
modificarlas».

Los factores que determinan el voto son multiples. Por esta razon, los can-
didatos en periodo electoral deben activar todas las estrategias a su alcance
para conseguir la adhesion a su candidatura y entre éstas destacan los deba-
tes, que generan una inmensa expectacién. También sabemos que los can-
didatos los aceptan o rechazan «en funcion de las expectativas electorales»
(Castromil y Rodriguez, 2019: 28).

2. El debate electoral en Espana

En Espana, los debates tienen una trayectoria escasa. En las tres primeras
décadas de democracia (1977-2011) se celebraron tan solo en 5 ocasiones,
bajo el formato «cara a cara». Recuerdan Castromil y Rodriguez (2019: 36)
que las convocatorias de 1993, 2008 y 2011 suponen «la excepcidén»: «con
anterioridad a 2011, solo tres de las once elecciones generales celebradas
contaron con debates televisados».

En 1993, asistimos a los dos primeros encuentros entre el socialista Fe-
lipe Gonzalez (PSOE) y el popular José Maria Aznar (PP). Segun la crénica
politica de la época, el primero lo gané Aznar y el segundo Gonzalez, quien
finalmente obtuvo la victoria electoral. Blas Arroyo (2010: 680) les atribuye
«una gran relevancia, no solo mediatica, sino historica». Ciertamente, «con
ellos, Espana se incorporaba a la tradicion de los debates presidenciales en
el concierto de las naciones democraticas».

Los debates en Espana comparten con el modelo americano la espectacu-
laridad de la llegada de los candidatos a los estudios, su paso por el photocall;
etc.; pero los debates no incluyen preguntas de periodistas, como ocurre en
algunos de los celebrados en los Estados Unidos o en Francia.

La brevedad del debate —generalmente 90 minutos— plantea la necesidad
de condensar los mensajes que faciliten los titulares a los medios. Resulta
determinante, en aras de una completa interpretacién, la situacién y el con-
texto sociopolitico en que se celebran. Los espectadores, mayoritariamente
ciudadanos con derecho a voto, conocen ese contexto.

Aunque los bloques tematicos se pactan previamente, los candidatos sue-
len plantear preguntas retéricas para contestar ellos mismos, asi como tras-
ladan a sus oponentes cuestiones comprometidas que no esperan respuesta,
pero incomodan al requerido ante la audiencia.
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Tabla I. Debates electorales en Espaia (1977-2019).
Ao Debates Canal Caraacara

Adolfo Suarez 1977 No No
Leopoldo Calvo Sotelo 1981 No No
Gonzalez - Aznar 1993 Si Antena 3 Si
Gonzalez - Aznar 1993 Si Tele 5 Si
Zapatero - Rajoy 2008 Si Academia de TV Si
Zapatero -Rajoy 2008 Si Academia de TV Si
Rubalcaba -Rajoy 2011 Si Academia de TV Si
Pablo Iglesias ‘

éi)bri;/taRSgZ;az de Santamaria 2015 Si (AA;r-(IE_ZmSZiIti) No
Pedro Sanchez

ariano Rajoy 2015 si Academia de TV si
Pablo Ig_lesias

éi)brz;/taRslzg;az de Santamaria 2016 Academia de TV No
Pedro Sanchez

Pablo Casado

;labbelftlél\'f;igs 2019 (22/04) Si RTVE No
Pedro Sanchez

Pablo Casado

Pablo Iglesias 2019 (23/04) Si Atresmedia No

Albert Rivera
Pedro Sanchez

(A3-La Sexta)

Fuente: elaboracién propia.

En cuanto a los destinatarios de las estrategias interrogativas, Blas Arroyo
(2010), haciendo un paralelismo con el mundo judicial, afirma que muchas
de las cuestiones que plantean los candidatos no se dirigen exactamente al
adversario, sino a otros participantes o comparecientes: «silos destinatarios
principales de las estrategias interrogativas de abogados y fiscales son los
jueces o los miembros del jurado, en el debate, el principal destinatario es la
audiencia» (Blas Arroyo, 2010: 686).

3. Resultados del analisis

3.1. Introduccion y corpus

Estudiamos en este punto las diferencias y similitudes que presentan los
debates en el modelo «cara a cara», y los formatos mds inclusivos, que dan
opcion a formaciones minoritarias, como son los debates «a cuatro» de las

ultimas elecciones generales.
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Para este estudio hemos analizado los «cara a cara» de 2011 y 2015, por
ser los ultimos celebrados en este formato, y los dos debates «a cuatro» de
2019, aunque también se ha tenido presente el debate «a cuatro» celebrado
en 2015 [Soraya Sdenz de Santamaria (PP), Pedro Sanchez (PSOE), Pablo Igle-
sias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos)], asi como anteriores «cuerpo a
cuerpo» de la serie historica, con un corpus revisado completo.

Tabla II. Corpus de analisis.

Fecha Participantes Medio/Canal Caraacara A cuatro
Rajoy (PP) .

2011 Rubalcaba (PSOE) Academiade la TV X
Rajoy (PP) .

2015 Sanchez (PSOE) Academiade la TV X
Pablo Casado (PP)
Pablo Iglesias (Podemos)

2019 (22/04) Albert Rivera (Cs) RTVE X
Pedro Sanchez (PSOE)
Pablo Casado (PP)
Pablo Iglesias (Podemos) Atresmedia

2019 (23/04) Albert Rivera (Cs) (A3-La Sexta) X
Pedro Sanchez (PSOE)

Fuente: elaboracién propia.

3.2. Contexto

Prestamos especial atencion a la estructura, puesta en escena, indumen-
taria, lenguaje verbal y no verbal, y seguimiento.

En 2011, Espana vive un contexto de crisis econdémica. El candidato socialista,
Alfredo Pérez Rubalcaba, representa al partido en el poder. De otra parte, el
candidato popular, Mariano Rajoy, comparece como lider de la oposicion y nu-
mero uno de su partido en los dltimos siete afios. Ambos acumulan una larga
trayectoria politica y han ostentado, en diferentes etapas y gobiernos, el pues-
to de vicepresidente. Estos elementos forman parte, también, del marco con-
textual y de los conocimientos compartidos por los espectadores del debate.

En 2015, Mariano Rajoy (PP) y Pedro Sanchez (PSOE) protagonizan el
«cara a cara» mas tenso de la serie historica. Los sondeos presentaban me-
jores resultados para Rajoy, presidente del Gobierno en esa fecha. Se habia
celebrado un debate «a cuatro» al que Rajoy no habia asistido, cediendo su
puesto a la entonces vicepresidenta, Soraya Sdenz de Santamaria. Desde el
inicio, Rajoy tiene claro su propdsito: hablar de lo que ha mejorado el pais
durante su etapa de gobierno, cuando Espana estuvo al borde del rescate. En
este debate no hubo un saludo final de cierre y los dos candidatos permane-
cieron sentados.

En 2019 no se celebré «cara a cara» entre los principales candidatos, nue-
vamente, del PSOE y el PP. El candidato socialista no acepto la oferta. Sdnchez
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habia llegado a la presidencia del Gobierno en junio de 2018, tras prosperar
la mocién de censura que su grupo parlamentario presentd contra el enton-
ces presidente Rajoy.

Se lanzaron dos propuestas de debate: la de RTVE, destinada a los cuatro
partidos con implantacién nacional —PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos—y la
de Atresmedia, que proponia un debate a cinco en el que se incluia a Vox,
un partido emergente, pero aun sin representaciéon. El candidato socialista
rechazo el debate de TVE porque no incluia a esta formacion, y acepto la pro-
puesta de Atresmedia. Finalmente, la Junta Electoral Central desestimo la
presencia de Vox en el debate de Atresmedia, al no tener representacion par-
lamentaria, y Atresmedia ajustd su propuesta. Con Vox fuera del tablero, el
candidato socialista hizo varias propuestas para evitar la celebracion de dos
debates. Atresmedia mantuvo su fecha, y los candidatos, salvo el socialista,
confirmaron su asistencia. Dias mas tarde, el candidato socialista acepto la
invitacién. Estas fueron las circunstancias que propiciaron la celebracion de
dos debates consecutivos en 24 horas, algo inédito hasta entonces. En ambos
participaron Pedro Sanchez (PSOE), Pablo Casado (PP), Albert Rivera (Ciuda-
danos) y Pablo Iglesias (Podemos).

3.3. Estructura y puesta en escena

Tanto la estructura como su puesta en escena presentan similitudes. Los re-
presentantes de los dos partidos pactan previamente toda suerte de deta-
lles: el dia; la hora; los temas que se abordaran y aquellos que se descartan;
quién llegara primero a los estudios y con qué antelacion; el moderador/a y
su papel; la duracion; el orden de participacion en cada uno de los bloques;
la primera intervencién y la ultima; la temperatura del plato, la altura de las
sillas, la iluminacion, el tipo de planos y las angulaciones, atendiendo espe-
cialmente a aquellas que puedan perjudicar a cada candidato/a o no ofrezcan
su mejor versién; el nombre y numero de colaboradores que pueden acceder
al plato durante las pausas, etc. Los candidatos preparan y ensayan sus in-
tervenciones, el tratamiento de los temas y los aspectos que merecen resaltar,
la forma en que plantear los ataques al adversario, los cierres e inicios de
bloque, las palabras que no deben pronunciar, la comunicacion gestual, etc.

En 2011 y 2015 se ofrecidé un unico debate, en formato «cara a cara». Di-
rigio y presenté un mismo moderador, Manuel Campo Vidal, con idéntico
planteamiento y escenografia. En ambos casos presenciamos una sucesion
de bloques tematicos preestablecidos en los que exponer los temas pactados.

Se emitieron, como es habitual, en prime time, durante 90 minutos, con
una pausa de 12 minutos que permitia a los candidatos consultar con uno
de sus correspondientes asesores. En 2011 se opto por un formato de «reloj
corrido», computando los tiempos de una manera menos encorsetada que en
la campana de 2008.

Todo lo anterior nos lleva a un modelo de intervenciones estructurado y
sin preguntas anadidas de un pool de periodistas, que si se contemplan en
otros paises. En Espaifia, generalmente, hemos asistido, no tanto a debates en
si como a una sucesion de monélogos o intervenciones consecutivas.
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En 2019 la puesta en escena comparte modelo en la llegada de los candi-
datos, photocall, etc.; pero, al incrementarse a cuatro el numero de debatien-
tes, se prescinde de la mesa. Intervienen de pie, ante un atril que les permite
colocar notas y documentos de apoyo. El debate «a cuatro» introduce ligeros
cambios, como sucedio en el celebrado en Atresmedia, que permitié plantear
una pregunta inicial a cada candidato.

En 2011, el debate comenzod con un saludo del moderador: «Buenas no-
ches Espana, buenas noches Europa, buenas tardes América». Explicé como
se desarrollaria la contienda, presentando a los candidatos, a quienes recor-
do: «ya conocen las reglas del juego». Su expresion ponia de manifiesto la
existencia de las mismas, fruto de los pactos entre los partidos.

3.4. Indumentaria

Es habitual una indumentaria clasica y similar: traje oscuro, camisa clara y
diferencias de color en la corbata, actualmente en desuso. Ya en 2019, el can-
didato «morado» (Podemos) utilizé un look pretendidamente casual y cargado
de contenido: el primero de los debates lo celebré en mangas de camisa y el
segundo con un jersey oscuro de la marca 198 Revolt Clothing, que hace profe-
sion de fe republicana y, segun El Mundo (2019), «confecciono la camiseta de
futbol de la seleccion inspirada en la bandera de la Reptblica».

3.5. Lenguaje gestual

En los debates, la camara se centra en el busto parlante, con planos cortos
y hasta «de detalle», introspectivos, que permiten observar los gestos de los
candidatos e intuir sus emociones.

A Rubalcaba (2011) le caracteriza habitualmente un lenguaje no verbal
muy expresivo y sus «gestos pueden parecer exagerados o invasivos aun
siendo naturales, parpadea insistentemente cuando no puede controlar su
nerviosismo» (Hidalgo y Sanchez, 2017: 57); interrumpe constantemente a
su adversario y se muestra nervioso, como delatan sus constantes pestaneos,
el dedo indice acusador o la cara de enojo. Su gestualidad fue interpretada de
manera negativa, segun las encuestas, especialmente por las mujeres. Rajoy
resultd mas natural, menos excesivo en sus gestos y apenas interrumpio a su
rival. Gesticuld con las manos mas que su adversario, «las mueve hacia fuera,
en vertical, hacia abajo, hacia arriba, las contrae, las une, reposa una sobre
el corazon, senala con el indice, cierra el puno o pone los dedos en pinza»
(Hidalgo y Sanchez, 2017: 60).

En 2015, Rajoy y Sdnchez muestran diferencias importantes en el ambito
del lenguaje no verbal. Sanchez se mostré mas agresivo y nervioso. Su ex-
presion corporal resulto tensa, con mandiculas rigidas, movimiento de cejas
y ceno fruncido, en movimiento constante e inestable o evitando el contacto
visual con Rajoy incluso en el saludo. Rajoy, por su parte, mostré un lenguaje
gestual mas sereno y relajado hasta que Sanchez le acuso de no ser «decen-
te». Su gestualidad entonces se torno nerviosa y se acentuaron sus habitua-
les tics faciales.
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En ambos «cara a cara» se habian pactado tres bloques tematicos. En 2011,
economia y empleo; politicas sociales y politica exterior y democracia. En
2015, economia, Estado del bienestar y reformas institucionales. Los equi-
pos negociadores de los candidatos pactan asuntos a tratar, de la misma ma-
nera que evitan determinados temas, en este caso los relacionados con el
terrorismo, la ley electoral, o la corrupcion politica.

El moderador explico que cada candidato contaria con 2 minutos para su
intervencion inicial, para centrar un tema o para lo que estimara conveniente.

Rajoy, centro su primera intervencion en «la situacion insostenible y la
incapacidad del Gobierno» para solucionar los problemas. Rubalcaba, por su
parte, apunto la existencia de dos modelos diferentes: «unas ideas» y «otras».
Plantea desde el inicio la dicotomia de los «unos frente a los otros» (Van Dijk,
2003). Los discursos se focalizan, cada uno el suyo, y los candidatos acotan
las palabras clave que determinan los marcos de referencia.

En 2011, el primer bloque —economia y empleo— ocupé la mayor parte del
tiempo. La estrategia de Rubalcaba consistio badsicamente en el ataque a su
adversario, sabedor de la dificultad para defender la gestién de Gobierno. Por
su parte, Rajoy centro sus intervenciones en atribuir al Ejecutivo los malos
datos economicos y recalcar la falta de diagnostico.

En 2015, el candidato socialista Pedro Sanchez utilizo un lenguaje com-
bativo y un tono agresivo, en palabras y gestos. El popular, Mariano Rajoy, se
vio manifiestamente incémodo cuando afloraron en la conversascién asun-
tos que habian quedado fuera del pacto. La tension se palpaba también en el
rostro del moderador. Afirmaciones del candidato socialista como «un presi-
dente del Gobierno tiene que ser decente y usted no lo es» o «ustedes lo inico
que han hecho ha sido devaluar los derechos de los trabajadores» o «han re-
cortado todo menos la corrupcion de su partido» proporcionaron momentos
tensos. Se sobrepasaron los limites de lo pactado y del estilo utilizado hasta
esa fecha. Rajoy contest6 con expresiones como «hasta aqui hemos llegado»,
«yo soy un politico honrado», «no olvide lo que le voy a decir: va a perder las
elecciones», «no se puede recuperar uno de una afirmacion ruin, mezquina
y miserable», «si quiere emponzonar este debate, yo no lo voy a hacer. Es una
intervencion miserable y le va a perseguir toda su vida».

En el segundo bloque, sobre el Estado del bienestar, Sdnchez hablo del
aborto, la violencia de género o la brecha salarial, mezclando temas y salién-
dose del cajon preestablecido.

El moderador pide mas adelante una intervencién sobre Cataluna o la po-
litica internacional, pero Sanchez menciona al ex tesorero del Partido Popu-
lar y Rajoy intenta defender su honorabilidad.

Se concede un minuto final a cada candidato para dirigirse a cdmara a
los electores. Ambos utilizan la palabra «cambio», pero con diferentes con-
notaciones. Sanchez dice que Espana necesita «imperiosamente un cambio»
y Rajoy que «las cosas estdn mucho mejor» y corresponde «perseverar en el
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cambio conseguido». Cada candidato dirige sus ultimas palabras a afines y
partidarios.

En el debate «a cuatro» hay menos tiempo para cada candidato y éstos se
ven obligados a orientar y resumir oportunamente sus mensajes, facilitando
los titulares a los medios.

Sanchez, afirmo que nunca habia pactado con los independentistas:
«Nunca es nunca y falso es falso. Yo no he pactado con los independentistas
y por eso estoy aqui».

3.7. Similitudes y diferencias en los debates «a cuatro» de 2019

El debate de RTVE estaba estructurado en bloques prefijados y tiempos ta-
sados. En el grupo Atresmedia, aunque también existian bloques pactados,
se permitia mayor libertad y flexibilidad en el uso del tiempo, midiendo el
computo general, pero sin ajustar cada intervencion, lo que favorecia una
conversacion mas natural. Se plantearon tres ejes tematicos y los presenta-
dores (Vicente Vallés, por A3, y Ana Pastor, por la Sexta, desarrollaron una
ronda inicial de preguntas para cada primera intervencion, lo que suponia

una novedad.

Tabla III. Formato de los debates (2019).

RTVE (22/04/2019)

Atresmedia (23/04/2019)

Cuatro bloques:

1. Politica econdmica, fiscal y empleo.

2. Politica social, estado del bienestar, pensiones e igualdad.
3. Politica territorial.

4. Regeneracion democratica y pactos postelectorales.

Cada candidato tiene una intervencion inicial sin interrupcion.

En Torrespana se sortea previamente el lugar para cada
candidato y quién abre.

Tres ejes:

1. Presentacion de sus programas, incluyendo preguntas de los
dos moderadores.

2. Modelo territorial. Catalufa.

3. Pactos postelectorales.

La cadena lo describe como un formato mas agil, dinamico y
«picado».
A cada candidato se le hace una pregunta inicial.

4,5 minutos por bloque.
Un minuto y medio sin interrupcion para exponer y los tres
minutos restantes para debatir.

No hay tiempo tasado para cada bloque, ni se mide el tiempo al
milimetro.

Los candidatos no ven en el platé un cronémetro. Se controla
desde fuera.

100 min.

2h.

El presentador no pregunta.

Los presentadores comienzan el debate planteando a cada
candidato una pregunta diferente.

De pie y con atril.

Se sortea la posicion en el platd y el orden de la primera y dltima intervencion.

Minuto de oro para cada candidato en el cierre

En la pausa publicitaria puede entrar a platé un asesor.

Fuente: elaboracién propia.

Como estrategia discursiva, los candidatos plantean preguntas, general-
mente para que el adversario no las conteste y asi poder afirmar «usted no
contesta, no responde». Sucedio asi con la pregunta recurrente de Albert Ri-
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vera al candidato socialista sobre el indulto a los politicos catalanes. El pro-
posito del dirigente de Ciudadanos fue demostrar a la audiencia que Sanchez
no contestaba, desafiar al oponente con interpelaciones/acusaciones que
«también proporcionan informacién valiosa, capaz de lesionar la imagen del
adversario y, en no pocas ocasiones, se hallan dotadas de un importante va-
lor coercitivo» (Blas Arroyo, 2010: 700).

Los candidatos entregan presentes simbdlicos para conseguir el foco me-
diatico. Pretenden descolocar al adversario, sorprenderlo desprevenido ante
la sorpresa inesperada y buscar una reaccion. Rivera entregd a Sanchez su
foto con Quim Torra, en alusion al conflicto catalan.

En el segundo debate, esta vez en Atresmedia, Rivera obsequio al presi-
dente del Gobierno con su propia tesis doctoral, «una tesis de mentira», afir-
mo: «He traido un libro que usted no ha leido, es su tesis doctoral». Esta vez,
Sanchez llevaba preparado un regalo para Rivera, el libro de Sanchez Drago,
«La Espana vertebrada», que se centra en la figura de Santiago Abascal, lider
de Vox. Entregandoselo, Sanchez le dijo a Rivera: «lea el de Abascal».

El espectador observa y mide la gestion de estos momentos que incre-
mentan el espectaculo televisivo y la reaccion de sus protagonistas.

Otra novedad de 2019 fue la verificacion (fact checking) en directo de las de-
claraciones de los candidatos. Todos los candidatos tuvieron intervenciones fa-
laces o inexactas. Algunos ejemplos se pueden consultar en la web de Newtral®.

4. Audiencias

Varios autores sefalan la influencia y efectos de los debates electorales (Lle-
do, 2001; Marin, 2003). Con respecto al voto, estiman que pueda significar
entre el 1% y el 4%. Ahora bien, superado el bipartidismo, los margenes se
reducen y dos puntos de diferencia pueden ser determinantes a la hora de
ganar o formar gobierno. Segin Canel (1998), los debates tienen diferentes
efectos, pero no existen investigaciones relevantes como para extraer con-
clusiones solidas.

El nivel de popularidad de los candidatos aumenta con el debate y, con-
cluido éste, durante un tiempo indeterminado, el recuerdo de la contienda
dialéctica se mantiene, y con €l sus efectos. En el post, tertulianos y columnis-
tas trasladan durante varias jornadas comentarios a la opinién publica que,
en unos casos pueden influir en los indecisos o servir para «reforzar las pre-
ferencias ya latentes en los electores» (Luengo, 2011: 85); y, en otros, en si-
tuaciones de maxima expectacion, en que «los anclajes tradicionales del voto
no se encuentran activos, el efecto de los debates puede ser determinante».
Frente a quienes otorgan credibilidad a la capacidad del debate para remover

1. Por ejemplo: https://www.newtral.es/el-fact-checking-de-newtral-en-el-debate-de-
rtve/20190423; https://www.newtral.es/factchecking-en-directo-de-newtral-durante-el-deba-
te-del-23a-en-atresmedia/2019.
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el voto, otros autores «defienden el efecto minimo de los debates televisados»,
en la creeencia de que, «aparte de reforzar las preferencias ya latentes en los
electores, no generan unos efectos realmente significativos» (Luengo, 2011:
85). En esta linea se inscribe Matthews (2012), que escribia en The Washington
Post sus mas serias dudas sobre la importancia de los debates presidenciales,
afirmando que «la mejor ciencia politica dice que no». Aunque si generan
muchos comentarios y publicaciones, por ejemplo en el debate entre Rajoy
y Rubalcaba. «Segtn el sondeo realizado por Sigma Dos para El Mundo, el
51,4% de los encuestados considero que Rajoy habia ganado el debate, frente
al 44,2% que opinaron que estuvo mejor Rubalcaba» (Garrido, 2011: 30).

Alo anterior podemos anadir (Reinemann y Maurer, 2005) el efecto multi-
plicador de los medios que, durante dias, mantienen abierta su agenda (Mc-
Combsy Shaw, 1996; y McCombs, 2006).

Tabla V. Audiencias (2008-2019).

Aiio Medio Participantes Espectadores Cuota de pantalla N° tweets

2008 Rajoy y Zapatero 13.043.000 59,1%

2011 Rajoy y Rubalcaba 12.000.000 54,2%

2015 Rajoy y Sanchez 9.687.000 48,6%

2019 - 22/04 RTVE 8.886.000 43,8% 2.720.203

2019 - 23/04 Atresmedia 9.477.000 48,7% 2.732.878
(A3 - La Sexta) Antena3: 5.283.000

La Sexta: 4.194.000

Fuente: Barlovento Comunicacion (2019a; 2019b; 2019c).

El debate celebrado en RTVE el 22 de abril de 2019 conté con una au-
diencia del 43,8%, seguin datos de Barlovento Comunicacion. Fue emitido en
simulcast en La 1, Canal 24h y Canal Internacional de TVE, y en otras cadenas,
principalmente autonomicas. El grupo RTVE superé los 7 millones de espec-
tadores y anoté un 35,8% de cuota en prime time. Pensemos que en aquellas
fechas La 1 no superaba el 9% de cuota de pantalla la mayoria de los dias.

El celebrado en Atresmedia obtuvo un 48,8%, en simulcast —Antena 3
(27,2%) y La Sexta (21,6%)—, incrementandose la expectacién en 5 puntos
—591.000 espectadores— respecto de la primera cita en RTVE.

Las audiencias evidenciaban un elevado interés. En cualquiera de las dos
emisiones, las audiencias superaron con creces los datos cotidianos de cada
uno de los grupos.
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Tabla VI. Canales de emision de los debates de 2019.

RTVE (22/04/2019) Atresmedia (23/04/2019)

La 1y Canal 24h Antena 3

Web de RTVE y app Noticias de RTVE La Sexta

En simultaneo en: Onda Cero

Aragon TV Antena3 Internacional

Castilla La mancha Media Web de Atresplayer para abonados
Canal Extremadura

Canal Sur

Telemadrid

1B3

Trece TV

REDES No tuvo ventanas de difusion en Facebook, Twitter o YouTube
Twitter @24H_TVE y@Lal_TVE

Facebook

YouTube: 13.800 espectadores en directo

Fuente: elaboracién propia a partir de Gonzdlez-Neira et al. (2020).

5. Conclusiones y debate

1) La mayoria de los electores se informan sobre la campana a través de la
television, aunque las nuevas generaciones usen las redes sociales cada
vez mas. El debate electoral televisado resulta un instrumento impres-
cindible de la campana.

2) El debate electoral nace en EE.UU,, y dadas las caracteristicas del sis-
tema electoral americano, se impone el modelo «cara a cara». Desde el
punto de vista mediatico, el debate «a cuatro» no alcanza el mismo nivel
de atractivo. En television funciona el «cuerpo a cuerpo», la dualidad, la
personificacion, el enfrentamiento, el quién gana o pierde, etc. El mode-
lo «a cuatro» resulta mas difuso, ya que nadie gana ni pierde totalmente.

3) Con el fin del bipartidismo, en 2015 cambia el modelo de debate. El
«cara a cara» se sustituye por un debate «a cuatro». En 2019 los debates
generan mucha actividad en redes sociales y son mas interactivos, lo
que sera una tendencia creciente.

4) Un debate es un duelo dialéctico, pero, como en toda contienda organi-
zada, existen unas lineas rojas que no se deben traspasar, a riesgo de
producirse un efecto hoomerang. El debate de 2015 es un ejemplo del
efecto antedicho.

5) Los «cara a cara» facilitan la percepcion del publico, la extraccion de
conclusiones, resumenes y titulares de prensa, tarea que resulta mas
dificultosa en los debates «a cuatro». La dicotomia que representa el
«cuerpo a cuerpo» facilita esa tarea. Por este motivo, en el debate «a cua-
tro» los candidatos prueban nuevas estrategias y golpes de efecto como
la entrega de «regalos» para dirigir la atencién y favorecer la espectacu-
larizacion televisiva.
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6) Los debates procuran mucha relevancia como demuestran sus audien-
cias y es importante resaltar que su emision en directo evita la postpro-
duccién y sesgos anadidos. Generan una cantidad ingente de informa-
cién, que invita a comentarios y andlisis en el post. Los medios se hacen
eco y multiplican sus efectos. Los convierten en tema de conversacion
durante dias y ayudan a dictaminar el veredicto final, influyendo nota-
blemente en la opinion publica.

7) En el modelo americano los periodistas formulan preguntas durante su
desarrollo, también en el francés. En Espana, hasta la fecha, el mode-
rador se limita a anunciar los temas y tasar los tiempos, lo que va en
detrimento de la naturalidad y espontaneidad. Esta tendencia ha cam-
biado ligeramente desde el debate promovido por Atresmedia en 2019,
en que los dos presentadores trasladaron una pregunta inicial a cada
candidato.

8) Los expertos consideran mayoritariamente que los debates alteran en
escasa medida la decision de voto, pero su influencia no es despreciable.
En aquellas ocasiones en que existe una escasa diferencia entre las for-
maciones concurrentes, cualquier elemento puede decidir, a unladoo a
otro, el resultado de la contienda. Y el debate es uno de esos elementos.

9) Como en cualquier contienda, los candidatos deben salir a ganar. Colo-
car al adversario en el papel de ganador es asumir la derrota. Asi se in-
terpret6 en 2011, cuando Alfredo Pérez Rubalcaba cedié a Mariano Ra-
joy el papel protagonista: «digalo, digalo, diga lo que va a hacer». Rajoy,
por su parte, utilizaba expresiones afirmativas del tipo «le voy a decir lo
que yo voy a hacer», anticipando la victoria que fue.
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