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Resumen
En el actual ecosistema mediático, uno de los principales pilares de las campañas de comunicación de los partidos políti-
cos se centra en la aparición de los líderes políticos en televisión. La presencia y exposición de los candidatos políticos en 
este medio, a través de diferentes formatos informativos, de entretenimiento o de infoentretenimiento, suele atraer la 
atención de gran parte de la ciudadanía, más allá de la duración de la propia campaña electoral. Los debates electorales 
son uno de los hegemónicos formatos televisivos de carácter político que reúnen a un mayor número de espectadores 
debido a las características particulares de los mismos. El interés de la audiencia por este tipo de formato, sin tradición 
en el contexto español, ha sido notable durante los veintiséis años de retransmisiones. La evolución de la audiencia de 
estos programas confirma el alto grado de atención que acaparan por parte de los espectadores españoles, al alcanzar 
históricas cuotas de pantalla en las cadenas que los emitieron, uno de los indicadores cuantitativos unánimemente acep-
tados en el estudio sobre audiencias. Sin embargo, la incorporación de nuevas pantallas y canales a los debates electo-
rales ha ampliado el tradicional escenario en el que solían desarrollarse. La actual experiencia televisiva multipantalla y 
la participación de la audiencia a través de plataformas como las redes sociales suponen un reto para las estrategias de 
comunicación de los partidos políticos y los canales de televisión, al igual que un desafío para la medición de este nuevo 
público, significativamente más activo y generador de contenidos. 
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Abstract
In the current media ecosystem, one of the main pillars of political party communication campaigns is focused on the 
appearance of political leaders on television. The presence and exposure of political candidates in this medium, across 
different informative formats, from entertainment to infotainment, draws the attention of a considerable section of ci-
tizens beyond the electoral campaign. The electoral debates are one of the most hegemonic television formats relating 
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1. Introducción
La televisión continúa siendo el medio más consumido y con mayor penetración en España (AIMC, 2020), y el medio de 
comunicación preferente para obtener información política (Humanes, 2014), de ahí que los principales partidos políti-
cos decidan enviar sus mensajes a través de un medio que mantiene una posición hegemónica de cara a la audiencia es-
pañola. La política en televisión atrae audiencias como ningún otro medio, es el soporte fundamental de la información 
política y consigue introducir en los hogares de los ciudadanos, con escaso tiempo, las imágenes de los aspirantes en la 
carrera política (Berrocal-Gonzalo, 2005). 

Desde el último tercio del siglo XX, la televisión se convirtió en el espacio central de la confrontación electoral (López-
López; Oñate, 2019). Como ya anticipaba Martínez-Pandiani (2006, p. 72), sin televisión no hay debate y sin debate no 
hay política. Una situación que se ha acentuado en los últimos años, ya que se ha incrementado el papel de la televisión 
como 

“vehículo privilegiado de escenificación de alternativas políticas, conflictos, estrategias y debates de toda clase” 
(López-García et al., 2018, p. 778). 

En el marco de los programas televisivos políticos cobra especial relevancia el formato de los debates electorales televi-
sados. El debate, como programa televisivo, constituye 

“un reto al anacronismo de la audiencia cautiva” (Proaño, 2002), 

ya que las audiencias son sujetos colectivos activos, capaces de integrar en su lógica social la relación con la televisión 
(Callejo-Gallego, 1995). El interés de la audiencia televisiva en los debates electorales queda reflejado en las históricas 
cuotas de pantalla que alcanzan, uno de los indicadores unánimemente aceptados en el estudio de la audiencia (Webs-
ter; Phalen; Lichty, 2014; Huertas-Bailén, 2002; Berrocal-Gonzalo, 2005). 

Desde los primeros debates americanos, el debate televisado se ha posicionado como uno de los eventos más atracti-
vos de campaña política en las elecciones generales o presidenciales de cualquier país (Téllez; Muñiz; Ramírez, 2010, 
p. 252), es decir, los eventos estrella de las campañas (García-Martín, 2015) o incluso el epítome de las mismas (Blais; 
Perrella, 2008). Se trata de un formato sin gran tradición en el contexto español pero capaz de aglutinar a audiencias 
masivas desde sus primeras retransmisiones, que se ha convertido en una oportunidad mediática de la que pueden 
extraer abundantes réditos todos los participantes (Cantavella et al., 2008).

Los efectos que el visionado de los debates puede tener sobre la audiencia han sido ampliamente investigados interna-
cionalmente (Blais; Perrella, 2008; Benoit; Hansen; Verser, 2003; Yawn et al., 1998; Chaffee, 1978).

El marco teórico parte de teorías de la recepción (Lull, 1997; Morley, 1996), de la participación de la audiencia (Livings-
tone, 2013; Carpentier, 2001) y de la audiencia social (Selva, 2016; D’heer; Verdegem, 2015; Claes; Deltell, 2015); así 
como de las teorías sobre modelos y sistemas de relación entre los medios de comunicación y la política (Hallin; Man-
cini, 2004), convergencia (Jenkins, 2008), hibridación mediática (Chadwick, 2013) y de la función social de la televisión 
como servicio de interés general y público (Tremblay, 2016; Trappel, 2016; Marzal-Felici; Zallo-Elguezabal, 2016; Ho-
rowitz, 2015).

Además, también hay que destacar la necesidad de contribuir al desarrollo de un modelo de medios de comunicación 
públicos y democráticos (Horowitz, 2015), dotándolos de recursos necesarios para innovar y renovarse, generando 
una conversación con la audiencia que facilite la independencia, la universalidad y el servicio al interés público a través 
de una política mediática activa (Trappel, 2016), fortale-
ciendo la relación entre emisor y receptor (Bruun, 2016), 
que responda a las mutaciones tecnológico-sociales y a 
la formación de comunidades virtuales (Marzal-Felici; 
Zallo-Elguezabal, 2016).

to politics, that brings together a large number of spectators. The interest of the Spanish audience in this type of format, 
without a historical tradition in Spain, has been remarkable to watch during the last twenty-six years of broadcasting. 
The evolution of the audience for these programs confirms a high level of interest by Spanish spectators and has reached 
historically high ratings for the networks broadcasting them, which is one of the quantitative indicators unanimously 
accepted as a standard in the study on audiences. However, the incorporation of new screens and channels into the 
electoral debates has widened the mainstream viewing scenario. The current multiscreen television experience and 
audience participation across platforms, such as social networks, represent a challenge for the communication strategies 
of political parties and television networks, as well as for measurement of this new audience, which is significantly more 
active, while also generating more content.

Keywords
Television; Audiences; Electoral debates; Political communication; Multiscreen; Social networks; Twitter; Political par-
ties; Infotainment; Viewers.
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2. Debates electorales televisados en el contexto español
En la década de los setenta comenzó la verdadera expansión de los debates electorales, convirtiéndose en parte de la 
modernización y personalización de las campañas electorales en el mundo (Reinemann; Wilke, 2007). Sin embargo, en 
España habría que esperar hasta la década de los noventa para su inclusión en las estrategias políticas de los partidos. La 
tradición de los debates electorales en España se remonta al mes de mayo de 1993, cuando se retransmitieron los dos 
primeros debates televisados entre José María Aznar y Felipe González. La audiencia estaba expectante ante la novedad 
de este formato y ello se plasmó en las elevadas cifras de audiencia que lograron. El primero de ellos, emitido por Antena 
3, consiguió una cuota de pantalla de 61,8% (9.625.000 espectadores). El segundo, emitido por Telecinco, incrementó el 
número de espectadores (10.526.000) y, consecuentemente, la cuota de pantalla (75,3%). Ambas cifras fueron sobresa-
lientes y motivaron que ambos programas fueran uno de los espacios más vistos de toda la historia de los dos canales, 
exceptuando la programación deportiva.

Tras quince años sin debates electorales, la convocatoria de elecciones generales del año 2008 supuso su regreso a la 
programación televisiva. La Academia de las Ciencias y las Artes de Televisión programó dos debates entre los aspirantes 
a la Presidencia del Gobierno: José Luis Rodríguez Zapatero y Mariano Rajoy. Ambos debates fueron retransmitidos en 
simulcast en cadenas nacionales, autonómicas y locales. El primero de los debates, emitido el 25 de febrero de 2008, fue 
seguido mayoritariamente por la audiencia en La 1 (36,4% y 8.036.000 espectadores) aunque si se suman las cuotas de 
pantalla de todas las cadenas en las que se retransmitió se alcanzó la cifra de 13.043.000 espectadores (59,1%) (Barlo-
vento, 2019). Estos datos le supondrían ser el debate más visto de la historia de la televisión en España. 

El segundo de los debates no consiguió alcanzar dichas cifras (11.952.000 espectadores y 56,3% de cuota) aunque La 1 
continuó siendo la cadena preferida por la audiencia para seguir el debate (32,6% y 6.958.000 espectadores). Las eleva-
das cifras de audiencia que lograron obtener los dos debates electorales los convirtieron en los programas políticos con 
mayor audiencia de los anteriores quince años (Gallego-Reguera; Bernárdez-Rodal, 2017).

Tres años más tarde se optó por celebrar únicamente un cara a cara televisado entre Alfredo Pérez Rubalcaba y Mariano 
Rajoy. 

Tabla 1. Debates televisados, España, 1993-2019

Fecha Políticos Debate Cadena Cuota % Espectadores

1993
Mayo

• José María Aznar (PP)
• Felipe González (PSOE)

1º Antena 3 61,8 9.625.000

2º Telecinco 75,3 10.526.000

2008
Febrero

• José Luis Rodríguez Zapatero (PSOE)
• Mariano Rajoy (PP)

1º
simulcast 59,1 13.043.000

(La 1 obtuvo 36,4% y 8.036.000 espectadores)

2º
simulcast 56,3 11.952.000

(La 1 obtuvo un 32,6% con 6.958.000 espectadores)

2011
Noviembre

• Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE)
• Mariano Rajoy (PP) Único

simulcast 54,2 12.005.000

(La 1 obtuvo una cuota del 24,8%)

2015
Diciembre

• Soraya Sáenz de Santamaría (PP)
• Pedro Sánchez (PSOE)
• Pablo Iglesias (Podemos)
• Albert Rivera (Cs)

1º Antena 3 
La sexta 48,2 9.233.000

• Mariano Rajoy (PP)
• Pedro Sánchez (PSOE) 2º

simulcast 48,7 9.728.000

(La sexta obtuvo 14,6% y 2.914.000 espectadores)

2016
Junio

• Mariano Rajoy (PP)
• Pedro Sánchez (PSOE)
• Pablo Iglesias (Podemos)
• Albert Rivera (Cs)

Único

simulcast 57,0 10.496.000

(La sexta obtuvo 14,1% y 2.602.000 espectadores)

2019
Abril

• Pedro Sánchez (PSOE) 
• Pablo Casado (PP) 
• Albert Rivera (Cs) 
• Pablo Iglesias (Unidas Podemos)

1º
RTVE 43,0 8.886.000

(La 1 obtuvo 35,7% y 7.245.000 espectadores) 

2º
Atresmedia 48,7 9.477.000

 (Antena 3 obtuvo un 27,2% y 5.283.000 espectadores)

2019
Noviembre

• Pedro Sánchez (PSOE) 
• Pablo Casado (PP) 
• Albert Rivera (Cs) 
• Pablo Iglesias (Unidas Podemos) 
• Santiago Abascal (Vox)

Único

simulcast 52,7 8.632.000

(La 1 obtuvo 20,8% de la cuota y 3.402.000 espectadores)

El 7 de noviembre de 2011 tuvo lugar el segundo debate más visto en España (12.005.000 espectadores de media y 
54,2% de cuota de pantalla). El debate fue retransmitido en simulcast por diecisiete cadenas de televisión, siendo de 
nuevo La 1 la elegida mayoritariamente (24,8%). 
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Con la convocatoria de elecciones generales del año 2015, y el fin del bipartidismo en la política española, la Academia 
de la Televisión decidió organizar dos debates en el mes de diciembre. En el primero de ellos se incorporó a los líderes 
de las nuevas formaciones políticas y en otro se mantuvo el tradicional cara a cara. En el primero intervinieron Soraya 
Sáenz de Santamaría (Partido Popular), Pedro Sánchez (PSOE), Pablo Iglesias (Podemos) y Albert Rivera (Ciudadanos). 
La emisión del debate por Antena 3 y La sexta supuso agrupar a 9.233.000 espectadores (48,2% de cuota de pantalla). 

La relevancia de este debate en el contexto político y audiovisual es fundamental ya que es el primer debate electoral 
en España en el que intervienen más de dos fuerzas políticas. España se sumó a la tendencia internacional, exceptuan-
do Estados Unidos, de la incorporación de más participantes en los debates, tal como Anstead (2016) confirmó tras el 
estudio de los debates electorales en cuatro democracias parlamentarias (Australia, Alemania, Canadá y Reino Unido).

El segundo debate, el tradicional cara a cara entre Mariano Rajoy y Pedro Sánchez, fue emitido por doce cadenas y 
concentró a 9.728.000 espectadores (48,7% de cuota de pantalla). En este caso sería La sexta el canal elegido preferen-
temente por la audiencia (14,6% de cuota y 2.914.000 espectadores) y no La 1. 

Solo seis meses más tarde, la nueva convocatoria electoral de 2016, motivó la organización de un nuevo debate electoral 
con los cuatro líderes políticos en el mes de junio. El debate, celebrado el 31 de junio, fue emitido en simulcast por dieci-
siete cadenas y fue seguido por 10.496.000 espectadores (57% de cuota). La Sexta fue la cadena favorita de la audiencia 
para el seguimiento del debate (14,1% y 2.602.000 espectadores). 

La doble cita electoral del año 2019 dio lugar a la celebración de tres debates electorales, algo inédito en el panorama te-
levisivo español. Los dos primeros, realizados en días consecutivos, fueron organizados por RTVE y Atresmedia. El 22 de 
abril se emitió el primero de ellos, aglutinando a 8.886.000 espectadores (43% de cuota) siendo La 1 (con una audiencia 
media de 7.245.000 espectadores y 35,7% de cuota de pantalla) el canal preferido por la audiencia entre los once que 
lo emitieron. Este debate fue la emisión no deportiva más vista de todo el año 2019. Al día siguiente, los candidatos de-
batieron en Atresmedia incrementando las cifras conseguidas el día anterior (9.477.000 espectadores y 48,7% de cuota 
de pantalla) siendo Antena 3 el canal líder (5.283.000 espectadores y el 27,2% de cuota). Los dos debates electorales se 
situaron entre los programas más vistos del año. 

Siete meses más tarde, la inminente cita electoral tras la imposibilidad de la formación de Gobierno forzó la realización 
de un nuevo debate electoral en el que se incorporó por primera vez la fuerza política Vox. El primer debate con cinco 
candidatos, emitido el 4 de noviembre, no consiguió mejorar los resultados de audiencia alcanzados en abril (8.632.000 
espectadores y 52,7% de cuota de pantalla) pero La 1 volvió a ser el canal líder (3.402.000 millones de espectadores y 
una cuota media de pantalla de 20,8 %). 

Este breve estudio longitudinal de la audiencia televisiva de los debates electorales organizados con motivo de las con-
vocatorias de elecciones generales en España confirma el alto grado de atención que la audiencia española muestra en 
el seguimiento de estos eventos mediáticos. Es un formato que parece no haberse desgastado con el tiempo, ya que el 
primer debate del año pasado consiguió ser, como se apuntaba con anterioridad, el programa más visto del año por la 
audiencia española. Aun así, parece que la escasa tradición de los debates electorales en España, comparada con otros 
países como EUA, no está reñida con el interés de la audiencia española en el visionado de los mismos. 

Durante los 26 años analizados, la cadena pública parecía 
erigirse como el canal por el que tradicionalmente la 
audiencia prefería visionar estos espacios, sin embargo, 
cadenas como La sexta han forjado una sólida identidad 
ligada sobre todo a los espacios de información política. 

Obviamente, el contexto en el que se han desarrollado 
estos debates ha cambiado profundamente y ha experimentado grandes transformaciones. No solo a nivel político-so-
cial con la irrupción de nuevos partidos políticos y la desafección de la política por parte de los ciudadanos, sino tam-
bién en el plano estrictamente televisivo. La multiplicación de la oferta televisiva derivó también en la diversificación 
de formatos televisivos en los que presentar a los candidatos políticos que incluyen fórmulas de infoentretenimiento 
(López-García et al., 2018), que han derivado en un proceso de espectacularización de la política. En este tipo de espa-
cios calificados en la categoría de politainment se suele exponer la cara más humana y amable del candidato, que se 
muestra más relajado al no estar sometido a la rigidez de tiempos y formato de los debates electorales. 

La presencia de los candidatos en estos programas ha proliferado y se han incorporado como una cita ineludible de la agen-
da mediática del candidato. Aunque el origen del infoentretenimiento político en España se remonta a la década de los no-
venta (Las noticias del Guiñol o Caiga quien caiga) (Martín-Jiménez; Berrocal-Gonzalo, 2017), los actores políticos acuden a 
una amplia tipología de formatos que van desde programas matinales (Reguero-Sanz; Martín-Jiménez, 2010), tertulias po-
líticas (Montagut; Carrillo, 2017), o programas de entretenimiento politizado (Vázquez-Barrio; Cebrián-Guinovart, 2017). 

En 2015 se produjo el salto de los políticos a este tipo de espacios de entretenimiento, siendo sus apariciones una cons-
tante (López-Rico; Peris-Blanes, 2017). Un ejemplo de ello fue la participación de Albert Rivera y de Pablo Iglesias en 
el programa Salvados, que consiguió reunir a 5.214.000 espectadores (25,2% cuota de pantalla) y que fuera el séptimo 

La escasa tradición de los debates electora-
les en España, comparada con otros países 
como EUA, no está reñida con el interés de 
la audiencia española en su visionado
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programa más visto de 2015. Sin lograr superar las gran-
des audiencias de los debates, estos programas acapa-
ran cifras destacables de espectadores por el interés de 
observar cómo interactúa un candidato político en un 
entorno diferente al habitual. 

3. Televisión, redes sociales y política: integración de otras pantallas en el visionado
En el ecosistema mediático actual la emisión del debate no se ciñe estrictamente a la retransmisión lineal por televisión. 
Otros medios y canales consiguen expandirlo a nuevas audiencias, como la audiencia social, a través de las redes socia-
les de los partidos políticos o de los propios canales. En el caso de los debates electorales existe una amplia bibliografía 
sobre el rol de las redes sociales antes, durante y después de los debates electorales televisados (Chadwick; O’Loughlin; 
Vaccari, 2017; Lago-Vázquez et al., 2016; Vergeer; Franses, 2016; Trilling, 2015; D’heer; Verdegem, 2015; Elmer, 2013; 
Deller, 2011). 

Las redes sociales han permitido el acceso a la esfera pública de todo aquello que solo existía en el ámbito privado y 
han provocado el surgimiento de una audiencia social creadora de nuevos discursos sobre determinados temas (Eche-
garay-Eizaguirre; Peñafiel-Saiz, 2013). Estamos ante usuarios que tienen capacidad de producir contenidos políticos 
en función de aspectos sociológicos, como su educación o estatus social (Casero-Ripollés, 2017), y que acceden a la 
información a través de segundas pantallas por lo que su comportamiento es diferente al de las audiencias tradicionales. 

La bidireccionalidad puede ser un factor relevante que alienta el debate entre los ciudadanos y los políticos y, en este 
sentido, las redes sociales contribuyen a generar una retroalimentación con los protagonistas de los debates electorales 
televisados, haciendo que los comentarios ya no sean 
exclusivos de los intervinientes y los periodistas, y faci-
litando la opinión de los ciudadanos del debate minuto 
a minuto, con lo que los protagonistas están obligados 
a dar lo mejor de sí en cada intervención (Barrientos; 
Caldevilla-Domínguez; Vargas-Delgado, 2019). 

De hecho, la existencia de plataformas de redes sociales que permiten los comentarios públicos en tiempo real como Twi-
tter, facilitan la valoración de los momentos decisivos de los debates y actuaciones políticas (Campos-Domínguez, 2017).

Y si las encuestas de opinión pueden describirse como una “foto instantánea” de la realidad, el seguimiento y monitoreo 
de redes sociales constituyen –siguiendo con la metáfora– un “vídeo” que captura la opinión pública y las conductas en 
movimiento, distinguiendo entre tendencias instaladas, hechos coyunturales y temas emergentes (González-López, 2019).

Uno de los últimos estudios del Pew Research Center (2019) muestra que tres cuartas partes de los estadounidenses 
prefieren ver las noticias a través de la televisión e internet, más que leerlas a través de la prensa o escucharlas en la 
radio. Y aunque la televisión sigue siendo el medio de comunicación preferido por el 44% de los encuestados (frente al 
46% registrado en 2016), las preferencias de búsqueda de información online pasaron del 28% registrado en 2016 al 34% 
de 2018, es decir, con una diferencia del 6% más, frente al 2% menos de la televisión.

Este estudio señala que, aunque los jóvenes de entre 18 y 29 años son los principales consumidores de redes sociales, la 
diferencia en el consumo de redes de esta generación con su predecesora (30-49 años) se acorta cada vez más.

En la encuesta de este instituto de opinión estadounidense también se destaca que, en la actualidad, siete de cada diez 
estadounidenses usan las redes sociales para conectarse entre sí, interactuar con el contenido de las noticias, compartir 
información y entretenerse. Para muchos usuarios norteamericanos, las redes sociales son parte de su rutina diaria: 
aproximadamente tres cuartos de los usuarios de Facebook y alrededor de seis de cada diez usuarios de Instagram visi-
tan estos sitios al menos una vez al día.

Las últimas elecciones presidenciales celebradas en EUA muestran también que la mitad de los estadounidenses ase-
guran que se informaron sobre las últimas elecciones presidenciales a través de las redes sociales (Greenwood; Perrin; 
Duggan, 2016).

Por su parte, el Estudio anual de redes sociales de IAB (2019) muestra que el 85% de los internautas de entre 16 y 65 años 
usan las redes sociales, lo que equivale a un total de 25,5 millones de personas en España. Este mismo estudio señala 
que las redes sociales son una fuente de información para el 55% de los usuarios y que el 31% de ellos siguen las cuentas 
de medios de comunicación y partidos políticos a través de las mismas, siendo el teléfono móvil (95%), ordenador (92%) 
y tablet (54%), los dispositivos de consulta. 

En cuanto a la frecuencia de uso de redes sociales, Whatsapp se sitúa en primer lugar, con un 97% de los usuarios que 
indican que lo consultan a diario (el 85% de ellos varias veces al día), seguido de Facebook, con un 73% de usuarios que 
reconocen consultarlo a diario (47% de ellos varias veces al día) e Instagram, con un 70% de consulta diaria (46% varias 
veces al día). Por su parte, Twitter confirma una tendencia a la baja, con un 53% de los usuarios que aseguran consultarlo 
a diario, 31% de ellos varias veces al día.

La multiplicación de la oferta televisiva 
derivó también en la diversificación de 
formatos televisivos en los que presen-
tar a los candidatos políticos

La bidireccionalidad puede ser un factor 
relevante que alienta el debate entre los 
ciudadanos y los políticos
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Este informe corrobora también la ten-
dencia, observada ya en su estudio de 
2018, de que la denominada Generación 
Z (usuarios de 16 a 23 años), utiliza un 
mayor número de redes sociales a la vez 
y se combina más dispositivos que la ge-
neración anterior, de los millennials (24 
a 38 años), con una deriva cada vez más 
acentuada hacia el consumo de conteni-
dos e información más rápida y menos 
permanente y hacia la denominada so-
cial TV, a través de vídeo y streaming.

Asimismo, el último de los informes y 
encuestas de Navegantes en la Red de la 
AIMC (2019), señala que el 67,9% de los 
usuarios de internet accedió a través del televisor durante el último mes y el 55,7% en la última semana y, en total, el 27,1% de 
los usuarios de internet reconoce que accede a la Red a través del televisor, situándose como el cuarto dispositivo y preferen-
cia de acceso, detrás del teléfono móvil, ordenador y tablet, que ocupan el primer, segundo y tercer puesto, respectivamente.

Igualmente, el acceso de los navegantes a través de una smart TV experimentó un fuerte incremento, situándose en 
el 52,5% de los usuarios y la multitarea o utilización compartida de internet y TV es del 76% (40,5% frecuentemente 
y 35,6% de forma ocasional). Por lo que respecta al consumo de redes sociales, el 80,9% de los internautas españoles 
accedió a Facebook durante el último mes, seguido del 51,2% a Instagram y el 40,9% a Twitter.

Por otra parte, el EGM de Audiencia de internet (2019) (figura 1), informa que un 58% de los usuarios accedió en algún 
momento a internet desde su televisor, con un incremento progresivo del consumo a través de dispositivos de acceso 
del tipo smartTV muy próximo al de las tablets, además de reseñar cuáles fueron las redes sociales con más usuarios: 
YouTube, en primer lugar, con un registro de 26,2 millones de usuarios, seguido de Facebook, con 19,4 millones. Twitter 
está en cuarto lugar, con 4,9 millones de usuarios visitantes únicos durante los últimos 30 días y, por lo que respecta a los 
sitios web de los canales de televisión, Antena3.com y RTVE.es ocupan el 9º y 10º puesto, con 2,2 millones de usuarios 
cada una, seguidos de Lasexta.com, con 1,7 millones de usuarios, aunque si nos limitamos a las audiencias compren-
didas entre los 14 y los 25 años, las horquillas son más favorables para el caso de internet con respecto a la televisión.

En consecuencia, los datos de audiencias confirman una tendencia y evolución, cada vez mayor, hacia la utilización de 
las denominadas segundas pantallas (Horning, 2017; Gil-de-Zúñiga; García-Perdomo; McGregor, 2015), que combina 
el visionado de televisión con otras pantallas conectadas a internet (teléfono, tablet, ordenador), como el mencionado 
proceso de consumo híbrido y de convergencia multimedia (Jenkins, 2008).

De hecho, la incorporación de las nuevas tecnologías digitales en los hábitos televisivos de la audiencia supuso que la 
centralidad de la pantalla de televisión fuera sustituida por una experiencia televisiva multipantalla (González-Neira; 
Quintas-Froufe, 2015). 

Aunque no existe un consenso sobre el término y fenómeno segunda pantalla (Gil-de-Zúñiga; Liu, 2017; Horning, 2017; 
Gil-de-Zúñiga; García-Perdomo; McGregor, 2015; Giglietto; Selva, 2014) o doble pantalla (Shah et al., 2016; Vaccari; 
Chadwick; O’Loughlin, 2015), multipantalla (Dias, 2016) o uso de medios simultáneo complementario (Nee; Dozier, 
2017), la teoría de las segundas –o múltiples pantallas– analiza los factores que predicen la selección y visionado de 
información, a través del empleo, único o combinado, de distintos dispositivos, involucrando la integración entre los me-
dios de transmisión en vivo y las redes sociales (Vaccari; Chadwick; O’Loughlin, 2015), y, en definitiva, entre los medios 
tradicionales y los nuevos medios (Rúas-Araújo; Mazaira-Castro; Rodríguez-Vázquez, 2018).

Hay un creciente cuerpo de investigación que analiza los efectos de la multitarea en los medios (por ejemplo Kazakova 
et al., 2015) y, específicamente, de una segunda evaluación (Lin; Chiang, 2017) y las implicaciones que esta acción puede 
tener a la hora de aumentar la participación política de las personas –sobre todo en las noticias de contenido político y 
los debates electorales (Lin; Chiang, 2017; McGregor; Mourão, 2017)– y de lograr un mayor o menor recuerdo y com-
prensión, tal y como señalan Gottfried et al. (2017). Lo que hace que la investigación comparativa sea especialmente 
fructífera en este sentido es su reconocimiento de la relevancia de las condiciones contextuales y el intento de vincular 
variables de nivel macro y micro, que incluyen indicadores económicos, políticos, culturales e incluso de personalidad 
(Huber; Gil-de-Zúñiga; Liu, 2020), para explicar las diferencias entre países.

Se trata, en cualquier caso, de una audiencia consumi-
dora y generadora de contenidos –prosumers–, que se 
convierte a su vez en prescriptora de información hacia 
otros usuarios que participan en las redes de forma pa-
siva (García-Galera; Valdivia, 2014). 

Figura 1. Visitantes únicos en los últimos 30 días a webs (en miles), abril 2018-mayo 2019.
Fuente: Audiencia de internet, Estudio general de medios (EGM). 
https://www.aimc.es/a1mc-c0nt3nt/uploads/2019/04/internet119.pdf

Los datos de audiencias confirman una 
tendencia cada vez mayor, hacia la utili-
zación de las segundas pantallas
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La web 2.0 ha promovido la instauración de un modelo de comunicación horizontal en el que se establece un compor-
tamiento distinto al de las audiencias tradicionales: emisor y receptor son un mismo protagonista, su rol se fusiona 
quebrando el modelo rígido de los medios de comunicación tradicionales que prestaban menor atención a su público 
objetivo (Vicente-Torrico, 2019), un cambio que se convierte en oportunidad de comunicación, tanto para medios como 
para partidos políticos. 

Este modelo da lugar a una nueva forma de entender la comunicación (Aparici; García-Marín, 2018), donde la audiencia 
social otorga valor a los contenidos en función de cómo afecta a su vida y, en consecuencia, dependerá del valor que le 
otorgue el público como prosumidor. En este sentido, destaca la transformación de esta audiencia, que funcionaba como 
actor pasivo receptor de mensajes sobre política (la llamada democracia representativa), a una democracia participati-
va-deliberativa, que facilita su propio contenido político, apropiándose a veces de la información o materiales que los 
mismos medios tradicionales generan.

En la actualidad, atender a lo que dice esta audiencia 
social está contemplado en las estrategias de comunica-
ción de las campañas electorales, hasta el punto de que 
para establecer una comunicación exitosa es necesario 
atender a múltiples emisores que comparten y comen-
tan (Larrondo-Ureta, 2016). Un nuevo escenario en el 
que también es necesario tener en cuenta factores como la tendencia al infoentretenimiento en las publicaciones, sean 
de políticos, ciudadanos o medios de comunicación (Jivkova-Semova; Requeijo-Rey; Padilla-Castillo, 2017) e, incluso, 
ante la red social en la que se posicionan. 

Plataformas como Instagram o YouTube, por ejemplo, han contribuido al desarrollo del perfil más humano y cercano de 
personajes políticos como parte de su campaña electoral, buscando la reacción de los usuarios y, en definitiva, movien-
do hacia el voto a través de la personalización. Estas redes –más visuales– generan el comentario del lado más amable 
por parte de los internautas, algo que es aprovechado en época de campaña a través de la recreación de la vida del 
candidato, con el fin de aumentar su simpatía y crear valores personales de marca de los que hable esta audiencia social 
(Maarek, 2014).

Estamos por tanto ante una audiencia que busca el entretenimiento por encima de la información pura, también en 
política. Así, al igual que se muestra el lado humano del candidato en las redes sociales, en la selección de contenidos 
por parte de los internautas también prima la personalización política (Berrocal-Gonzalo; Campos-Domínguez; Redon-
do-García, 2012). Los usuarios prefieren los contenidos que giran alrededor del propio líder político más que al partido 
que representan, siendo los de tono humorístico los más atractivos, por encima de temas más trascendentales de la 
campaña electoral. 

Un hecho que también se refleja en la red social Twitter, donde queda patente la proliferación de memes, por ejemplo, 
durante los debates de las elecciones generales de 2019, que inundaron esta red social y se convirtieron en lo más co-
mentado y compartido, dejando en un segundo plano los temas tratados o ausentes en dichos debates. Claes y Deltell 
(2015) siguen una línea similar y establecen que la audiencia social únicamente comenta o menciona datos de actuali-
dad política si estos son presentados dentro de espacios de entretenimiento.

Twitter es uno de los canales que se ha incorporado a los debates electorales, demostrando ser fundamental en la comu-
nicación política actual durante la campaña electoral (Rodríguez-Fernández; Saavedra-Llamas, 2017; Jungherr, 2016; 
Lago-Vázquez et al., 2016; López-García, 2016). Una de las causas del predominio de uso de Twitter para difundir las 
propuestas políticas, como señalan López-Meri, Marcos-García y Casero-Ripollés (2017), es poder dirigirse directamen-
te a la ciudadanía, sin la intermediación de los periodistas y los medios convencionales. 

Varios autores (Ruiz-del-Olmo; Bustos-Díaz, 2017; Gamir-Ríos, 2016) apuntan a que la incorporación de Twitter se llevó 
a cabo en 2011, pero hubo que esperar hasta 2015 para su consolidación. Fue ese año cuando los debates electorales 
se convirtieron en los eventos con mayor audiencia social. Concretamente el primer debate electoral fue la emisión con 
más audiencia social de 2015 (2.491.539 tweets emitidos por 304.733 usuarios únicos), mientras que el segundo debate 
fue la tercera emisión con mayor audiencia social en España (Kantar Media, 2016). 

En el debate sobre la utilización de las redes sociales, la cuestión de fondo es si éstas contribuyen a “ensanchar” el es-
pacio público de la comunicación política, dando más protagonismo a los ciudadanos (Wolton, 2007) o, por el contrario, 
actúan como caja de resonancia de los medios tradicionales (López-Meri, 2017) y escaparate individual de los políticos, 
que utilizan esa red como extensión de las tradiciona-
les estrategias de repetición de mensajes clave para su 
electorado potencial (Gelado-Marcos; Puebla-Martí-
nez; Rubira-García, 2019), consolidando la idea de que 
los políticos están más interesados en la difusión de la 
información y en los retweets que en el debate (Cam-
pos-Domínguez, 2017).

La audiencia social únicamente comenta 
o menciona datos de actualidad política 
si estos son presentados dentro de espa-
cios de entretenimiento

La cuestión de fondo es si las redes socia-
les contribuyen a “ensanchar” el espacio 
público de la comunicación política o 
sólo actúan como caja de resonancia de 
los medios tradicionales
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En este sentido, Rodríguez-Fernández y Saavedra-Llamas (2017) consideran que la audiencia sí participa significativa-
mente durante los debates a través de las redes, incentivada mayoritariamente por organizaciones, aunque los propios 
partidos no presenten una estrategia que dinamice la participación entre estas audiencias, y, por lo tanto, no exista inte-
gración real en la estrategia de las formaciones políticas. Por otro lado, en estos espacios destinados a campaña política, 
la participación de los públicos más jóvenes es escasa, millennials que frecuentan las redes sociales y las emplean más 
como fuentes de información y no como espacios de interacción (Lago-Vázquez et al., 2016).

En Twitter y Facebook los internautas manifiestan un comportamiento más participativo que de reacción (me gusta, me 
encanta, me asombra, me divierte, me entristece, me enfada) durante las campañas electorales (sobre todo Twitter, 
cuyo poder de convocatoria es más elevado en época de campaña electoral que sus competidoras). 

Los públicos se informan de asuntos de índole social que copan los programas de partidos políticos y que los medios de 
comunicación tradicionales retransmiten, expresando su apoyo o malestar ante ellos. Muchos de estos temas se posicio-
nan en primera línea de atención debido al uso de hashtags que estimulan la participación y permiten a su vez que otros 
usuarios entren en contacto con un círculo más allá del cercano y línea temporal convirtiendo la búsqueda de contenidos 
en funcional (Jungherr, 2015). Otras acciones específicas que permiten fomentar esta participación son a través de links 
que remiten a foros u otras webs relacionadas o material no retransmitido (Claes; Deltell, 2015).

Esta audiencia social no se impone bajo el dominio de 
los mensajes que se difunden a través de las redes socia-
les durante las campañas electorales. Es un público que 
registra información y tiene conciencia de ser audiencia, 
pero a su vez se manifiesta como un público que se re-
siste a otorgar la máxima credibilidad a los mensajes ex-
puestos en cada plataforma y, sobre todo, con el poder de reaccionar ante ellos (Callejo-Gallejo; Agudo-Arroyo, 2019).

De momento, lo cierto es que las televisiones no están aprovechando, siquiera, las propias extensiones de sus canales a 
través de las redes sociales para generar conversación con los usuarios de las mismas ni tampoco siguen una estrategia 
de comunicación clara y definida (Fontenla-Pedreira, 2018), al no cumplir con los principios dialógicos básicos (Kent; 
Taylor, 1998), fundamentalmente, en lo referido a la oportunidad de los usuarios de plantear preguntas y de generar 
conversación de los medios de comunicación con sus audiencias. 

Además, es necesario incorporar nuevas métricas que permitan tener en cuenta a los nuevos espectadores que ven 
la televisión en otros dispositivos distintos del televisor. La información proporcionada por los audímetros de Kantar 
Media, operador único que en España mide las audiencias de televisión, se ha renovado. Desde principios del 2017 
incluye en sus reportes también los datos de audiencia de invitados y desde principios de este año la medición de las 
segundas residencias. Asímismo ha llegado a un acuerdo con el operador único que mide la audiencia de los sites de 
internet en España, ComScore para desarrollar la denominada medición cross-media (Rodríguez-Vázquez; Direito-Re-
bollal, Silva-Rodríguez, 2018; Quintas-Froufe; González-Neira, 2016). Se trata de combinar la medición televisiva con 
una medición online multiplataforma (Santiago, 2017), para brindar una visión sin duplicidades del consumo online y 
de televisión. 

La medición cross-media abarca el contenido de vídeo y texto, al que se puede acceder mediante un navegador, una apli-
cación, un smartphone, una tablet, un ordenador, un dispositivo de transmisión libre o un televisor. Este sistema híbrido 
ya está funcionando en los Países Bajos, donde se ofrece una visión completa de lo que ve la audiencia. Con esta medi-
ción se logrará conocer el número total de personas que 
consume un determinado contenido ya sea a través de la 
televisión o de plataformas online. Las novedades segui-
rán en el futuro: Nielsen está haciendo pruebas en EUA 
para medir las audiencias de la oferta de las plataformas 
OTT (over-the-top, de libre transmisión), capturando el 
audio de sus emisiones. Y por supuesto ello ha conllevado la generación de una miríada de datos, que los operadores 
del sector tratan con técnicas de big data para convertirlos en conocimiento útil para sus decisiones de marketing y 
comunicación.

Con todo, queda para discutir la cuestión, ya indicada al comienzo, de si el debate político en las redes sociales contribu-
ye a “ensanchar” el espacio público (Wolton, 2007), o por el contrario crea falsas ideas de consenso, a través de burbujas 
de opinión y cámaras de resonancia (echo-chambers), donde la información disidente se aísla o ignora.

Una respuesta y defensa ante la amenaza de la propaganda computacional, para 

“manejar y distribuir información sesgada en las redes sociales de manera intencional” (Woolley; Howard, 2019), 

con la intención de 

“sesgar, guiar, provocar, controlar, manipular o constreñir el comportamiento humano” (Danaher et al., 2017), 

lo cual ha llevado a hablar de democracia algorítmica o “algocracia”.

Las televisiones no están aprovechando 
las propias extensiones de sus canales a 
través de las redes sociales para generar 
conversación con los usuarios

Es necesario incorporar nuevas métricas 
que permitan tener en cuenta a las nue-
vas audiencias que ven la televisión en 
dispositivos distintos del televisor
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Finalmente, también es importante conocer en qué 
medida tanto los ciudadanos como los usuarios de las 
redes sociales dan relevancia (salience) a temas que 
los políticos no consideran centrales (López-López; 
Puentes-Rivera; Rúas-Araújo, 2017) o presentan agen-
das (McCombs; Shaw, 1974) y/o encuadres diferentes 
(Shaw, 1979). Sobre todo, teniendo en cuenta el evidente alineamiento y ensamblaje existente entre los temas fijados 
por la prensa durante la precampaña electoral y los contenidos de los candidatos durante la celebración de un debate 
televisado, cuyas intervenciones reproducen, a menudo, titulares y noticias de fuentes publicadas en los periódicos 
(Rúas-Araújo; Mazaira-Castro, 2019).

En definitiva, saber si el interés y opinión de los usuarios de las redes sociales coincide o no, en mayor o menor medida, 
con los intereses de los políticos y medios tradicionales, a la hora de enfrentarse a una campaña o debate electoral.
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