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Resumen

Este articulo analiza la eclosion mediatica y politica del partido politico Podemos durante sus primeros
meses de vida tras las elecciones europeas. Comprobaremos si el interés que despierta el partido en sus
inicios, en intencion de voto, se traslada a las audiencias de television con dos hipétesis que muestran la
estrategia comunicativa de Podemos y su repercusion: la H1 afirma que los programas en los que parti-
cipa Pablo Iglesias obtienen mayor audiencia de la habitual y la H2 plantea que la apuesta del lider de
Podemos por el medio televisivo es muy superior y con mejores resultados con respecto a los partidos
clasicos. Los resultados demuestran que los programas en los que participa (N=14) crecen un 62% y
baten récord de audiencia. Concluimos que la estrategia comunicativa de Podemos da importancia a la
television, ademas de continuar con la estrategia en redes aprendida en el 15M.

Palabras clave: Television, audiencias, comunicacion politica, cuota de pantalla, programacion infor-
mativa, campafias, movimientos sociales, cadenas de television.

The interest of the audience for the television appearances of
Pablo Iglesias: communication strategy of Podemos

Abstract

This paper analyzes the mediatic and political emergence of the political party Podemos during its firt
months of life after the European elections. We will demonstrate the parallelism between the voting in-
tentions and the television audiences with two hypothesis about the communication strategy of Podemos
and its impact: H1 says that TV programs where Pablo Iglesias participates get more audience than usual
and H2 affirms that the Podemos’s leader strategy is focused on television with better results than clas-
sic parties. The results show that programs where Pablo Iglesias participates (N=14) grew 62%, beating
record audiences. We conclude that the communication strategy of Podemos gives importance to televi-
sion with a big impact, besides going on with the strategy learned in the 15M in social networks.
Keywords: Television, audiences, political communication, share, news programming, political cam-
paign, social movements, television channels.

Esta investigacion es el resultado del proyecto de investigacion “Analisis del impacto de
las redes sociales y la construccion y credibilidad del discurso narrativo e informativo y au-
diovisual” subvencionado por la III Convocatoria de Ayudas a la Investigacion Competi-
tiva de la Universidad Camilo José Cela. Agradecemos a Kantar Media la facilitacion de
los datos necesarios para la realizacion de esta investigacion.
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1. Introducciéon

En esta investigacion vamos a analizar las apariciones del secretario general de Po-
demos, Pablo Iglesias, en la television tras irrumpir en el escenario politico en Es-
pafia. Para comprender el analisis de audiencias que proponemos primero es necesario
conocer el contexto socioeconoémico en el que se produce (Orozco, 2001; Vela, 2001).
En enero de 2014 surge un nuevo partido politico denominado Podemos que en poco
tiempo consigue posicionarse como una alternativa que desestabiliza el bipartidismo
del Partido Popular (PP) y el Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE). En este sen-
tido, segin Capilla (2014: 26) “Podemos ha protagonizado la irrupcion mas especta-
cular de una fuerza politica desde el final de la dictadura™ a través de un partido
impulsado por un grupo de profesores de la facultad de Ciencias Politicas de la Uni-
versidad Complutense con el objetivo de acumular el voto de izquierda descontento
con los partidos clésicos. Tras las manifestaciones y movimientos sociales del 15-M
en Espafa en 2011, Podemos ha sabido canalizar el malestar social hacia los partidos
clasicos por los casos de corrupcion, las altas tasas de paro y la precariedad laboral
(Capilla, 2014; Ruiz, 2014). Por tanto, Urquizu (2015) afiade que es imposible en-
tender el fenomeno de Podemos en Espaiia sin saber lo que significo el movimiento
de los indignados.

El 17 de enero de 2014 Podemos present6 su candidatura puiblicamente en Madrid
tras haber mandado tres dias antes el manifiesto “Mover ficha: convertir la indigna-
cion en cambio politico” (Monedero et al. 2014) a los medios de comunicacion. Con
solo cuatro meses de vida, Podemos concurre a las elecciones europeas del 25 de mayo
de 2014 y obtiene 1.245.948 votos (cinco eurodiputados) convirtiéndose, de manera
inesperada, en la cuarta fuerza politica espafiola en el Parlamento Europeo (2014).
Inigo Errejon (2014a; 2014b), jefe de campafia y el nimero dos de Podemos, analiza
en varios articulos académicos lo que para ellos es una victoria.

La irrupcion de Podemos ha revolucionado la forma de hacer marketing politico
con un posicionamiento cuidadosamente disefiado y una inteligente estrategia comu-
nicativa para crear una marca poderosa (Ocafia, 2015). Por ejemplo, una de las deci-
siones que tomd Podemos en las elecciones europeas de 2014, inédita en Espaiia, fue
la de poner la fotografia de su lider Pablo Iglesias en la papeleta para votar. Se observa
por tanto que el fenomeno Podemos se personaliza en sus inicios en un lider y en “un
hito cimentado en el carisma televisivo de Pablo Iglesias” (Capilla, 2014: 26). No
obstante, cuando un partido tiene mayor recorrido historico, las estrategias de los gru-
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pos politicos para ganar votos pueden estar asociadas con su imagen en conjunto y no
necesariamente centrados en el candidato (Dias, 2005). No es nuestro caso ya que se
trata de un partido que surge y crece rapidamente en pocos meses.

1.1. La importancia de la audiencia televisiva en politica

Los estudios que analizan las apariciones concretas en television del lider de un par-
tido emergente son escasos. Sin embargo, queda patente que la television es el medio
escogido por la clase politica para vender sus propuestas (Rodriguez & Hernandez,
2011). Segtin Laguna (2011) los asesores politicos se concentran mas en la compe-
tencia mediatica que en captar y formar militantes. Ademas afirma que las estrategias
de los medios en su afan por ganar audiencia acrecienta este fenomeno, entrando en
la personalizacion de la politica. Si existen estudios que aseguran que los debates po-
liticos televisados con contertulios y politicos pueden influir sobre la preferencia por
el voto por su poder persuasivo (Benoit, William, Hansen, & Verser, 2003; Berrocal,
2005; Vazquez, 2005). Tras el primer debate televisado entre Richard Nixon y John
F. Kennedy en 1960 la politica cambi6 para siempre poniéndose de relieve la impor-
tancia de la telegenia (Urefia, 2008; Webley, 2010). Este debate fue el primer antece-
dente de la “video-politica” planteada por Sartori (1998: 66) como el poder del video
y “su incidencia en los procesos politicos”. A partir de ese momento, se vio que era
un requisito clave que el lider tuviera telegenia para asi poder seducir al electorado a
través de la pantalla (Laguna, 2011). Pero este estudio se relaciona con los investiga-
dores que establecen que “la television es un medio que se nutre de agregar televi-
dentes” (Landi, 1991: 206).

En Espafia las primeras entrevistas politicas televisadas se realizaron en la campafia
electoral de 1982 durante las segundas elecciones generales de la democracia. Estas
se hicieron habituales en 1990 a raiz de la aparicion de las televisiones privadas (Roca-
Cuberes, 2013). De hecho, una encuesta concluye que la television continta siendo el
medio mas influyente en el elector con un 34% frente al 17% de Internet (Abundis,
2015). Por su parte, el 56% de los espaiioles prefiere informarse a través de la televi-
sion y el 48,6% declara que este medio le influye mucho o bastante a la hora de deci-
dir a quién votar (CIS, 2013). Por tanto, la television cambia la politica atin en nuestros
tiempos de digitalizacion de la comunicacion (Matthes, 2012; Sartori, 2008).

1.2. La experiencia previa de Podemos con los medios

El origen de Podemos se sustenta en el movimiento 15M porque el equipo de campana
del nuevo partido politico habia aprendido de esa experiencia. El movimiento 15M se
convirtié en un actor nuevo del sistema politico espafiol que influyo en las elecciones
municipales de mayo de 2011 porque se trataba de un “movimiento contrahegemo-
nico” (Errejon, 2011: 140). El campamento de la Puerta del Sol en Madrid (el nucleo
fisico del 15M donde se concentraron los manifestantes) contaba con medios de difu-
sion en Internet: una television que llego a recibir mas de 11 millones de visitas, una
radio (AgoraSol), un periodico que se podia descargar gratuitamente, ademas de con-
tar con tres blogs y la Comision de Difusion en Red que se encargaba de las redes so-
ciales Twitter y Facebook (Mora: 2012). El Movimiento 15M es el ultimo ejemplo de
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una serie de experiencias de movilizacion surgidas a partir de protestas convocadas
mediante el uso de las nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC)
o que han destacado por el uso intensivo de las mismas (Diaz & Candon, 2014: 463).

La experiencia directa con los medios de comunicacion de los fundadores de Pode-
mos la encontramos con “La Tuerka” (Castafion, 2014). Se trata de un programa ama-
teur de debate politico creado en el afio 2010 por un grupo de personas relacionadas con
la Facultad de Ciencias Politicas y Sociologia de la Universidad Complutense de Ma-
drid. Primero se emitia en la red de televisiones locales de la Asociacion de Televisio-
nes Locales de la Comunidad de Madrid y, actualmente, se emite en el diario digital
Publico. Pablo Iglesias es el presentador de un programa de entrevistas llamado “Otra
vuelta de tuerka” que se difunde en directo y bajo demanda en la web. En este sentido,
sus experiencias previas en “La Tuerka” les llevo a conclusiones como que su publica-
cion en el portal Youtube les generaba un impacto importante cuando aseguran que “ana-
lizamos como ciertos cortes de video de dos minutos triunfan y los ven diez veces mas
personas respecto a aquellos que ven un programa completo” (Errejon 2014b: 24). Pero
lo que plantearemos en esta investigacion es si Podemos va mas alla e intenta extender
su estrategia comunicativa a medios tradicionales como la television.

La primera campafia de Podemos se hizo con una veintena de personas aunque
tiene especial relevancia el papel de su lider en la television como colaborador. Todo
sucede en un contexto donde el mundo digital e Internet crecen en consumo aunque
aun “se constata el dominio de la television” en el conjunto de la sociedad espafiola
(Callejo 2015: 12). Un ano antes de las elecciones europeas, Pablo Iglesias empieza
a presentar “Fort Apache”, un programa emitido por el canal ptblico irani Hispan TV.
Ese mismo afio, en 2013, Iglesias empieza a tener apariciones en televisiones nacio-
nales. Primero, en Intereconomia y después en cadenas con mas audiencia como Cua-
tro; aunque llegara al horario de méxima audiencia como contertulio de “La Sexta
Noche”. El formato de tertulia politica es un género mas informal que el debate y esta
asentado en la television espaiiola donde los contertulios combinan informacioén y opi-
nion (Ledn & Gomez, 2011). En este sentido, queda patente que el lider politico que
no consiga reproducir sus ideas desde los codigos televisivos pasara desapercibido
para la opinion publica (Rodriguez & Hernandez, 2011). Con esta introduccion hemos
conocido los estudios que contextualizan y justifican el objeto de estudio: el analisis
de audiencias de Pablo Iglesias en television.

1.3. Hipétesis de la investigacién

Planteamos dos hipdtesis de investigacion que se complementan entre si. Hipotesis 1
(H1): los programas de television en los que interviene Pablo Iglesias en prime time
tienen una audiencia superior a la habitual, lo que reflejaria el interés del espectador
por las palabras del lider de Podemos. Hipdtesis 2 (H2): el medio televisivo en hora-
rio de maxima audiencia es mds importante para Pablo Iglesias como estrategia co-
municativa con respecto a los lideres de los dos grandes partidos clasicos (PSOE y PP)
y obtiene mejores resultados de audiencia que estos. Por tanto, nuestro objetivo general
es conocer la estrategia de comunicacion de Podemos con respecto a la television tra-
dicional y su repercusion entre los espectadores.
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2. Metodologia

Para la comprobacion de las hipotesis recurriremos a una metodologia principalmente
cuantitativa a partir de la recopilacion y posterior comparacion de los datos de au-
diencia. El estudio se centra en las intervenciones de Pablo Iglesias en televisiones es-
pafiolas de &mbito estatal y en el horario de maxima audiencia durante un ambito de
analisis de 11 meses que abarca el periodo establecido desde la celebracion de las
elecciones europeas (25 de mayo de 2014) hasta las siguientes elecciones autonomi-
cas en Andalucia (21 de marzo de 2015). Es relevante la eleccion de este periodo ya
que refleja la etapa de crecimiento en las encuestas de Podemos en su fase de eclosion.
Ademas, creemos que es un periodo suficiente para alcanzar resultados de interés de
cara a la confirmacion o no de las hipotesis; por otra parte, es importante delimitar la
participacion del lider de Podemos en los programas de television en horario de ma-
xima audiencia ya que el perfil del espectador estd menos condicionado por los ras-
gos especificos de una franja determinada como podria ser el horario de mafiana
(donde el espectador es de mayor edad y hay mas mujeres que hombres). El prime time
en Espaiia se denomina “Noche 1 y ocupa la franja horaria que comienza aproxima-
damente entre las nueve de la noche y la medianoche (Barlovento Comunicacion,
2015a).

Los datos han sido extraidos y calculados a través de la aplicacion Infosys (2014)
de la empresa que cuantifica oficialmente la audiencia televisiva en Espafia: Kantar
Media. Por su parte, la metodologia basada en la comparacion de los datos de share
(cuota de pantalla) esta basada en la realizada por la consultora de investigacion Bar-
lovento Comunicacion (2015a, 2015b). Sin embargo, para poder detectar los progra-
mas de television en los que ha intervenido Pablo Iglesias ha sido necesario recurrir
a la observacion integra de las emisiones de los programas de actualidad informativa
en los que potencialmente podia haber sido entrevistado. Una vez tomada la frecuen-
cia de aparicion como uno de los criterios de clasificacion (Pinto & Grawitz, 1967),
se recurrio a la extraccion de datos de esos programas para la elaboracion de los re-
sultados. En ese sentido, hemos obtenido una muestra de 14 intervenciones de Pablo
Iglesias.

Para la comprobacion de la H1, la informacion que hemos recopilado para elabo-
rar la organizacion de los datos en tablas han sido: nombre del programa, tipo de par-
ticipacion (entrevista en platd, contertulio o conexion en directo), fecha de emision y
cadena de emision. Posteriormente, hemos procedido a la extraccion de datos rela-
cionados con las audiencias a partir de estas variables: audiencia media del programa
(en funcioén del dato de cuota de pantalla denominado share), nimero de espectado-
res medio, posicion del programa entre los 15 programas mas vistos del dia (segun el
share), posicion del programa en su franja de emision entre 15 emisiones (segln el
share), audiencia media del programa durante la temporada 2014-2015 (segun el share
y hasta la fecha del ultimo programa emitido durante el periodo de estudio). Para la
comprension de los resultados hay que tener en cuenta que las televisiones mas vis-
tas en Espafia segtin su cuota de pantalla en el mes de la tiltima intervencion registrada
de Pablo Iglesias son las siguientes (Barlovento Comunicacion, 2015b): Telecinco
(15,4%), Antena 3 (13,2%), La 1 (10,2%), La Sexta (8%) y Cuatro (7,5%). Con res-
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pecto a la H2, también se registro el porcentaje de share, el numero de espectadores
y la frecuencia de las entrevistas a Mariano Rajoy (PP) y Pedro Sanchez (PSOE) du-
rante el periodo de analisis para establecer una posterior comparacion. Como todas las
muestras se corresponden al mismo programa de television (“Informativos Telecinco™)
la comparacion entre los datos permitira resultados mas objetivos.

Debemos explicar que tendremos en cuenta la participacion de Pablo Iglesias en
algunos programas de la muestra como contertulio (y no como entrevistado) ya que
pensamos que es relevante analizar precisamente esa evolucion tras las elecciones eu-
ropeas. Por tanto, en las tablas expuestas en los resultados los datos de las casillas re-
lacionadas con programas en los que Iglesias ha participado como contertulio son
orientativos ya que comparte platd de television con otros colaboradores y es dificil
asegurar que el interés por su Figura ha incrementado la audiencia (por este motivo
tampoco se ha establecido el periodo de analisis antes de las elecciones europeas).

2.1. El interés social por Pablo Iglesias: sondeos y estimacion de voto

En la H1 planteamos que en caso de producirse un incremento de audiencia en las
participaciones de Pablo Iglesias se debe al interés que despierta su lider y Podemos
en la sociedad durante el periodo de estudio. Creemos que una forma de reflejar ese
interés de la poblacion por el nuevo partido es a través de los sondeos. Pablo Iglesias
se convierte segun el sondeo de Sigma Dos (Méndez, 2014) de noviembre de 2014 en
el lider mejor valorado en Espafia (4,37) por delante de Pedro Sanchez del PSOE
(4,12) y el presidente Mariano Rajoy del PP (3,5). Pero hay otro indicador también de
interés que es el barometro de voto del Centro de Investigaciones Sociologicas (CIS,
2015) que situa a Podemos en constante crecimiento en estimacion de voto desde las
elecciones europeas en mayo de 2014 hasta convertirse en menos de un afio en la se-
gunda fuerza politica en el periodo de estudio. Si nos basamos en la investigacion de
Humanes (2014) observamos ademds que existe una exposicion selectiva de medios
en funcidn de la ideologia de la audiencia que podria trasladarse a nuestro estudio
aunque observa que esa vinculacion es mas fuerte en la prensa escrita que en la tele-
vision. En este sentido, plantearemos una comparativa entre la evolucion de la au-
diencia y la estimacion de voto en el periodo de estudio con el programa que mas
frecuencia tiene en los resultados, sobre todo, con fines de contextualizacion (ya que
haria falta un periodo de analisis mas amplio para encontrar una correlacion signifi-
cativa). En este sentido, Martin y Alvarez de Arcaya (2003) analizan las audiencias en
politica e invitan a explorar métodos alternativos a las encuestas de opinidn para me-
diar el interés hacia la informacion politica.

3. Resultados
Tras observar las emisiones en las que potencialmente podria haber intervenido Pablo
Iglesias localizamos 14 programas de television, como vemos en la Tabla 1.
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Tabla 1. Los datos de audiencia de los programas de la muestra con respecto a la
competencia (en negrita: las emisiones mas vistas con respecto a los programas de la
temporada). Fuente: elaboracion propia a partir de la extraccion de datos de Kantar
Media. *En negrita: las emisiones que han sido mas vistas con respecto a todos los
programas de la temporada.

Sh N Posicion en Posicién
Programa Cadenas Fecha Participacion are ranking mas q
programa | espectadores vistos dia | " franja

1. La Sexta Noche | La Sexta | 31/05/14 Contertulio 15,2% 2.087.000 3 2
2. El Objetivo La Sexta | 01/06/14 Entrevista 12,5% 2.482.000 6 3
3. La Sexta Noche | La Sexta | 14/06/14 Contertulio 11,2% 1.337.000 13 4
4. La Sexta Noche | La Sexta | 05/07/14 Contertulio 12,0% 1.251.000 13 3
5. La Sexta Noche | La Sexta | 19/07/14 Contertulio 15,9% 1.483.000 10 2
6. Viajando con Cuatro | 28/09/14 |  Entrevista 14,5% |  2.823.000 3 1
Chester
7.La Sexta Noche | La Sexta | 04/10/14 Entrevista 16,2% 2.015.000 2 2
8. Salvados La Sexta | 26/10/14 Entrevista 23,8% 4.942.000
9. La Sexta LaSexta | 07/11/14 | Entrevista 13,8% |  2.455.000 3 1
Columna
10. E1 Objetivo La Sexta | 16/11/14 Entrevista 14,6% 3.031.000 3 2
;}‘HL" nocheen | a124H | 05/12/14 | Entrevista 3,1% 498.000 - -
12. L.a Sexta LaSexta | 24/01/15 | Entrevista 160% | 2.107.000 8 2
Noche
13. El Objetivo La Sexta | 25/01/15 | Conex. Directo 10,7% 2.284.00 10 4
IT‘;' Informativos | ro1oinco | 23/02/15 | Entrevista 222% | 4.269.000 2 1

PROMEDIO 14,4% 2.367.692 5,9 2,1

En cuanto al modo de participacion, tras las elecciones europeas, observamos que
la primera intervencion del lider de Podemos es como contertulio. Después lo hara
como entrevistado en el programa “El Objetivo”, pero las tres siguientes ocasiones
también seguira como contertulio hasta continuar siempre como entrevistado.

Enla Tabla 1 vemos que de los siete programas diferentes en los que participa Igle-
sias, todos baten récord de audiencia de temporada segun su share: “La Sexta Noche”,
“El Objetivo”, “Viajando con Chester”, “La Sexta Columna”, “La noche en 24H”,
“Salvados” e “Informativos Telecinco”. En primer lugar, “La Sexta Noche” aparece en
seis ocasiones en la muestra y en dos de ellas bate récord con respecto a las 110 emi-
siones desde su primera temporada en el afio 2013 (la emision del 4 de octubre de
2014 consigue el mayor share historico con un 16,2% y el 21 de enero de 2015 bate
récord de espectadores). Por su parte, “El Objetivo” (también en La Sexta) consigue
el mejor share de la temporada y el segundo mejor share de su historia (con respecto
a sus 60 emisiones hasta febrero de 2015) con la entrevista a Pablo Iglesias el 16 de
noviembre de 2014. “La Sexta Columna” también obtiene su mejor share de la histo-
ria desde el afio 2012 (entre 99 programas) con el programa dedicado a Pablo Iglesias
con un 13,8%. El canal tematico Canal 24 Horas bate récord historico con un 3,1% de
share. Y, por ultimo, “Viajando con Chester” también se convierte en la emision mas
vista de la temporada y de su historia con un 14,6% (entre 26 programas emitidos).
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“Informativos Telecinco” congregd a 4.269.000 espectadores con un 22,2% de cuota
de pantalla convirtiéndose en el informativo mas visto de la historia de Mediaset y en
la entrevista politica mas vista en Espana desde el afio 2004 cuando se entrevisto, tam-
bién en Telecinco, a José Maria Aznar obteniendo un 31,5% de share con 5.719.000
espectadores (Barlovento Comunicacion, 2015b). En cuanto al programa “Salvados”,
la entrevista a Pablo Iglesias es el segundo programa mas visto de entre sus 201 emi-
siones desde 2008 y el mas visto de la temporada hasta febrero de 2015.

En cuanto a la posicion en el ranking de los programas mas vistos de cada dia, en
todos los casos ha estado al menos entre las 13 emisiones mas vistas y con una media
con la que ocuparia la quinta posicion (la cuarta posicion si N=9 descartando los pro-
gramas en los que es contertulio y el “Canal 24 horas” del que no hay datos al estar
mas alla de las 14 emisiones mas vistas). De los 14 programas analizados, tan solo una
vez ha sido el programa mas visto del dia y la mitad de las veces ha estado entre los
tres primeros. Con respecto a su competencia directa (en su franja de emision) el pro-
grama donde ha aparecido Pablo Iglesias ha sido lider en cuatro ocasiones (posicio-
nes 6, 8, 9y 14 en la Tabla 1) y ocupa la segunda plaza como promedio de todas las
emisiones analizadas en el estudio (promedio de posicion 2,1 para N=14; y 1,9 para
N=9). Si nos centramos en los datos de audiencia de la Tabla 1, el share y el nimero
de espectadores nos serviran de referencia para comparar las cifras en posteriores ta-
blas. De esta manera, en la Tabla 2 cuantificamos porcentualmente el incremento de
audiencia que se produce en los programas en los que interviene Pablo Iglesias.

Tabla 2. Incremento porcentual de audiencia en los programas en los que participa
Pablo Iglesias. Fuente: elaboracion propia a partir de la extraccion de datos de

Kantar Media.
Programa por orden de ifz;ama, SP R Diferencia AOUEETNDGE
et (con Pablo Temporada del (SP - ST) share en progn}mas
Telesias) programa, ST con Pablo Iglesias
1. La Sexta Noche 15,2% 10,5% 4,7% +44,8%
2. El Objetivo 12,5% 9,0% 3,5% +38,9%
3. La Sexta Noche 11,2% 10,5% 0,7% +6,7%
4. La Sexta Noche 12,0% 10,5% 1,5% +14,3%
5. La Sexta Noche 15,9% 10,5% 5,4% +51,4%
6. Viajando con Chester 14,5% 8,3% 6,2% +74,7%
7. La Sexta Noche 16,2% 10,5% 5,7% +54,3%
8. Salvados 23,8% 14,3% 9,5% +66,4%
9. La Sexta Columna 13,8% 7,9% 5,9% +74,7%
10. El Objetivo 14,6% 9,0% 5,6% +62,2%
11. La noche en 24H 3,1% 0,8% 2,3% +287,5%
12. La Sexta Noche 16,0% 10,5% 5,5% +52,4%
13. El Objetivo 10,7% 9,0% 1,7% +18,9%
14. Informativos T5 22,2% 18,4% 3,8% +20,7%
PROMEDIO 14,4% 10,0% 4,4% +62,0%
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En la Tabla 2 se observa si existe un incremento de cuota de pantalla de las emisio-
nes concretas en las que participa Pablo Iglesias con respecto al dato de share medio de
ese programa durante la temporada televisiva de estudio. En todos los programas de la
muestra (N=14) se produce un incremento y la diferencia media (SP— ST) es del 4,4%
en su share con respecto a los programas emitidos en la misma temporada. Es decir, el
crecimiento porcentual medio de audiencia en los programas en los que aparece Pablo
Iglesias es de un 62% (y un 75% si N=10, excluyendo los programas en los que fue con-
tertulio). El programa que mas crece es “La Noche en 24 horas” que pasa de un 0,8%
de share a un 3,1% (lo que supone un crecimiento porcentual de un 287,5%). El pro-
grama que menos crece es una de las emisiones de “La Sexta Noche” (posicion 3 de la
Tabla 3) que apenas tiene una variacion positiva de 0,7% de share con respecto a la
media. No obstante, los 6 programas de “La Sexta Noche” (programas 1, 3,4,5,7y 12
por orden de emision) tienen un incremento medio porcentual de un 37,3%.

3.1. El incremento de audiencias y la contextualizacion de la estimacion de voto
Hemos decidido centrarnos en el programa que mas frecuencia tiene en los resultados ex-
puestos: “La Sexta Noche”. En la Figura 1, solo con fines de contextualizacion, analiza-
mos la linea de tendencia del porcentaje de estimacion de votos del CIS (2014a, 2014b,
2014c, 2015) y del resultado de las elecciones europeas del mes de mayo (Parlamento Eu-
ropeo, 2014) con respecto al promedio de espectadores que ven a Pablo Iglesias.

30,00% 3.500.000
3.176.000
25,00% - 2505 3.000.000
20,00% 2.071.000 31.000 2.500.000
654,00 2.000.000
1500% ’ s ESPECTADORES TV
000 1.500.000
10.00% 1.000.000
5,00% 500,000
0,00% 0
& & )
‘\0 & é“ S & e &
&S 8 RO
N y‘b J\'\“‘ OG 4;3- & 9
& & 9

Figura 1. Comparacion del voto a Podemos y espectadores de television de
“La Sexta Noche” (Elaboracion propia)

De esta manera, el punto con mayor estimacion de voto lo encontramos en el mes
de enero de 2015 (23,9%) y coincide con el maximo de espectadores (3.176.000).

3.2. Pablo Iglesias y los lideres de los partidos clasicos en television

Durante el periodo de estudio los lideres del PP y PSOE concedieron una sola entre-
vista en horario de maxima audiencia en television en el mismo espacio en el que tam-
bién es entrevistado Pablo Iglesias: “Informativos Telecinco” (programa 14, tablas 1
y 2). Pablo Iglesias concedi6 10 entrevistas y participd en 4 programas como conter-
tulio. Eso nos facilita establecer una comparacion cuantitativa entre los resultados ob-
tenidos por cada lider.
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La entrevista al presidente popular Mariano Rajoy (emitida en directo el 26 de enero
de 2015) obtuvo un 19,2% de share y 3.647.000 espectadores. Dos semanas después
(9 de febrero de 2015) es entrevistado el lider del PSOE, Pedro Sanchez, cuya audien-
cia fue de un 16,4% y 3.117.000 espectadores. Por su parte, la entrevista a Pablo Igle-
sias en “Informativos Telecinco” se hizo el 22 de febrero de 2015 y congregd a
4.269.000 espectadores con un 22,2%. Cuantitativamente la entrevista de Pablo Igle-
sias ha conseguido 3 puntos mas de audiencia y 622.000 espectadores mas que Mariano
Rajoy; y 5,8 puntos mas de share 'y 1.152.000 mas espectadores que Pedro Sanchez.

4. Discusion y conclusiones

Con respecto a la H1, se confirma que las intervenciones de Pablo Iglesias producen
un incremento de audiencia en las 14 emisiones en las que participa segun el share de
la temporada analizada o incluso, en algunos casos, de toda su historia. Por su parte,
Iglesias participa en 7 programas diferentes y en todos ellos otorga en alguna ocasion
el récord de temporada; en el caso de “La Sexta Noche” le da récord de share (pro-
grama 7, Tabla 1) y de espectadores (programa 12, Tabla 1) en dias diferentes. Los re-
sultados demuestran pues que el interés por el fendomeno Podemos se traslada a una
subida en las audiencias de television de los programas en los que participa el lider del
nuevo partido politico. No obstante, hemos visto que la intervencion de Pablo Iglesias
no asegura el liderazgo como el programa mas visto en su franja o en el dia. En ese
sentido, es mas probable, tras el analisis de la muestra, que si un programa entrevista
a Pablo Iglesias sea lider en la franja (con un promedio de la segunda posicion apro-
ximadamente) en lugar de la emision mas vista del dia (con un promedio de la cuarta
plaza). Es decir, Pablo Iglesias aseguraria un crecimiento de audiencia pero no apor-
taria el liderazgo absoluto. Por tanto, el interés por Podemos se contextualiza durante
el periodo de analisis como una tendencia ascendente segun los datos del CIS que se
ve reflejada también en los datos de audiencia (Figura 1). Observamos una linea de
tendencia ascendente que va acompanada de un incremento de espectadores, excep-
tuando los meses de verano en los que hay que tener en cuenta que el consumo de te-
levision baja usualmente (Barlovento Comunicacion, 2015b). No obstante, pensamos
que seria de interés continuar analizando esa correlacion en futuras investigaciones
hasta que se produzca un descenso notable en la estimacion de voto para comprobar
si se traslada a un desinterés por parte de la audiencia televisiva.

En cuanto a la H2, se confirma que Pablo Iglesias supera de manera exponencial
la presencia en television con respecto a Mariano Rajoy y Pedro Sanchez (14 inter-
venciones frente a una) ademas de obtener mayor nimero de espectadores y cuota de
pantalla. La entrevista al lider de Podemos fue la emision mas vista del mes de febrero
y de la historia de Telecinco (Barlovento Comunicacion, 2015b). Hay que tener en
cuenta ademas que la entrevista de Telecinco se produce cuando el ultimo dato del
CIS sobre la estimacion de voto de Podemos es de un 23,9% convirtiéndose en la se-
gunda fuerza politica (CIS, 2015).

El cumplimiento de estas dos hipotesis, la demostracion de las mismas y la con-
textualizacion del articulo nos han permitido observar la estrategia de comunicacion
de Podemos y obtener algunas conclusiones. Por ejemplo, el partido de Pablo Iglesias
mantiene la estrategia de comunicacion en redes sociales (aprendida durante la expe-
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riencia de sus miembros en el 15M) como caracter diferenciador, pero afiade una pre-
sencia excepcionalmente superior con respecto a los partidos clasicos en la television.
En este caso, Pablo Iglesias sigue la afirmacion de Rodriguez y Hernandez (2011)
sobre el surgimiento de un lider electronico, un politico capaz de adecuar su mensaje
al medio televisivo para convencer y persuadir a la opinion publica. La demostracion
de las hipotesis confirma las palabras de Errejon (2014a, 2014b: 40) cuando asevera
que la television es la mas poderosa herramienta comunicativa de su campaia y que
Podemos “sube la audiencia”, al menos durante nuestro periodo de analisis.

Por otro lado, el partido empieza a dar importancia a la fuerza comunicativa de la
television en el momento en el que Pablo Iglesias deja de acudir a los programas como
colaborador y solo lo hace como entrevistado para ganar entidad como candidato a la
presidencia del gobierno. Precisamente, solo acude como entrevistado a partir del mes
en el que el CIS (2014b) establece que la estimacion de voto de Podemos es de un
15%. También es notable que la cadena de television en la que tiene mas apariciones
es en La Sexta (11 de 14); sorprende también que en el periodo de estudio no haya en-
trevistas a Pablo Iglesias en horario de maxima audiencia en dos grandes cadenas na-
cionales: La 1 (la principal cadena de Radio Television Espafiola) y Antena 3 (del
mismo grupo de comunicacion que La Sexta). En este sentido, podria justificarse este
hecho porque La Sexta tiene un “telespectador situado mas hacia la izquierda ideolo-
gica y politica” (Humanes, 2014: 790) y quizas Podemos y su lider se encuentren mas
comodos y estimen que llegan mas a sus espectadores. No obstante, también enten-
demos que el crecimiento vertiginoso de Podemos en el CIS podria generar un inte-
rés también en las personas contrarias a su ideologia y eso también podria producir un
crecimiento de audiencia; a pesar de que Hallin y Mancini (2004) insisten en que el
sistema espafiol de medios se caracteriza por audiencias partidistas. Pero aqui es donde
reside la excepcionalidad del fendmeno de estudio. Es decir, los espectadores que ven
a Pablo Iglesias en la television no tienen por qué estar desacuerdo con sus propues-
tas o su ideologia, pero si es cierto que puede despertar el interés tanto en sus simpa-
tizantes como en sus detractores. El contexto socioeconémico ha creado una bolsa de
poblacion descontenta, indecisa en su voto e interesada en oir las propuestas de par-
tidos emergentes como Podemos. Por tanto, la television como medio vuelve a de-
mostrar que incrementa su audiencia cuando ofrece temas de interés general. En ese
sentido, mientras Sartori (1998: 72) asegura que “la television refleja los cambios que
promueve e inspira a largo plazo” pensamos que en nuestro caso de estudio se de-
muestra que a corto plazo también se pueden promover cambios.

Este estudio abre una nueva linea de investigacion de un lider de un partido poli-
tico emergente vinculado al estudio de audiencias y a la estrategia comunicativa. Seria
de interés continuar estudiando los movimientos comunicativos de este partido emer-
gente y de otros como Ciudadanos y analizar su relacion con medios tradicionales
como la television.
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