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El estudio que se presenta es fruto de un proyecto de investigacién realizado en la Universidad de Granada.
Hasta ahora la investigacion sobre los debates electorales se ha centrado mayoritariamente en calibrar el
impacto de los debates después de éstos. Sin embargo, no demasiadas investigaciones le han prestado una
atencion especial a los procesos que ocurren durante los debates, tanto al principio como en la mitad o al
final de los mismos, que pudieran identificar otros aspectos importantes mds alld de la influencia de los
debates en el voto, como determinar las estrategias discursivas que mejor llegaron al publico.

Usando el debate electoral que enfrent6 a José Luis Rodriguez Zapatero y a Mariano Rajoy el 3 de marzo
de 2008, el segundo de los celebrados en esta pasada campaiia, y ayudados por un sistema informdtico di-
seflado al efecto —Continuous Response Measurement (CRM)—, se pudieron comprobar las impresiones de
los ciudadanos en tiempo real sobre la actuacion de los dos candidatos, pretendiendo contribuir a dar
respuesta a las cuestiones mas comunes sobre las cuales no se han acumulado ain muchas explicaciones.
Para ello se combinaron varias estrategias de investigacion. Se aplicé un sistema de respuesta en tiempo real
que, junto al andlisis de contenido y a las técnicas de andlisis de encuesta, permitié controlar un gran niimero
de aspectos intervinientes en la compleja interaccion objeto de estudio, como la predisposicién ideoldgica o
las expectativas manejadas sobre los resultados del debate. Se insisti6 en el andlisis a nivel micro y en que
el estudio se basa en el andlisis verbal, aunque somos conscientes de la importancia también de los aspec-
tos mds visuales sobre los que también se ha discutido.

Los resultados permitirdn saber cudles fueron los aspectos que determinaron las percepciones inmediatas de
los ciudadanos durante el evento, cual fue el papel jugado por los medios de comunicacion, o las estrategias
discursivas mas eficaces a la hora de seducir a los telespectadores durante el evento mencionado.
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INTRODUCCION

Durante décadas, la expansion de los medios de comunicacién tradicionales y la irrup-
cioén de los nuevos soportes ha cambiado el proceso politico de forma significativa. Como
consecuencia de la incursién mencionada, la forma en la que se retratan las campafias elec-
torales y los candidatos en liza se ha transformado particularmente. Entre las dindmicas
identificadas pueden subrayarse: la creciente personalizacidn, el progresivo negativismo,
la tendencia a la cobertura cada vez mads interpretativa y mas basada en un esquema de
juego (horse-race) (Reinemann and Wilke, 2007: 93).

Uno de los formatos en los que esta tendencia se ha manifestado son los debates tele-
visados, que se han convertido en una caracteristica tipica de las campaiias electorales en
muchos paises del mundo. En las dltimas cuatro décadas, su proliferacion se ha incluido
como parte de una nueva tendencia, coincidida en denominarse bajo el rétulo de moderni-
zacién y personalizacion de las campafias (Campus, 2010; Caprara, 2007; Berrocal, 2003:
55-79; Langer, 2007: 371-387). Siguiendo a Plasser y Plasser (2002), podemos ilustrar esta
dindmica: si al final de los setenta los debates televisados eran comunes en sélo diez pai-
ses, a finales de los noventa, esto es, veinte aflos mas tarde, se han consolidado como for-
mato televisivo habitual de campafias electorales generales en al menos 35 paises. Proba-
blemente, en los ultimos afios esta tendencia no ha hecho mas que hacerse mas sélida y los
debates son frecuentes en muchos mas paises, especialmente cuando hay paises en los que
se han celebrado debates por primera vez (por ejemplo, Kirguistdn, Taiwan, Ucrania).

Los debates televisados tienen unas particularidades que lo configuran como una forma
de comunicacién politica muy interesante de investigar.

En primer lugar, a diferencia de la cobertura mediatica habitual, provee a los votantes
la oportunidad de escuchar directamente a los candidatos y conocer de cerca su posicion
respecto a los temas de campaiia, asi como sus cualidades como politicos, sin la mediacién
ni el filtrado ejercido habitualmente por los medios de comunicacién. Esto podria consi-
derarse una excepcion al concepto de politica mediada.

En segundo lugar, los debates televisados hoy en dia alcanzan normalmente una
audiencia muy superior a la que presentan otras formas de comunicacién de campafia,
alcanzando segmentos del electorado que habitualmente no se exponen a la informacién
politica, como votantes indecisos.

En tercer lugar, este formato genera a su vez mucha informacién medidtica y, por lo
tanto, estimula de forma indirecta la discusién politica entre los ciudadanos en mucha
mayor medida que cualquier evento concreto de campafia.

En consecuencia, el estudio de los debates electorales es tan fascinante como comple-
jo y multivariable, especialmente cuando se hace evidente la cantidad de “microefectos”
que producen, mds alld del comportamiento electoral final de cada elector.

y el propio trabajo de campo. Pablo Rojas, Rafael Vazquez, Javier G. Marin, Giselle Garcia, Manuel Trenzado y
otros tantos compaiieros, hicieron posible que este estudio se hiciera realidad. Gracias también a los evaluadores
anénimos, quienes contribuyeron con sus acertadas sugerencias a la mejora de la calidad final de este documento.
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Tradicionalmente, la investigacién en comunicacion politica en general, y sobre los debates
televisados en particular, ha sido “monopolizada” por la academia estadounidense. Esta es la
raz6n por la cual muchas de las conclusiones principales estan basadas en el modelo liberal, en
el cual se encuentra Estados Unidos, establecido por la contribucién de Hallin y Mancini (2004).
Sin embargo, a causa de las diferencias en los sistemas politicos, en los procedimientos electo-
rales, en el papel de los candidatos, en la cultura politica y, en general, en la tradicién sobre
la organizacion de los debates electorales televisados, los hallazgos encontrados en los andlisis
del caso estadounidense no deberian ser extrapolados directamente a los otros paises. Por lo
tanto, la investigacion de otros casos —como por ejemplo de aquellos paises enmarcados en
el modelo de pluralismo polarizado' como Espafia— parece interesante para aportar pardame-
tros de contraste a los hallazgos acumulados hasta ahora por la investigacion norteamericana.

A pesar de la cantidad de investigaciones registradas sobre los debates electorales, no
se conoce demasiado sobre las formas en las que los telespectadores reaccionan a diferen-
tes tipos de afirmaciones durante los debates, ni sobre el grado en el que estas reacciones
a corto plazo se trasforman en opiniones después del debate.

Esta propuesta trata de contribuir desde una investigacion empirica a la discusion sobre la
importancia de los debates electorales. Se ha seleccionado el segundo debate televisado acon-
tecido el 3 de marzo de 2008 durante la campafia electoral general en Espafia del mismo afio,
como la principal referencia para confirmar todas estas dindmicas mencionadas. Aunque los
datos de audiencia pudieran sefialar lo contrario, investigaciones previas consideran politica-
mente mas relevante el segundo de los debates en la medida en que se celebra mas cerca de
la jornada electoral y, por lo tanto, en un contexto donde un creciente conjunto de votantes
decide cada vez més tarde su voto, parece adecuado pensar que los efectos de los debates tele-
visados seran mas faciles de observar en el ultimo debate electoral televisado (Gunther, Mon-
tero 'y Wert, 1999: 28-29). Asimismo, en términos logisticos, el dispositivo de medida en tiem-
po real que se empled para el estudio no estuvo operativo durante el primero de los debates.

DEBATES TELEVISADOS EN EL CASO ESPANOL

En la historia politica més reciente de Espafia, s6lo podemos encontrar debates tele-
visados entre los principales candidatos durante elecciones generales en dos tnicas oca-
siones: los dos debates que enfrentaron en 19932 a Felipe Gonzélez y José Maria Aznar,

1. Hallin y Mancini (2004) proponen una categorizacién de paises basdndose en una légica de andlisis compa-
rado atendiendo a las caracteristicas e interdependencia mutua entre cada sistema politico y su correspondien-
te sistema medidtico. En este sentido ellos identifican tres modelos de referencia: Liberal o del Atlantico
Norte (ej. Estados Unidos o Reino Unido), el Democratico Corporativo o del Norte de Europa (ej. Paises
escandinavos), y el Pluralista Polarizado o Mediterrdneo (Ej. Espafia o Italia). E1 modelo tipo en el que se
enmarca el caso espaiiol se caracteriza por el bajo nivel de lectura de prensa escrita, por una clara vinculacién
entre medios de comunicacién y partidos politicos, por un bajo nivel de profesionalizacion de los periodistas,
sometidos no sélo a presiones de tipo comercial, sino también politica y, por dltimo, por la intervencién efec-
tiva del Estado en el sistema para instrumentalizar a los medios de titularidad ptiblica en su propio beneficio.
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y los dos debates que desarrollaron José Luis Rodriguez Zapatero y Mariano Rajoy en
2008. Con anterioridad, también se pueden localizar otros debates de estas caracteristi-
cas, aunque entre “segundos” candidatos o en elecciones no generales. Hasta la campa-
fa electoral de 1993, los Unicos debates celebrados habian sido el que encontré a Narcis
Serra (PSOE) y Miquel Roca (CiU) durante la campaiia de las generales de 1989, o el
que enfrentd a Pascual Maragall (PSC) y Josep Maria Cullell con ocasién de las eleccio-
nes municipales y autonémicas de 1991. Mds recientemente, podriamos destacar como
ejemplos, el cara a cara entre Pedro Solbes (PSOE) y Manuel Pizarro (PP), como prin-
cipales figuras en material econémica durante las elecciones generales de 2008, y tam-
bién el producido entre principales candidatos a la presidencia de la Junta de Andalucia
en 2008: Manuel Chaves (PSOE), Javier Arenas (PP), Diego Valderas (IU) y Julidn Alva-
rez (CA).

Durante la tltima campafia electoral de 2008, se celebraron dos debates entre el presi-
dente del Gobierno y candidato por el PSOE, Zapatero, y el candidato del PP, Rajoy. Este
evento de campaifia tuvo lugar una y dos semanas antes de la jornada electoral, es decir, el
28 de febrero y el 3 de marzo de 2008. Fueron televisados por casi todos los principales
canales de television, publicos y privados, en horario de prime time (22:00 h.) y fueron
moderados por prestigiosos profesionales de la comunicacién en Espaiia, previamente pac-
tados entre los candidatos (Manuel del Campo Vidal y Olga Viza, respectivamente). Esta
investigacion se centra en el segundo de ellos.

Como se ha mencionado anteriormente, los debates televisados tienen potencialmente
diferentes efectos politicos entre el publico, algunos de ellos bastante interconectados,
aunque parece que la investigacion en este campo encuentra una gran dificultad para esta-
blecer conclusiones sélidas (Canel, 1998: 62).

Primero, se puede decir que el primer efecto tiene que ver con las percepciones sobre
el ganador del debate. Generalmente, se prevé que estos veredictos estén afectados por las
predisposiciones ideoldgicas, identificindose aqui un proceso de percepcion selectiva
(Marin, 2003: 212), y por las expectativas sobre el propio debate.

Segundo, se puede encontrar un claro efecto en la opinién del electorado sobre los can-
didatos como, por ejemplo, el nivel de popularidad.

Tercero, la audiencia también adquiere conocimiento de las discusiones desarrolladas
durante el debate sobre los diferentes asuntos politicos, lo que nos lleva a sefialar efectos
a nivel cognitivo. Muchos andlisis han mostrado que los telespectadores aprenden de
forma efectiva sobre asuntos politicos viendo estos debates (Maurer y Reinemann, 2006).
Estos efectos son producto de los elementos verbales durante el debate en la mayoria de
los casos.

En dltimo lugar, podemos sefialar la influencia sobre la percepcion del ganador de las
elecciones.

2. La investigacion en el caso de los debates electorales televisados en Espafia se ha centrado en la campaiia de
1993. Sobre estos debates existen sendos estudios como el de Diez Nicolds y Semetko (1995) o el de Marin
(2003).
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Como consecuencia de todo ello, podriamos considerar que los debates tienen final-
mente un efecto potencial sobre el comportamiento electoral. Sin embargo, no parece
haber un acuerdo generalizado sobre el sentido en el que se materializan los efectos de
este formato, o lo determinantes que pueden llegar a ser. Siguiendo a Lled6 Callejon
(2001: 145), en lo que se refiere a la competicién electoral, no se observa coincidencia
entre los resultados de las investigaciones en relacién a cémo afectan estos debates a la
actitud de los electores hacia los candidatos (asi como a la valoracién que reciben, como
su influencia en la cristalizacién final del voto). Por lo tanto, encontramos autores que
defienden el efecto minimo de los debates televisados, quienes argumentan que, aparte
de reforzar las preferencias ya latentes en los electores, no generan unos efectos real-
mente significativos. Por otro lado, observamos a otros investigadores que no creen que
estos efectos sean tan pequefios, afirmando que, en determinadas circunstancias de con-
tienda electoral, cuando hay un volumen significativo de indecisos, cuando las eleccio-
nes se presentan como muy competitivas (Diez Nicolds y Semetko, 1995: 244) y los
anclajes tradicionales del voto no se encuentran activos, el efecto de los debates puede
ser determinante.

Si comparamos los distintos formatos, podemos sefialar que los debates difieren en su
extension, en la participacién del piblico y de los periodistas, en el niimero de candidatos
participantes y en sus reglas procedimentales’. En el caso que se analiza, ambos debates
duraron unos 90 minutos, incluyendo un descanso de cinco minutos, no habia publico en
el estudio, el papel asignado al moderador fue muy limitado (simplemente presentaba los
bloques y controlaba los tiempos), los candidatos participantes eran los de las dos princi-
pales formaciones politicas a nivel general (PSOE y PP) con posibilidades efectivas de
convertirse en el presidente del Gobierno. Finalmente, puede decirse que las reglas eran
muy estrictas (tiempos, secuencia de las intervenciones, ubicacion de los candidatos, etc.),
como consecuencia de las duras negociaciones previas a los debates. En suma, el formato
de los debates es realmente importante.

En muchos paises, los debates electorales televisados son los eventos de campafia que
generan una mayor audiencia, con bastante diferencia. De hecho, en algunos casos son los
programas mds seguidos de todo el afio televisivo. Por ejemplo, en las elecciones genera-
les de Alemania en 2005, unos 20 millones de ciudadanos siguieron los debates (alrededor
de un cuarto de la poblacién); en Italia, 16 millones de personas vieron el debate electoral
de 2006 (aproximadamente un 25% de la poblacién); en Estados Unidos fueron 63 millo-
nes de ciudadanos los que siguieron el primer debate de 2004. En el caso espafiol de 2008,
entre 11 y 13 millones de ciudadanos siguieron estos dos debates, lo cual significa casi un
30% de la poblacion. Finalmente, la magnitud de la audiencia parece estar determinada por
varias dimensiones: el volumen de cobertura medidtica sobre el debate, la percepcién de
los votantes sobre el nivel de competitividad electoral existente, el nimero de votantes
indecisos y la cantidad de cadenas de television transmitiendo del evento.

3. Sobre estilos de debates véase la discusién planteada por Benjamin Marin (2003: 213-238).
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METODOLOGIA

Como se adelantaba, el estudio riguroso de los debates televisados supone siempre un
reto. Tradicionalmente, la investigacion en este campo se ha centrado en los efectos justo
después de los debates, quedando excluidos en la mayoria de los casos aquellos aspectos
que tienen lugar durante los mismos. Tanto las encuestas como una gran cantidad de la
cobertura informativa tras los debates se han venido centrando en la misma cuestion:
(Quién gand el debate? (Lemert, Wanta y Lee, 1999). De hecho, los estudios muestran que
solo el candidato percibido como ganador se puede beneficiar del debate en términos de
apoyo electoral (Shaw, 1999). Por esta razén, es importante investigar la forma en la que los
espectadores llegan a sus veredictos inmediatos después del debate. Generalmente, se pre-
sume que estos veredictos estdn afectados por la predisposicion ideoldgica, las expectativas
y la percepcién sobre el propio debate (Yawn y Betty, 2002; Reinemann y Maurer, 2005).

Partiendo de la experiencia previa de algunos investigadores alemanes con los que se
ha venido colaborando, se intentaron analizar los debates a nivel desagregado. Se pudie-
ron medir las reacciones inmediatas de los telespectadores durante el debate, por lo que fue
posible identificar las afirmaciones mds decisivas y los momentos mds significativos del
mismo de las propias intervenciones de los participantes, en otras palabras, se han discri-
minado los efectos a nivel micro mostrando cémo los debates producen sus efectos y qué
tipo de argumentos, afirmaciones, significados retéricos y elementos de los mensajes
visuales, resonaron con mayor intensidad entre el auditorio. Con ello se trata de confirmar
que lo que se dice en los debates es relevante a la hora de formar las opiniones de los tele-
videntes (Racine Group, 2002: 213).

En lo que se refiere a las técnicas de investigacién, se empled una estrategia combina-
da. Por un lado, se usé un sistema de recepcion de respuesta en tiempo real (RTR) que per-
mitié verificar las reacciones de los espectadores en una légica constante, segundo a
segundo. Por otro lado, se utilizé una encuesta panel dado que se pretendia controlar, no
solo el perfil sociodemografico de los espectadores, sino también sus actitudes y predispo-
siciones politicas, el tipo de exposicién a los medios, etc. Finalmente, se realizé un andli-
sis de contenido de los medios durante la campaiia, para comprobar cudl fue el verdadero
impacto de la exposicién medidtica desde el debate a la jornada electoral entre los votan-
tes. También se analizé el contenido de la transcripcion de los debates.

Cuando se disefié la primera aproximacién metodoldgica, se considerd la posibilidad
de llevar a cabo un estudio experimental con el objeto de identificar diferencias potencia-
les entre los votantes que vieron el debate y entre los que no lo vieron. En este sentido,
algunos estudios previos intentaban detectar esas divergencias significativas en relacién
con la imagen de los candidatos, las actitudes politicas y las intenciones electorales, sin
que se pudiera observar una gran diferencia (Reinemann y Maurer, 2005: 778). Esta simi-
litud encontraba su causa en que incluso los que no ven el debate estan influidos indirec-
tamente por la comunicacién interpersonal y por la cobertura medidtica posterior al deba-
te. Este motivo, unido a las complicaciones logisticas de discriminar entre dos grupos
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equivalentes, derivadas de convocar a las personas para ver el debate en directo y luego
aislarlos en otra sala, descart6 esta opcion, por lo que se decidié finalmente no incluir nin-
gin grupo de control.

FIGURA 1.
DISENO DE INVESTIGACION

| Antes del debate || Durante el debate || Justo después || 1-3 dias después || 4-5 dias después |

| Disefio cuasiexperimental |

Encuesta 1 RTR-Measure Encuesta 2 Encuesta 3
Grupo Grupo Grupo Grupo
Experimental [ Experimental [P Experimental > Experimental
(n-72) (n-72) (n-72) (n-72)
Encuesta 1 Encuesta 2 Encuesta 3
Grupo Grupo Grupo
Control > Control > Control
(n-12) (n-12) (n-12)

Analisis de contenido

Periddicos y
L. noticiarios
televisivos

Peri6dicos y Al debate A los debates entre
noticiarios - e periodistas

televisivos

La muestra se seleccioné conforme a las siguientes cuotas: género, edad, educacion y
predisposicion ideoldgica. Dado que no todas las proporciones se consiguiendo en el pro-
ceso de muestreo, se procedid a la ponderacién de la misma antes de rodar el analisis esta-
distico®.

La gente que tomo parte en el estudio recibid una serie de instrucciones para utilizar
el sistema de recepcion. El aparato les permitia registrar en tiempo real la reaccion, posi-
tiva o negativa, ante la actuacién de los dos candidatos durante el debate con una inten-
sidad de 3 grados para cada lado (ver la figura 2): las posiciones 1, 2 y 3 significaban
una impresion extremadamente, muy o bastante positiva hacia Zapatero (o negativa para
Rajoy) y, de la misma forma, las posiciones 5, 6 y 7 implicaban que Rajoy lo estaba
haciendo bastante, muy o extremadamente bien (o Zapatero mal). El 4 significaba neu-
tralidad.

4. Las proporciones mostradas por la muestra seleccionada no distaban tanto de lo que habian publicado otras
encuentas preelectorales. Por ejemplo, el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS) en su estudio de 2008
(ES2750Mar) recoge una intencion de voto similar, aunque en nuestro caso fue algo sobrerrepresentada a
favor del PSOE.
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FIGURA 2.
COMPOSICION DE LA MUESTRA

La muestra
Sexo 51% hombre
49% mujer
Edad 18-30: 28,6%
31-40: 20%
41-50: 17,1%
+50: 34,3%
Interés Mucho/bastante: 75%
Poco/nada: 25%
Identificacion ideoldgica PSOE: 48,6%
PP: 4,2%
1U: 4,2%
Otros: 1,5%
Ninguna: 30,4%
FIGURA 3.

INSTRUCCIONES RTR

Ahora mismo mi impresion sobre el debate es:

Zapatero lo hace bien, Rajoy lo hace bien,
Rajoy lo hace mal Zapatero lo hace mal
Neutral
3. 405
2 6
1 7

Los efectos de la predisposicion ideoldgica en las percepciones inmediatas del debate
se pueden medir con este sistema de RTR. De esta forma, se pueden identificar, por ejem-
plo, las afirmaciones mas significativas y los momentos mas decisivos del debate.

Finalmente, en lo que se refiere a las hipdtesis y a las preguntas de investigacion que
vertebran esta propuesta, se le presta una especial atencién a una serie de dimensiones con-
cretas sobre el propio debate y sus efectos. En primer lugar, nuestro interés se centra es
saber cudles son las variables mas influyentes para determinar los veredictos del publico.
En segundo lugar, parece importante conocer cudles son las estrategias discursivas mas
efectivas de los candidatos, es decir, cudles fueron los mejores mensajes para seducir a las
audiencias. En tercer lugar, queremos verificar el papel real de los medios de comunicacién
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a la hora de transformar esas reacciones inmediatas en opiniones, mediante el andlisis de
la exposicién a la prensa y la television durante los dias siguientes al debate. Los elemen-
tos mencionados pueden llevar a diferentes hipdtesis y preguntas de investigacion, que se
pueden formular como sigue:

H.1 Las caracteristicas sociales y demograficas de la audiencia, como también de su
predisposicion ideoldgica y expectativas, determinan los resultados de las reaccio-
nes ante la actuacién de los candidatos durante los debates.

PI.1 ;Cudles son las caracteristicas de la audiencia mds influyentes a la hora de
confirmar las percepciones durante el debate?

H.2 Los candidatos pueden ensayar distintas estrategias discursivas para ganar apoyo
entre los espectadores, aunque algunas son mas eficientes que otras:

P1.2 ;Cudles fueron las estrategias discursivas mds efectivas durante el debate?

H.3 La exposicion a los medios y la comunicacién interpersonal son variables muy
importantes para modificar las primeras impresiones de los espectadores, y para
convertir estas primeras reacciones en opiniones:

PI.3 ;Fueron muy significativos la exposicién medidtica y el contacto interperso-
nal a la hora de cristalizar los primeros veredictos en opiniones?

EFECTOS DE LOS DEBATES TELEVISADOS EN ESPANA: UNA PRIMERA
APROXIMACION EMPIRICA

Los resultados de las medidas del RTR son muy interesantes. En el estudio, se us6 un
estudio de panel, tomado justo antes, justo después y unos cuatro o cinco dias después del
debate. Con esta estrategia se querian radiografiar las dimensiones sociales, politicas y
demogrificas de la audiencia. Tanto la predisposicién ideoldgica como las expectativas
previas sobre el ganador del debate parecian ser las variables potencialmente mas signifi-
cativas, segtn la evidencia empirica mostrada por los estudios anteriores (Reinemann y
Maurer, 2005).

La primera aproximacidn a los datos muestra un patrén realmente significativo. A nivel
agregado, se rodaron correlaciones de Pearson entre las dos dimensiones mencionadas y
el veredicto sobre el ganador. En ambos casos, se encontraron coeficientes estadisticamen-
te significativos: la presuncién sobre el ganador obtuvo un registro de ,742**, mientras que
la identificacién partidista un ,701**. Este primer hallazgo demuestra que el modo en el
que los participantes reaccionan a las intervenciones de los candidatos estaba sesgado de
forma directa dependiendo de quién creian ellos previamente que iba a ganar el debate, y
de a quién tenian planeado votar.

La figura 4 muestra la media de la evolucion de la evaluacién constante de los participan-
tes durante todo el debate en términos agregados, y segmentando la muestra por predisposi-
cién ideoldgica. El nimero 4 en el eje horizontal indica la posicién neutral del codificador;
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por arriba de este punto (5-7) se sitdan las valoraciones positivas de Rajoy y por debajo
(1-3) denota la ventaja de Zapatero. Sin embargo, cuando segmentamos la muestra por pre-
disposicién ideolégica podemos ver un cuadro totalmente distinto: aquellos participantes que
pensaban votar al candidato conservador, mostraron una clara predisposicion a valorar posi-
tivamente las intervenciones de Rajoy, mientras que aquellos que reconocian su voto a los
socialdemdcratas en el cuestionario, expusieron un patrén de evaluacién mds beneficioso
para Zapatero. En suma, lo que se puede comprobar es que los seguidores de un candidato
generalmente percibieron a éste en términos mds positivos que a su oponente.

FIGURA 4.
PERCEPCIONES INMEDIATAS

Ventaja En}lnciado

p Fajoy / unificador
5
4
3
2
1 Zapatero

Enunciado

polarizante

PP T PSOE — Media

Para resumir, si la PI.1 se centraba en las caracteristicas mas influyentes de la audiencia
para determinar sus percepciones durante el debate, se puede decir que no sélo la predis-
posicion ideoldgica, sino también las expectativas generadas por la audiencia, fueron las
variables mas significativas a la hora de moldear las percepciones inmediatas de los parti-
cipantes. La primera conclusién es perfectamente coherente con los resultados de las
investigaciones anteriores.

La segunda pregunta de investigacion estd relacionada con las afirmaciones mas exito-
sas durante el debate. En la figura 4 se pueden identificar los discursos valorados mas posi-
tivamente por la audiencia, en la medida en que tenemos la reaccién de los participantes
segmentada por el apoyo previo mostrado hacia los candidatos. De esta forma, se pudie-
ron detectar los picos donde algo interesante se dijo, que fue interpretado positivamente
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por ambos grupos. En la gréfica se sefialan algunos de esos momentos. En un primer inten-
to de categorizar estas afirmaciones que consiguieron reacciones undnimes de apoyo, se
puede decir que éstas tuvieron que ver fundamentalmente con la invocacién de los deno-
minados lugares comunes (commonplaces) y con aquellas que apelaban a lo emotivo. Por
los lugares comunes, podemos entender aquellas afirmaciones que son mds bien abstrac-
tas, ambiguas o vagas, que formulan objetivos muy genéricos de aquella forma que la prac-
tica totalidad de la gente estd de acuerdo (Reinemann y Maurer, 2005: 784). Zapatero
empled este tipo de afirmaciones mas frecuentemente en sus intervenciones, por ejemplo,
cuando expresé su apoyo personal a la proliferacion de politicas publicas sociales, a las
nuevas tecnologias o el desarrollo rural, o cuando se opuso rotundamente a la violencia de
género. Los lugares comunes de Rajoy se vincularon fundamentalmente a la reduccion
de impuestos y a la lucha contra la inmigracioén ilegal. La figura 4 da un buen ejemplo de
este tipo de retdricas y sus efectos. Por otro lado, los primeros datos también ilustran que
los ataques mutuos y el uso de evidencias (mostrar tablas o figuras de datos para respaldar
las posiciones respectivas) tendia a polarizar a los seguidores y oponentes de cada candi-
dato (por ejemplo, posiciones en relacion con el terrorismo etarra y sus diferentes propues-
tas de solucién). De estos primeros datos, podria derivarse como tendencia general que la
exposicion en positivo y la defensa tienen un mejor efecto que el ataque y que, por lo tanto,
una estrategia discursiva basada en lo negativo provoca una mala valoracién de la interven-
cién del candidato.

Finalmente, en lo que se refiere a la P1.3, nuestro interés se centra en cudn significan-
te fue la exposicién a los medios y la comunicacién interpersonal a la hora de solidificar
las primeras impresiones en opiniones mds sdlidas. Estos detalles se pueden ver reflejados
al observar al cotejar las diferencias entre la segunda y la tercera oleada de los cuestiona-
rios, reflejados en la Tabla 1. Los datos arrojados por la segunda encuesta muestran que
los veredictos sobre el ganador del debate quedaban de la siguiente forma: un 60% sefia-
laba a Zapatero como ganador, mientras que un 31% percibié a Rajoy como el triunfador,
y un 9% no se decant6 por ninguno de los candidatos, sino que opt6 por el empate.

Estos datos son bastante coherentes con aquellos que se publicaron durante esa misma
noche en varios canales de television®. Si se analizan las dindmicas acaecidas durante los
siguientes dias al debate (entre el debate y la jornada electoral), se puede intuir una inte-
resante interaccion entre los veredictos iniciales y la informacién sobre el mismo evento a
la que uno se expuso los siguientes dias, tanto en television como en prensa. Se puede
apuntar que la mayoria de los noticiarios televisivos espafioles sefialaron a Zapatero como
el ganador, lo cual ocurrié de la misma forma en la prensa escrita. La tabla 1 ilustra esta
tendencia de forma transparente. A pesar de que no estd disponible auin toda la evidencia
empirica estadistica, la primera conclusién que se puede asumir de los datos es la siguien-
te: asumiendo que los medios sefialaron de forma mayoritaria a Zapatero como ganador,

5. Por ejemplo, aquellos ofrecidos por La Cuatro durante la siguiente hora después del debate en esa noche: ver
en http://www.cuatro.com/microsites/elecciones-2008/index_opiniones2_prueba.html.
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los medios modificaron algunas de las primeras impresiones de los votantes durante el
debate a favor del candidato socialista. Ningtn participante incluido en el grupo del 60%
que considerd a Zapatero como ganador, cambid su opinién en los dias siguientes. Sin
embargo, la mitad de aquellos que pensaban en un primer momento que no habia claro
ganador, cambiaron su opinién a favor de Zapatero en los siguientes dias. Finalmente, del
31% de aquellos que crefan a Rajoy el ganador del debate justo después del mismo, s6lo
el 21% se mantuvo en la misma posicion a los cuatro o cinco dias del debate, mientras que
el 7% modificé su reaccién inicial para acabar convencido de que habia habido un empa-
te, y el 3% transformd su veredicto completamente y termind pensando que Zapatero habia
ganado el debate unos dias después.

TABLA 1.
CAMBIOS EN LOS VEREDICTOS DE LOS PARTICIPANTES EN LOS SIGUIENTES DIAS

Justo después del debate 4 o 5 dias después del debate

Zapatero Empate Rajoy Total
Zapatero 60 - - 60
Empate 4,5 4,5 - 9
Rajoy 3 7 21 31
Total 67,5 11,5 21 100

Una vez expuestos estos resultados, tenemos detalles suficientes como para deducir que
la exposicién a los medios favorecié a Zapatero durante los dias siguientes al debate, en la
medida en que mayoritariamente el discurso de la informacién ofrecida por éstos apuntaba
al socialista como el ganador. Esto contribuye también a considerar que la comunicacion
interpersonal, altamente influenciada por los medios, se aline6 asimismo a favor del candi-
dato del PSOE, jugando de esta forma un papel potenciador del discurso mediatico.

DISCUSION Y PRIMERAS CONCLUSIONES

Siguiendo a Reinemann y Maurer (2005), al revisar estudios sobre los debates televisados
nos damos cuenta de que éstos tienen una considerable cantidad de efectos en un nivel indi-
vidual. Tanto si los debates pueden ser sefialados como factores decisivos en los resultados de
las elecciones como si no, parece que existe un potencial indudable de al menos tres factores.

Primero, la situacién estratégica después de los debates. Si un candidato se encuentra
muy por delante en las encuestas preelectorales en relacién con su competidor mds cerca-
no, quizd el fracaso en un debate no sea factor suficiente como para cambiar la intencidn
de voto general. Por lo tanto, el percibido como ganador de un debate no necesariamente
debe coincidir con el ganador efectivo de las elecciones, aunque es razonable pensar que
éste puede obtener votos adicionales. En cualquier caso, que esta ganancia sea suficiente
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como para vencer en las urnas depende de lo competidas y refiidas que se presentan las
elecciones durante la campafa y, especialmente, antes del debate.

Segundo, las diferencias en la actuacion durante el debate. Si los candidatos son perci-
bidos como mejores en su puesta en escena durante el mismo, pocos votantes cambiardn
su opinién. Si un candidato es percibido como el claro ganador, los votantes se mostraran
mds proclives a moverse en una direccion concreta.

Tercero, la cobertura informativa después del debate. Si los medios son mas 0 menos
s6lidos en sus veredictos sobre la actuacién de los candidatos, el ganador obtendra un claro
beneficio del debate en términos de voto. Si por el contrario se encuentra una diversidad
de veredictos y valoraciones sobre los candidatos, los cambios sobre la imagen de los can-
didatos y la intencién de voto a nivel individual podrian neutralizarse entre ellos a nivel
agregado.

Al menos en las campafias presidenciales en Estados Unidos, los debates tienden a
reforzar la intencién de voto en aquellos ya comprometidos, mds que modificarlas. En ese
caso especifico, el nimero de ciudadanos que cambia su intencién de voto a causa del pro-
pio debate se ha venido estimando entre el 1 y el 4% (Jamieson y Adasiewicz, 2000: 26).
En otros paises, se ha comprobado que para debates concretos los efectos pueden ser
mucho més determinantes como, por ejemplo, para el caso de Australia (Clark, 2000) o
Meéxico (Lawson, 2002). Pero incluso cuando el nimero de votantes que cambia su predis-
posicién al voto hacia un partido contrario es reducido, esto no significa que los efectos de
los debates sean minimos. En muchas democracias occidentales, la volatilidad electoral ha
crecido en los udltimos afios significativamente ya que el nimero de ciudadanos que se
identifica con un partido concreto de forma sélida ha bajado, por lo que los efectos sobre
los indecisos suelen ser mucho més visibles. Asimismo, un pequefio porcentaje de los con-
vertidos podrian volcar el resultado de unas elecciones cuando éstas son extremadamente
competitivas. Este material presentado aqui es especialmente titil para verificar esta dimen-
sién en el caso espaiiol.

Como se ha podido ver en esta nota de investigacion, en términos generales, se presu-
pone que los veredictos son afectados por las predisposiciones ideoldgicas, las expectati-
vas y la percepcion in situ del debate (H1). Estas dindmicas fueron registradas con los
cuestionarios y el dispositivo RTR. Durante el debate, los candidatos presentaron distintas
estrategias discursivas para seducir al publico, y aquellas mas efectivas para ganar el apoyo
de los votantes fueron las que apelaron a lo emotivo y las que se circunscribieron a luga-
res comunes (H2). La cobertura informativa tras el debate influencié las percepciones
sobre el debate, incluso en los ciudadanos que vieron el debate en primera persona. Aun-
que esos efectos son normalmente mas pequefios que los de los debates per se, han de
tenerse en consideracion (H3). La cobertura medidtica fue bastante homogénea, de modo
que los efectos a nivel individual fueron en la misma direccién. Si el tono de los medios
hubiera sido distinto entre las diversas empresas de comunicacién, es probable que se
hubieran encontrado diferentes efectos en distintas direcciones. Como afirman Reinemann
y Maurer (2005), después de un debate televisado, periodistas, expertos y consultores dan
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sus interpretaciones sobre el debate, a veces basados en encuestas inmediatas. Estos and-
lisis improvisados en la televisién se muestran especialmente potentes a la hora de cam-
biar las primeras impresiones de los telespectadores.

Esta investigacion sigue en curso, aunque los datos que arroja la primera aproxima-
cién empirica son bastante coherentes con los resultados de andlisis anteriores. Su contri-
bucidn se relaciona directamente con la coleccién de datos que nos permita comparacio-
nes internacionales. La mayor parte del conocimiento que hemos acumulado sobre este
asunto proviene del contexto estadounidense, aunque en los ultimos afios comienzan a
hacerse un hueco investigaciones de nuestro entorno mds cercano. Las comparaciones
transnacionales podrian ayudar a entender el impacto de los factores contextuales como
la cultura politica, o las caracteristicas del sistema politico o la estructura medidtica. El
caso espafiol resalta especialmente en la medida en que es una joven democracia, con las
caracteristicas propias del modelo de pluralismo polarizado, y con un complejo sistema
multipartidista.
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