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Abstract 

 

En los últimos años, las campañas electorales se han convertido en el foco de atención de 

los medios de comunicación y de las redes sociales. La sucesiva convocatoria de 

elecciones que se produjo durante 2019 ha provocado que la comunicación sea el 

epicentro de toda campaña electoral, influenciando a la opinión pública a la hora decidir 

su voto. 

El objetivo de la investigación es conocer el tratamiento que los diferentes partidos 

políticos emplearon en los debates electorales correspondientes a las dos últimas 

elecciones convocadas el 28 de abril (28A) y el 10 de noviembre de 2019 (10N) a través 

de sus publicaciones en la red social Twitter. 

Para el estudio se selecciona a los principales líderes de los partidos que participaron en 

los debates: Partido Popular, Partido Socialista, Unidas Podemos y Ciudadanos. En el 

caso de las elecciones de noviembre se suma Vox. 

A partir de una metodología de análisis de contenido de triple enfoque (cuantitativo, 

cualitativo y discursivo), se pretende estudiar cuáles han sido las diferencias entre los dos 

debates. En esta línea, se realizará en primer lugar una revisión de literatura que 

conformará un marco teórico que ayude a entender el desarrollo de las campañas 

electorales y su importancia como herramienta política y de comunicación en televisión 

y en qué medida, los mensajes que se difunden tienen impacto y respuesta por parte de 

los usuarios en Twitter.  

Posteriormente, se llevará a cabo una monitorización de las cuentas de los partidos 

políticos en Twitter para realizar una comparativa entre ambos debates mediante un 

estudio centrado en los mensajes que se publicaron durante la retransmisión de ambos 

debates y de las falacias y mecanismos de la propaganda en el discurso político.  

 

Palabras Claves 

 

Comunicación política; Debates electorales, Televisión; Twitter; Estrategias 

comunicativas. 
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1. Justificación del tema  

 

La elección del tema viene dada por la importancia y la mediatización que las elecciones, 

y en este caso los debates electorales alcanzan en el contexto español por la continua 

convocatoria de elecciones por parte de los líderes políticos durante el pasado año 20191.  

La constante sucesión de retransmisiones políticas ha pasado a prevalecer en los medios 

y en las redes sociales más por la espectacularización, que los políticos emplean para 

atraer la atención de las audiencias, que por los propios temas que pueden ser de interés 

público y social, constatando el debate electoral como un instrumento clave para la 

comunicación política. 

Además, la visibilidad del debate electoral televisado y la influencia de los discursos de 

los líderes políticos por sus continuas escenas de espectáculo han creado una comunidad 

social en Twitter2 que ha originado que esta herramienta política se convierta en el objeto 

de estudio de múltiples investigaciones académicas.  

Esta investigación supone una aproximación a un tema actual y original por su carácter 

comparativo que puede servir como base para otras futuras temáticas que surjan en el 

panorama político de España. Por este motivo, el trabajo se justifica bajo la idea de ser 

una materia actual, política, comunicativa y social.  

Ante este escenario es necesario resaltar que la comunicación política es una expresión 

que designa un campo de reciente y creciente desarrollo en el ámbito académico científico 

(Canel, 2006, p.51), pues se trata de un término amplio que incluye una serie de 

fenómenos comunicativos y que ha sido frecuentemente asociada a las acciones 

propagandísticas llevadas a cabo en los conflictos mundiales para influir en los 

ciudadanos (Ib, p.11).  

Por este motivo en nuestros días la comunicación es, por consiguiente,  un factor social 

de extraordinaria importancia (López Eire, Santiago Guervós, p.9) ya que la 

comunicación al igual que la política ha evolucionado, y con la introducción de las redes 

sociales la participación de la sociedad en el ejercicio político se ha convertido en algo 

                                                           
1 En España ha habido en cuatro años cuatro elecciones generales diferentes debido a la inestabilidad 

política del país, la cual, llevó en el año 2019 a que los españoles fueran llamados a las urnas dos veces en 

un mismo año, pues ningún candidatos logró los 176 escaños necesarios para obtener la mayoría 

parlamentaria suficiente para poder gobernar.  
2 Servicio de microblogging. 
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habitual, pues como afirma Luengo (2011, p.85) los debates electorales televisados en 

muchos países son “los eventos de campaña que generan una mayor audiencia, con 

bastante diferencia” (…) “De hecho, en algunos casos son los programas más seguidos 

de todo el año televisivo”. 

 

2. Objetivos e hipótesis  

 

Las nuevas formas de comunicar junto con los nuevos modos de comunicación digital  

han llegado a cambiar la percepción de entender la política. Con la evolución de las 

tecnologías y de la comunicación la información por si sola ha dejado de tener relevancia, 

ahora también prima el espectáculo, provocando que las campañas políticas consideren 

la comunicación y el uso las redes sociales como su pilar fundamental.  

 

En esta línea se plantean los siguientes objetivos:  

 

1. Conocer la importancia e interés que cada candidato otorgó a los distintos bloques 

temáticos que componen la política actual en los debates previos a las dos 

elecciones celebradas durante 2019. 

2. Comprobar el nivel de interés de los usuarios durante la emisión de los debates a 

través de Twitter.  

3. Analizar el uso de la falacia en el discurso de los líderes políticos y su proyección 

en Twitter.  

 

Estos objetivos serán necesarios para verificar las siguientes hipótesis, las cuales, podrán 

ser demostradas tras desarrollar un marco teórico de los ámbitos más influyentes 

relacionados con el objeto de estudio que se plantea en este trabajo: las estrategias de 

comunicación política y el tratamiento en Twitter de los debates televisivos, 

concretamente en el debate a cuatro celebrado durante las elecciones del 28 de abril de 

2019 y en el debate a cinco que se llevó a cabo durante la campaña electoral de las 

elecciones del 10 de noviembre de 2019. 
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HIPÓTESIS 1.  Los debates electorales celebrados durante las elecciones generales de 

2019 en España ponen de relieve la importancia que cada partido político dedica a los 

principales temas que afectan a la sociedad, priorizando aquellos que coinciden con sus 

principios ideológicos. 

HIPÓTESIS 2.  El uso de la espectacularización, como técnica utilizada por algunos de 

los líderes a través del lenguaje de la falacia y la propaganda, y el tratamiento de los temas 

de interés político provoca la pérdida de votos de partidos como Ciudadanos o el 

incremento en otros partidos como Vox. 

HIPÓTESIS 3.  El seguimiento de los debates electorales por parte de las audiencias 

sociales en Twitter demuestra el aumento del interés ciudadano por este formato, respecto 

a convocatorias anteriores. 

 

3. Marco teórico  

 

3.1 Comunicación Política  

 

La comunicación y la política han sido elementos fundamentales para el desarrollo del 

hombre, ya que ambas han ayudado a la organización del Estado y al desarrollo de sus 

potencialidades políticas, económicas y sociales. Así, a través del tiempo, el hombre ha 

desarrollado la política valiéndose de la comunicación con la finalidad de convencer e 

influir en los ciudadanos para la aceptación de un modelo económico, político y social, 

en el cual se sigan ciertas normas, valores y principios del sistema político imperante. 

(Montes, O’Quínn Parrales, Morales y Gómez, Rodríguez Manzanares, 2011, p. 86). 

 

Es por ello que la comunicación y la política han estado vinculadas al desarrollo histórico 

de la humanidad, dos materias que han ido de la mano desde su origen, y que todavía a 

día de hoy siguen conformando conjuntamente una de las áreas con más futuro 

profesional. 

En esta línea se antoja conveniente realizar un acercamiento a la definición y relación que 

existe entre la política y la comunicación para más tarde poder abordar el tema 

fundamental de esta investigación y los ámbitos comunicativos que engloban. 
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María José Canel (2016), en el primer capítulo de Comunicación política. Una guía para 

su estudio y práctica afirma que el diccionario de la Real Academia Española (RAE)3 

define la política como “el arte de gobernar los pueblos y la actividad de los que rigen o 

aspiran a regir los asuntos públicos”. Y su vez la RAE define a los medios de 

comunicación como “un instrumento de transmisión pública de información, como 

emisoras de radio o televisión, periódicos o internet”. 

A lo largo de la historia se han dado diversos intentos de definición de comunicación 

política y en su libro Canel, realiza una clasificación de tres grupos (Ib: p. 19): 

Los autores precedentes de las ciencias jurídicas: que no conceden la comunicación 

política como una entidad en sí misma como área de investigación; los autores que 

consideran que la política es comunicación, ya que es necesaria para llegar al poder, 

influir a los ciudadanos, conseguir autoridad o para negociar con otros miembros de la 

sociedad por ello es preciso que haya comunicación; y por último los investigadores que 

consideran que hay un terreno común, que tiene identidad propia y que es independiente 

tanto de la política como de la comunicación. Y sostiene que las definiciones que la 

investigación académica ha ofrecido de comunicación política se sitúan entre estos dos 

últimos grupos. 

No obstante, para llegar a una definición clara de comunicación política, es importante 

marcar el desarrollo que algunos autores han dado a esta determinación (Ib: p. 20-27): 

Según Dan Nimmbo y Keith Sanders (1981) se trata de “uno de los tres procesos de 

intervención por medio del cual se movilizan y transmiten las influencias políticas entre 

unas instituciones gubernamentales, formales y el ciudadano-votante”, entendiendo a este 

concepto como el conciliador entre las instituciones gubernamentales y los políticos. 

Para Fagen (1966) se trata de una “actividad comunicativa considerada política en virtud 

de las consecuencias tanto actuales como potenciales que tiene en el funcionamiento del 

sistema político”. 

Arora y Lasswell (1968) la definen como “símbolos políticos más sobresalientes en la 

elite de la prensa”. Chaffee (1975) afirma que “el papel de la comunicación en el proceso 

político” y Blake y Haroldsen (1975), como “la comunicación con efectos actuales o 

potenciales en el funcionamiento de un estado político o de una entidad”. 

                                                           
3 Entidad cultural cuya fundación tuvo lugar en 1713 en Madrid. El responsable de su creación fue Juan 

Manuel Fernández Pacheco y Zúñiga, un noble que se inspiró en las academias de Florencia y Francia. 

https://definicion.de/academia/
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Nimmo (1975) habla de actividades comunicativas consideradas políticas en virtud de sus 

consecuencias actuales o potenciales en la regulación de la conducta humana, cuando esta 

se encuentra en condiciones de conflicto”, Meadow (1980) afirma que es “cualquier 

intercambio de símbolos y mensajes que está condicionado por el sistema político y que, 

a su vez, influyen en éste”; mientras que Trent y Friedenberg (1995) propone que se trata 

de “símbolos creados por los medios de comunicación para que la sociedad mantenga la 

consciencia de la existencia de unas instituciones políticas; es decir, son las imágenes que 

ayudan a que el pueblo recuerde que se vota, que se controla al gobierno o que la 

constitución funciona”. 

Todas estas definiciones cuentan con un carácter y una actividad comunicativa y política, 

pues la comunicación política surge cuando la comunicación tiene unos efectos en la 

política” y en los ciudadanos (Ib: p.21).  

Y es que, efectivamente la actividad política engloba este término, como constata el 

estudio de David Pérez García en Técnicas de comunicación política. El lenguaje de los 

partidos, (2003, p:44) donde afirma que “los partidos políticos, como organizaciones 

formadas por hombres que persiguen unos objetivos y que necesitan trasladar sus 

opiniones a la ciudadanía, practican una comunicación que consideramos comunicación 

política”, dado que, como sucede actualmente, todo partido político necesita comunicarse 

con los electores.  

Así, sostiene la idea de que para un partido político la comunicación es casi un deber 

hacia la sociedad que reclama información sobre sus propuestas y sus ideas, y establece 

que la comunicación política es igual a la comunicación informativa, se ocupa de trasladar 

contenidos y mensajes de interés informativo a los medios de comunicación social y que 

combina: la publicidad, que se ocupa del trabajo de difundir y persuadir, del marketing, 

que se emplea como instrumento cualitativo y cuantitativo y finalmente de las relaciones 

publicas, vinculada al contacto con todo tipo de organizaciones y colectivos (Ib: p. 47). 

Como sustenta Edurne Uriarte (2010, p. 345)  la política en las democracias se desarrolla 

en la sociedad por una interrelación entre ciudadanos y políticos, entre ciudadanos y 

organizaciones políticas o entre ciudadanos e instituciones a través de los medios de 

comunicación de masas, pues estos se han convertido en los intermediarios fundamentales 

entre el estado y los ciudadanos o entre partidos políticos y ciudadanos, y es por ello que 

los medios de comunicación de masas han llegado a tener en la actualidad un peso 

esencial en la política de los países democráticos, pues no sólo informan sobre las 
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acciones del estado o de los partidos también crean opinión, y contribuyen al 

moldeamiento de la opinión ciudadana. 

Por tanto, como se demuestra en el estudio de Pippa Norris (García Beaudoux, 

D’Adamo, 2006, p.81) la comunicación política es un proceso interactivo entre políticos, 

medios de comunicación y votantes, un hecho, que en la actualidad se centra en una lucha 

por atraer al electorado mediante los medios de comunicación de masas que son unos de 

los principales canales de emisión de mensajes para persuadir al electorado. 

Y es que en el proceso de la comunicación política intervienen diversos actores que 

muestran cómo funciona el proceso comunicativo en la comunicación política, en el cual 

se requiere de la presencia y de la participación de políticos, periodistas, dueños de 

medios y de opinión pública, cuya eficacia depende de la autonomía y credibilidad de sus 

propios actores (Reyes Montes, O’Quínn Parrales, Morales y Gómez, Rodríguez 

Manzanares, 2011, p. 92). 

De este modo, como bien indican estos autores: 

 

La actividad política se fundamenta en la comunicación. Las 

acciones y obras de los gobernantes tienen que ser transmitidas a 

la sociedad y retroalimentarse con las respuestas que den los 

partidos políticos, sindicatos, estudiantes, intelectuales, entre 

otros, en cuanto a su aceptación, negación o rechazo. Para un 

hombre de estado, actuar y comunicar son dos caras de una misma 

realidad (Ib: p. 87). 

 

Así pues, esta práctica dentro del nuevo paradigma de la comunicación política se centra 

en las redes sociales y Twitter que son dos ejes fundamentales que se caracterizan y 

comparten los elementos de la denominada “cultura digital”4 (Ruiz Del Olmo, Busto 

Díaz, 2017, p.240). Un planteamiento que se adhiere a la idea de que las redes 

sociales se han convertido en un elemento clave para los partidos políticos a la hora 

de sumar votos de los electores como un buen instrumento para que los políticos 

difundan su labor hacia todos los colectivos transformando el sistema de medios 

políticos y la forma en la cual los candidatos se comunican.  

Desde este postulado, es importante para la investigación destacar que la 

comunicación política junto con una buena estrategia de marketing suele ser  

                                                           
4 Conjunto de prácticas, costumbres y formas de interacción social que se llevan a cabo a partir de los 

recursos de la tecnología digital como el Internet. 



 

[8] 
 

sinónimo de éxito electoral a pesar de que con el desarrollo de las tecnologías cuenta 

con unas estrategias de comunicación mucho más complejas (Cepeda, 2019). 

 

3.2 Estrategias de comunicación política en campañas electorales   

 

Una vez desarrollado una aproximación al término de la comunicación política y a la 

relación que existe entre ambos vamos a abordar el proceso a través del cual se produce 

el centro de estudio de nuestro trabajo, las estrategias de comunicación política en las 

campañas electorales ya que como se destaca en uno de los artículos revisados “para la 

gran mayoría de la gente que vive en las sociedades democráticas las campañas 

electorales  se experimentan  a través de los medios de comunicación”(Lledó, 2001, 

p.145). 

Norris (2000 citado en  Anduiza, 2009, p. 6) plantea que en la literatura se ha 

distinguido entre tres etapas en el desarrollo histórico de las campañas electorales: 

Las campañas premodernas, hasta los años 1950, basadas en las organizaciones locales 

de los partidos y el contacto cara a cara, las campañas modernas, entre los años 1950 y 

1990, basadas en los medios de comunicación de masas y especialmente en la televisión, 

y las campañas “americanizadas”, profesionalizadas, o postmodernas, que se desarrollan 

a partir de 1990, caracterizadas por un mayor grado de personalización, de 

profesionalización, y por una mayor aplicación de las técnicas de marketing dirigidas a 

sectores concretos del electorado o targeting5. 

A partir de esta última etapa como enfatiza Reinemann y Wilke (2007, citado en 

Luengo, 2011, p.81) la expansión de los medios de comunicación tradicionales y la 

irrupción de los nuevos soportes ha cambiado el proceso de cobertura de la política de 

forma significativa, la forma en la que se retratan las campañas electorales y a los 

candidatos, pues la creciente personalización de este, el progresivo negativismo,  y la 

tendencia a la cobertura cada vez más interpretativa y más basada en un esquema de juego 

a ver quién gana (García, Calatrava, Luengo, 2018, p.626). 

Y es que es importante aclarar que la presencia de un electorado cada vez más 

independiente hace que las campañas electorales y los medios de comunicación de 

                                                           
5 Apartado del Marketing Online que tiene como objetivo alinear la publicidad a las necesidades de los 

clientes a los que se quiere llegar. 
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masas tengan mayor relevancia, tanto para ayudar al ciudadano a construir su “mapa 

político”, a recabar información, diferenciar a los distintos candidatos y sus propuestas 

y, por supuesto, definir su voto. Por ello, ante este escenario las campañas actúan como 

microcosmos que reflejan y dan forma a la vida social, económica, cultural y política de 

un país y funcionan como instancias de reforzamiento de las predisposiciones de los 

ciudadanos, gracias al papel cada vez más significativo de los medios de comunicación 

de masas sobre ellas, generando su interacción cambios y definiciones de la agenda 

pública. Por lo que entender cuáles son las acciones comunicativas y los mensajes que 

mejor impactan sobre las preferencias de las personas resultan claves, tanto para quienes 

buscan persuadir con ellas como para aquellos interesados en comprender el modo en 

que opera la comunicación política (Garcia, Beaudoux, D’adamo y Slavinsky, 2005, 

p.286). 

Continuando con la nueva perspectiva de los nuevos medios de comunicación social es 

pertinente decir que junto con la rapidez y eficiencia comunicativa de estos ha cambiado 

la forma de entender la política, convertida en un espacio donde los actores se relacionan 

de forma diferente (Pérez Curiel, García Gordillo, 2018, p.1031), pues como destacan 

Giansante (2015); Sánchez-Medero, (2016); Thompson, (2017), (Ib: p.1031) las 

campañas políticas han cambiado su carácter a favor de una profesionalización más 

cercana al marketing que permite personalizar los mensajes y mejorar la selección de las 

vías de acceso a los simpatizantes. 

En torno a esto, la nueva esfera de la comunicación con la introducción del marketing 

político, junto con la renovación de los medios tradicionales y los nuevos soportes 

digitales, está fomentando que la tradicional forma de hacer política cambie, hoy en día 

los discursos en mítines o la persuasión cara a cara están quedando en un segundo plano, 

el voto de la opinión pública ha comenzado a cambiar según las estrategias de 

comunicación.  

En esta línea tiene relevancia la persuasión de los medios, pues la influencia que tienen 

los medios de comunicación en la política se debe a su posibilidad de persuadir durante 

las campañas electorales, pero si hay un medio que prevalece ante los otros es la televisión 

que aparte de contribuir a marcar diferentes tendencias políticas ha provocado una crisis 

de referencias ideológicas en la que se llegan a confundir las diversas ideologías. Una 

consecuencia que ha llevado a la ciudadanía a comportarse de manera no lineal y a basar 

su opinión en la percepción que tienen de una sola imagen digital que se convierte en la 
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principal fuente del conflicto político ya que las imágenes televisadas construyen el 

retrato que la sociedad percibe de un político como si de un anuncio de publicidad se 

tratara.  

De este modo, cabe destacar que la publicidad instaura la relación del candidato con el 

electorado a través de los mensajes que se transmiten mediante los medios entrando en 

juego el marketing político pues este provoca un despliegue de imágenes que pueden 

llegar a propiciar en un minuto televisivo más votos que en un recorrido por una docena 

de ciudades realizando mítines. Por ello, cada vez son más los políticos que se consideran 

obligados a ofrecer un espectáculo cuando aparecen en público.  

Hoy en día los políticos están obligados, por la presión del medio, a hacer pública cada 

mínima fase de su proceso de “ensayos y errores”, si no lo hacen no aparecen en los 

diarios y en las pantallas y se ven en desventaja respecto de los que aparecen. Por ello, 

los personajes políticos buscan distinguirse por la simpatía que sus publicistas son 

capaces de suscitar entre los grandes auditorios, lo que ha conducido a un espectáculo que 

ha llevado a la política a ir de la mano de la comunicación, considerando esta como el 

epicentro de su trabajo. Por ello, los medios de comunicación se han convertido en el 

mayor instrumento para hacer campaña ya que la mediatización ha pasado a ser la forma 

más efectiva de llegar a los votantes. (Trejo Delarbre, 2000, p.15-22). 

Además, el fenómeno de la espectacularización que esto conlleva suele ser un elemento 

clave tanto para criticar la producción mediática, especialmente la televisiva, como para 

garantizar el éxito y la rentabilidad de la producción mediática que se pone de manifiesto 

en los formatos, los contenidos, los programas y las programaciones. (Rossell, Pineda, 

2014, p.822) 

Asimismo, los géneros basados tanto en la espectacularización, como en el 

infoentretenimiento se han visto potenciados en un contexto en el que los “memes”6 

proliferan cada vez con más fuerza. A la vez, han emergido nuevos fenómenos, como la 

transparencia, en los que las plataformas digitales juegan un rol clave en un escenario en 

el que hemos asistido a la emergencia de nuevas dinámicas y a la transformación de los 

viejos actores y procesos que han dominado la comunicación (Rúas Araújo Casero, 

Ripollés, (2018, p.21). 

                                                           
6 El término meme en internet se usa para describir una idea, concepto, situación, expresión o pensamiento, 

manifestado en cualquier tipo de medio virtual, cómic, vídeo, audio, textos, imágenes y todo tipo de 

construcción multimedia, que se replica mediante internet de persona a persona hasta alcanzar una amplia 

difusión. 

https://es.wikipedia.org/wiki/C%C3%B3mic
https://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeo
https://es.wikipedia.org/wiki/Multimedia
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Todo esto ocurre en un nuevo contexto donde aparece la llamada web 2.0 que hace 

referencia a un conjunto de aplicaciones online cuyos contenidos son definidos por los 

usuarios en blogs, redes sociales o webs en las que compartir archivos, un hecho que para 

Gibson and Römmele (2008, citado en Anduiza, 2009, p.7) supone cuatro cambios 

fundamentales para la comunicación política:  

 

 El paso de un modelo de distribución de mensajes one to many (de uno a muchos) 

a otro many to many (de muchos a muchos). 

 La creciente necesidad, ante el ingente volumen de información online, de 

buscadores y agregadores de información. 

 La producción de contenidos políticos que pueden distribuirse a través de medios 

muy diferentes. 

 La ampliación de los canales de comunicación bottom-up (de abajo hacia arriba). 

Donde los receptores de los mensajes en las campañas electorales se han 

convertido, a su vez, en emisores potenciales a través de múltiples canales. 

 

En esta línea, es conveniente delimitar en una publicación que la trayectoria evolutiva de 

las campañas electorales pone de relieve el protagonismo de los debates en el ámbito de 

la comunicación política (Campus 2010; Caprara 2007; Berrocal, 2003, c.p. García, 

Calatrava, Luengo, 2018, p.625 ) ya que, en las últimas cuatro décadas, su proliferación 

se ha consolidado como parte de una cada vez más visible tendencia de modernización, 

personalización. En esta área cabe destacar que los debates televisados se han 

considerado el principal acontecimiento singular de la campaña pues son el mejor 

canal para apelar especialmente al espíritu crítico del espectador y hacer una llamada al 

electorado indeciso (Lledó, 2011). 

En televisión, el debate permite al candidato comunicar emociones y su puesta en escena 

y comunicación no verbal juega un papel fundamental para trasmitir confianza, seguridad 

y empatía a la hora de defender sus ideas y su proyecto. Así, la comunicación política y 

la estrategia que se lleve a cabo en el debate dependen de la posición que ocupe el 

candidato en la opinión pública y de su estrategia comunicativa.  
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3.3 Debates electorales en televisión 

 

 

Herranz-Rubio (2019, p.1) alega que “el término debate deriva etimológicamente del 

verbo debatir y tiene el significado de la acción de discutir. También recurre al 

significado “contienda”, “lucha” o “combate” y que según el Diccionario de la Real 

Academia Española “es una pugna o conflicto personal interior entre dos opciones o 

pulsiones contradictorias,  “una discusión entre varias personas que exponen sus puntos 

de vista, sus ideas u opiniones diferentes, a veces contradictorias, sobre un tema, que van 

turnándose en el uso de la palabra en unas condiciones de igualdad de tiempo y espacio y 

que tiene la finalidad de conseguir la adhesión hacia sus planteamientos.  

Dentro de este campo se encuentras los debates electorales televisivos, ya citados en el 

apartado anterior, de los que es pertinente hace una aproximación general como tema 

elegido para nuestro caso de estudio, un ámbito que como Lledó (2011) y Arceo (2007) 

sostienen: 

 “Es importante porque permiten a la ciudadanía conocer a los 

candidatos y cuáles son sus propuestas. Los debates poseen la 

capacidad de influir a los votantes en un contexto de elecciones 

reñidas con un elevado número de indecisos, ya que refuerzan a 

los votantes “convencidos” y ayudan a conformar y hasta cambiar 

el sentido del voto de los indecisos”. (Ib: p1). 

 

Aunque se trata de una cuestión de importancia en la actualidad, antes de profundizar en 

las muchas observaciones que se han sacado a lo largo de los años hasta llegar a su apogeo 

actual es necesario situarlos contextualmente como objeto de estudio de esta 

investigación. 

Este género se inicia el 26 de septiembre de 1960 en Estados Unidos con la 

retrasmisión en la CBS7 de un enfrentamiento entre John F. Kennedy 8y Richard 

Nixon9, un hecho que fue decisivo para la entrada de Kennedy en la Casa Blanca y que 

inauguró la consideración del poder de la televisión como herramienta tanto de 

                                                           
7 Cadena de televisión abierta estadounidense, que tuvo sus inicios como una cadena de radio, propiedad 

de la división CBS Entertainment Group de ViacomCBS. Es la tercera cadena de teledifusión más grande 

en el mundo, detrás de la American Broadcasting Company y de la brasileña Rede Globo. 
8 Trigésimo quinto presidente de los Estados Unidos. 
9  Trigésimo séptimo presidente de los Estados Unidos entre 1969 y 1974, año en que se convirtió en el 

único presidente en dimitir del cargo. 
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propaganda política como de fuentes de información sobre los partidos para una gran 

parte de la sociedad (Ruiz Del Olmo, Busto Díaz 2017.p 237). 

 Así el formato del debate televisado tuvo su primera aparición en el país americano como 

consecuencia de la configuración específica de su sistema político y cultural de campaña, 

aunque en los últimos años podemos ver que este formato se ha extendido a otros países, 

incluso consolidándose también de forma habitual en sistemas parlamentarios, como 

Alemania, Australia, Canadá, España o Reino Unido, entre otros (Luengo, Calatrava, 

García, 2018, p.624). 

 España ha sido un país con una escasa tradición en la celebración de debates electorales, 

prueba de ello es que en trece elecciones generales solo se organizaron ocho debates 

electorales con los líderes de los partidos mayoritarios (Herranz-Rubio, 2019, p.1). Y 

debido a los acontecimientos históricos durante el siglo XX, marcados por la 

configuración del sistema político y por la cultura de la campaña electoral, no fue hasta 

1993 cuando se llevó a cabo el primer antecedente de debate electoral televisado en 

elecciones generales (Luengo, Calatrava, García, 2018, p. 624) en un face to face entre 

Felipe González10 y José Maria Aznar11, que se enfrentaron en dos ocasiones y con solo 

unos días de diferencia. Un acontecimiento que no volvió a ocurrir hasta 2008 cuando se 

celebraron los debates entre José Luis Rodríguez Zapatero12 y Mariano Rajoy13.  

Pero a pesar de esto, con anterioridad también se pueden localizar otros debates de 

similares características, aunque entre “segundos” candidatos o en elecciones no 

generales. Hasta la campaña electoral de 1993 los únicos debates celebrados habían 

sido el que enfrentó a Narcís Serra14 (PSOE) y Miquel Roca15 (CiU) durante la 

campaña de las generales de 1989, o el que enfrentó a Pascual Maragall16 (PSC) y 

Josep María Cullell17 con ocasión de las elecciones municipales y autonómicas de 

1991. Aunque más recientemente, podríamos destacar como ejemplos, el cara a cara 

                                                           
10 Abogado y político español. Fue secretario general del Partido Socialista Obrero Español desde 1974 

hasta 1997 y tercer presidente del Gobierno de España entre 1982 y 1996. 
11 Político español, cuarto presidente del Gobierno de España desde la reinstauración de la democracia en 

la VI y la VII legislaturas de España, desde 1996 a 2004. 
12 Político español que fue el quinto presidente del Gobierno de España después de la Transición, entre 

2004 y 2011. 
13  Político español del Partido Popular, sexto presidente del Gobierno de España entre 2011 y 2018. 
14 Economista y político español. Miembro fundador del Partido de los Socialistas de Cataluña. 
15  Abogado y político español perteneciente a Convergència Democràtica de Catalunya y uno de los siete 

padres de la actual Constitución española. 
16 Jurista, economista y político español. Presidente de la Generalitat de Cataluña entre 2003 y 2006. 
17 Político y economista español, uno de los fundadores de Convergència Democràtica de Catalunya. 
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entre Pedro Solbes18 (PSOE) y Manuel Pizarro19 (PP), como principales figuras en 

materia económica durante las elecciones generales de 2008, y también el producido 

entre principales candidatos a la presidencia de la Junta de Andalucía20 en 2008: 

Manuel Chaves21 (PSOE), Javier Arenas22 (PP), Diego Valderas23 (IU) y Julián 

Álvarez24 (CA) (Luengo, 2011, p.84). 

Posteriormente durante la última campaña electoral de 2008, se celebraron dos debates 

entre el presidente del Gobierno y candidato por el PSOE, José Luis Rodríguez Zapatero, 

y el candidato del PP, Mariano Rajoy. El evento de campaña tuvo lugar en primera 

convocatoria el 28 de febrero y en segunda, el 3 de marzo de 2008. Fueron televisados 

por casi todos los principales canales de televisión, públicos y privados, y fueron 

moderados por prestigiosos profesionales de la comunicación en España, una cuestión 

que previamente pactaron los candidatos (Ib: p. 84). 

Y a pesar de que en  2011 se pudo visualizar un encuentro entre Alfredo Pérez 

Rubalcaba25 y Mariano Rajoy, fue en las elecciones de 2015 cuando se produjo un cambio 

característico en la forma de plantear los debates tanto en su configuración como en el 

propio modelo, se rompió mediáticamente con el modelo bipartidista y se convocó para 

un debate a los cuatro partidos políticos más representativos de las elecciones: PSOE, 

Podemos, Partido Popular y Ciudadanos. (Luengo, Calatrava, García, 2018, p. 626). 

Desde este momento los debates experimentaron un cambio en un doble sentido, en 

primer lugar, evolucionaron desde un formato “cara a cara” hacia el debate “a cuatro”, 

con una ampliación de participantes que ha implicado importantes cambios estratégicos 

y organizativos. En segundo lugar, los duelos dialécticos “a cuatro” han hecho más fácil 

su celebración, ya que, si alguno de los partidos se niega a debatir, es probable que el 

                                                           
18 Economista, jurista, politólogo y político español que ha formado parte de varias listas y gobiernos del 

Partido Socialista Obrero Español. 
19 Economista,  jurista y político español. Abogado del Estado, agente de cambio y bolsa y antiguo 

presidente de Endesa. 
20  Institución en que se organiza el autogobierno de la Comunidad Autónoma de Andalucía. Está integrada 

por el Parlamento de Andalucía, la presidencia de la Junta de Andalucía y el Consejo de Gobierno. 
21 Docente y político español, miembro del PSOE, conocido por haber sido presidente de la Junta de 

Andalucía entre 1990 y 2009. 
22 Político español. Fue presidente del PP-A entre 1993 y 1999 y de nuevo entre 2004 y 2012.  
23 Político español, vicepresidente de la Junta de Andalucía entre 2012 y 2015. 
24 Secretario general de PA y candidato de Coalición Andalucista (CA) a la Presidencia de 

la Junta de Andalucía EN 2008. 
25 Político español del Partido Socialista Obrero Español, que ejerció de vicepresidente del Gobierno 

durante el segundo gobierno de José Luis Rodríguez Zapatero además de titular de diversas carteras 

ministeriales durante los gobiernos de Felipe González y Rodríguez Zapatero. 
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resto de formaciones sí siga adelante con el debate. Un cambio en el panorama electoral 

que fue marcado por la irrupción de dos nuevos partidos, Unidas Podemos y Ciudadanos, 

y que dio paso a una nueva interrelación “a cuatro” en la cual resulta mucho más probable 

que alguno de los actores intente introducir en la agenda de campaña la necesidad de 

celebrar un debate. (Castromil y Rodríguez, 2019, p.27-31). 

Este nuevo contexto supuso un cambio en el paradigma tradicional español a múltiples 

niveles porque resultó determinante tanto en su evolución televisiva, como por la 

influencia de las redes sociales para intentar sumar votos hacia un determinado candidato, 

en una situación política más plural, aunque enquistada, porque no hay que olvidar la 

señalada ruptura que produjo con el modelo bipartidista en España (Ruiz del Olmo y 

Busto Díaz, 2017, p.238). 

Estos acontecimientos han provocado que los debates en televisión hayan sido objeto de 

estudio de múltiples investigaciones, pues como afirma McCombs; Shaw; Weaver, 

(2014) “la teoría de la agenda Setting incide en que cuanto más próximas están las 

elecciones, la televisión es el medio que más promueve la enfatización y el encuadre de 

los temas”.Lo que ha congregado que los debates se constituyan como una nueva forma 

de hacer política para despertar el sentido crítico del votante (Ib: p.238). 

En este sentido, Luengo (2011, p.82) manifiesta que los debates televisivos tienen unas 

particularidades que lo configuran como una forma de comunicación política muy 

interesante de investigar, y destaca tres características de esta modalidad: 

En primer lugar, afirma que los debates televisados, dotan a los votantes de  la 

oportunidad de escuchar directamente a los candidatos, de conocer de cerca su posición 

respecto a los temas de campaña, así como sus cualidades como políticos sin la mediación 

ni el filtrado ejercido habitualmente por los medios de comunicación. 

En segundo lugar, sotiene que los debates televisados hoy en día alcanzan 

normalmente una audiencia muy superior a la que presentan otras formas de 

comunicación de campaña, alcanzando segmentos del electorado que habitualmente no 

se exponen a la información política, como votantes indecisos”. 

Y en tercer lugar, avala que este formato genera a su vez mucha información mediática 

y, por lo tanto, estimula de forma indirecta la discusión política entre los ciudadanos 

en mucha mayor medida que cualquier evento concreto de campaña. 
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En cuanto a esto, otros autores destacan otras caracteristicas de este formato. Javier 

Sierra (2014, p. 31) afirma que “los debates se caracterizan por ser una actividad 

acaparadora de la atención de los medios de comunicación que eclipsa el resto de 

actividades de campaña, produciendo mucha informacion mediada”.  

Por su parte, Herrero y Benoit (2009, citado en Ruiz del Olmo y Busto Diaz, 2017, 

p.238-239) definen tres características esenciales de los debates televisados, pues 

delimitan que los debates permiten que los electores obtengan una valiosa información 

sobre los candidatos, no sólo en  lo que  se refiere a su mayor o menor dominio de los 

temas, sino también sobre su personalidad, aspecto que, de manera creciente, también 

está presente en la configuración de la decisión de voto. Asimismo, también destacan 

que la cantidad de información obtenida en un debate es mucho mayor que la que se 

puede conseguir de otras formas de mensaje electoral, y por último acentúan que la 

inexistencia de una normativa o costumbre en la práctica del debate político en campaña 

genera una expectación entre los electores que no se alcanza con otras formas de mensaje 

electoral.  

En este marco los debates electorales generan niveles de audiencia que se igualan a los 

contenidos de máxima expectación por su configuración como política-espectáculo al 

estilo estadounidense que permite observar a los candidatos en un enfrentamiento 

espontáneo y natural sin que cuenten con el respaldo mayoritario del público como 

sucedería en un mitin. 

Así, el debate se convierte en una estrategia de comunicación clave para líderes pues en 

las últimas cuatro décadas la proliferación de los debates se ha consolidado como parte de 

una cada vez más visible tendencia de modernización, personalización y americanización 

o hibridación de las campañas. Son los eventos que más audiencia generan y en algunos 

casos los programas más seguidos de televisión y obtienen un valor añadido dada la 

potencialidad de las redes, en concreto a través de Twitter para viralizar los mensajes 

políticos (García, Calatrava, Luengo, 2018, p.625).  

Los debates tienen la particularidad de ser el acontecimiento de campaña más 

sobresaliente y presentan una expectación que provoca una cobertura informativa 

masiva que posiciona al evento en primera línea, estimulando tanto de forma directa 

como indirecta la discusión política entre los ciudadanos. Una audiencia que se expone 

al debate en sí mismo, adquiriendo percepciones directas en tiempo real mientras lo están 
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viendo, así como durante los días posteriores, por el potencial efecto que provoca verlos 

en prensa, radio, televisión o Internet (Ib: p.625). 

Por otro lado el debate electoral televisado se ha considerado como un método útil para 

conocer y comparar las estrategias de comunicación utilizadas por los candidatos de los 

partidos emergentes, es una  forma  de  transmitir  ese mensaje electoral, (Pérez Curiel, 

Lancharro Montiel, 2017, p.595), dado que la  televisión es el canal de mayor difusión 

e impacto para transmitir unas ideas a la audiencia-votante y le permite a este formato 

alcanzar generalmente una audiencia muy superior a la que presentan otros modos de 

comunicación en campaña, incidiendo en segmentos del electorado que  habitualmente  

no  se  exponen  a  la  información  política, como los votantes indecisos, generando a 

su vez mucha información mediática y, por lo tanto, estimulando de forma indirecta la 

discusión política entre los ciudadanos en mucha mayor medida que cualquier evento 

concreto de campaña (Ib: p.596). 

Finalmente, y antes de dar paso a la importancia de la figura de político y su papel social 

es importante destacar que los debates televisados, que son uno de los eventos de campaña 

que mayor audiencia generan, de hecho, en algunos casos son los programas más seguidos 

de todo el año televisivo, se han convertido en una expresión imprescindible de los 

procesos de comunicación política durante las campañas electorales. (Luengo, 

Calatrava, García, 2018. p.624). Además, son una herramienta básica en el contexto de 

una campaña electoral porque si, como afirman Martínez i Coma (2008, citado en 

Castromil y Rodríguez, 2019, p. 29) entendemos campaña como “un conjunto de 

decisiones estratégicas para conseguir el voto de los ciudadanos”, entonces, los debates, 

como parte integrante de estas decisiones estratégicas, persiguen, ante todo, la 

maximización de las posibilidades de elección. 

 

 

3.4 Los políticos como influencers  

 

Para los espectadores los debates t e l e v i s i v o s  ofrecen una ocasión única para 

contemplar a los líderes políticos en un enfrentamiento cara a cara, donde pueden 

hacerse idea de sus cualidades personales, evaluar sus puntos de vista, confrontar 

programas (Lledó,2001,p.144), pues a pesar de que hay  personas que votan siempre 

por el mismo partido,  cada vez, hay más votantes que cambian sus preferencias de una 
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elección a otra ya que las posiciones de los líderes frente a determinados temas, el carisma 

o la trayectoria de quienes se presentan como candidatos tienen mayor peso en la decisión 

de voto (García Beaudoux, D’adamo, Slavinsky, 2005, p.286). Una característica que 

destaca en los debates televisados y que está vinculada a la figura del candidato por 

delante de gobiernos y partidos e incluso, por delante de la ideología (Pérez-Curiel y 

García-Gordillo 2018, p.1031). 

Esta figura actualmente está en pleno auge debido a que la realidad comunicativa de las 

redes sociales ha generado un nuevo modelo de líder de opinión que se erige como una 

herramienta de marketing muy eficaz, y que actúa como marca personal alejada de las 

directrices de las técnicas de comunicación convirtiendo al líder político como el eje 

principal en la gestión de la imagen de cada opción política (Ib: p.1031). 

La idea de político como influencer surge con el primer debate con cuatro aspirantes a la 

presidencia del gobierno en España en las elecciones de 2015, que destaca el perfil del 

candidato con un discurso más propio del marketing y del espectáculo que de la política. 

Se intensifica el concepto de marca personal que se desarrolla gracias a la oportunidad 

que brindan las redes sociales (Labrecque, Markos, & Milne, 2011). Mientras que otros 

como Díaz (2017) y Freberg  (2011) lo consideran como “una nueva rama del marketing, 

y hacen referencia a aquellas personas influyentes en las redes sociales que tienen 

capacidad de dar forma a las actitudes de las audiencias”, pues es importante destacar que  

los perfiles en redes sociales son usados por los sujetos para comunicar su propia marca 

personal, sustituyendo en gran parte a los medios de comunicación tradicionales, 

convirtiéndose en importantes líderes de opinión en el ámbito político. (Fernández 

Gómez, Hernández-Santaolalla, Sanz-Marcos, 2018, p.20). 

El formato del debate en televisión, el objeto de estudio en cuestión de esta investigación, 

no solo se centra en los temas del debate y si no en la figura personalizada del líder político 

que se ha ido desarrollando, de una forma de ver a los líderes que se utiliza como 

herramienta de marketing, y cuyo valor reside en saber combinar sus labores de 

prescriptor con el cuidado y gestión de su identidad política en un espacio tan propicio 

como el de las redes sociales (Pérez Curiel y García Gordillo,2018, p. 1031), así el líder 

influencer, se ha constituido como una herramienta del marketing cuya importancia es 

saber combinar las labores de prescriptor con el cuidado y gestión de su marca personal 

en el entorno de las redes sociales. (Fernández Gómez, Hernández-Santaolalla, Sanz-

Marcos, 2018, p.20). 
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En este sentido la figura del candidato como influencer político provoca que lo que 

prevalezca de cara al electorado sean los atributos del candidato restando importancia a 

las ideologías como elementos diferenciadores entre los partidos. Por lo cual esta figura, 

que ha encontrado en las redes sociales la forma más eficaz de llamar la atención del 

votante, ejerce capacidad de influencia sobre los usuarios, los medios tradicionales e 

incluso sobre otros partidos ya que desde sus propias cuentas personales pueden influir 

más que sus propios partidos (Pérez Curiel y García Gordillo, 2018, p. 1031). 

En esta línea los nuevos influencers de la política ocupan las redes y son los medios de 

comunicación quienes reproducen un modelo informativo que, lejos de la transparencia 

y la calidad, promueve el discurso de la postverdad, entre la provocación y el espectáculo 

(Pérez Curiel, Limón Naharro, 2019, p.58). 

 

3.5 Redes sociales: Twitter como plataforma de proyección del debate 

 

Una vez abarcados los principales conceptos teóricos que nos han llevado a esta 

investigación es pertinente hacer una última aproximación al medio en el que más 

repercusión generan los debates electorales en televisión: las redes sociales y 

específicamente Twitter.  

En un momento en el que las redes sociales se encuentran plenamente implantadas en el 

campo de la comunicación política, resulta inconcebible plantearse una campaña electoral 

o la comunicación de un gobierno sin los correspondientes perfiles en Twitter, Facebook 

y otras plataformas digitales. La incorporación de estos medios digitales ha provocado un 

doble efecto en la comunicación política: ha introducido nuevas prácticas y estrategias 

para los actores políticos, y para que la ciudadanía pueda contar con un mecanismo para 

producir y difundir sus propios contenidos y poder participar en la actividad política 

(Ruas Araujo, Casero Ripollés, 2018, p.21). 

En nuestro ámbito de trabajo la plataforma que vamos a tomar como centro de estudio es 

Twitter, que no es la principal red de uso popular pero si la red más política debido a su 

arquitectura de micromensajes de 140 caracteres que permiten una mayor interactividad 

por su inmediatez y agilidad, que la lleva a ser el escenario de los principales líderes de 

opinión de la sociedad (Gallardo Paúls, Enguix Oliver, 2016, p.29). La actual política 

está orientada a su mediatización y las redes sociales proporcionan una comunicación 
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directa entre los gobiernos y los ciudadanos. Partidos y políticos se benefician de ventajas 

de las redes como la inmediatez, celeridad, acceso directo y desintermediación (Ib: p.30-

31). 

En esta línea cabe destacar que las redes sociales, especialmente Twitter, forman parte 

esencial de las estrategias de comunicación política de todos los partidos en la 

actualidad. Como afirma Congosto “Internet es una vía estratégica de comunicación, 

sobre todo para los partidos pequeños, aunque su alcance no cubre todos los sectores 

de la sociedad por igual” (2015, citado en Ruiz del Olmo y Busto Díaz, 2017, p.239). 

En España, la relación existente entre la política y las redes sociales es cada vez más 

fuerte, existiendo una relación de interés por parte de los usuarios de Twitter en seguir la 

actualidad política. Pero la naturaleza misma de las redes sociales va más allá. En este 

sentido, los seguidores en Twitter no solo son informados pasivamente sobre la actividad 

política, sino que también forman parte activa de esta, al debatir a través de los 

denominados “hashtags26”. Así Twitter se ha convertido no solo en un canal de retorno 

también en una parte del espectáculo que generan los propios debates televisivos (Ib: 

pp.239-240). Además, la televisión se ha impregnado de los rasgos característicos de 

los nuevos medios de comunicación digital convirtiéndose las redes sociales, en este 

caso Twitter, en el eje fundamental de la comunicación. Twitter se ha consolidado 

como una herramienta para promocionar y mejorar las audiencias de los contenidos 

televisivos, pues como puntualiza Vinader Segura, R., & De la Cuadra de 

Colmenares, E. (2012): 

 Las redes sociales pueden consolidarse como una 

herramienta para promocionar y mejorar las audiencias de los 

contenidos televisivos, al tiempo que reduce la pasividad de 

los espectadores, que son capaces de comentar y compartir los 

programas que están viendo.  

 

Asimismo, esta red social se ha configurado como el escenario ideal para que diversos 

públicos de diferentes ideologías se encuentren en condiciones de igualdad (Fernández 

Gómez, Hernández-Santaolalla, Sanz-Marcos, 2018, p.21) y según Chopra (2014) 

permite a las personas compartir una visión sincera de sus opiniones llevando a las redes 

                                                           
26  Expresión o palabra clave utilizado por los usuarios de las redes sociales. Se compone de una palabra o 

una serie de palabras. Los hashtag están precedidos por el signo numeral y son usados para clasificar los 

contenidos publicados en las redes sociales. 
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sociales a ser uno de los mecanismos que posibilitan la mencionada nueva política, siendo 

Twitter la más aventajada (Ib: p.22). 

Así, las redes sociales, como Twitter, han abierto un espacio de discusión en tiempo real 

que se produce entre ciudadanos declaradamente interesados en política. Esta dinámica 

introduce una pieza más al complicado y multifacético proceso de potencial impacto de 

los debates electorales televisados (García, Calatrava, Luengo, 2018, p.627), pues 

probablemente esta modalidad constituya uno de los temas que más ha alentado esta 

percepción sobre la participación ciudadana en la política (Gallardo Paúls, Enguix 

Oliver, 2016.p 50), la cual genera unos mensajes que se quedan sin respuesta por parte 

de los políticos.  

En esta línea, es necesario resaltar que los políticos emplean las redes sociales durante las 

campañas electorales como medios interactivos llevando de este modo una campaña 

online. Un caso destacado puede ser la campaña de Barack Obama 27 en 2012 en la que 

se creó un código para que los usuarios de Twitter reconocieran cuándo escribía él 

personalmente o lo hacían sus colaboradores. Para ello, ponía al final de los mensajes sus 

iniciales, una estrategia que siguió Mariano Rajoy, a través de la cual, se comprobó que, 

de un total de 658 mensajes publicados durante la campaña electoral, solo 14 eran del 

propio candidato y ninguno generó una interacción con los usuarios. Lo que lleva a 

destacar que la interacción en las redes sociales en el ámbito de la comunicación política 

es uno de los factores decisivos ya que se genera un tráfico de calidad que dota al 

candidato de un valor añadido y consolida a una serie de ciudadanos como seguidores. 

(Chavés-Montero, Gadea Aiello, 2017, p.13-33). 

Este acto provoca a través de las redes sociales una generación de contenidos propios que 

pueden lograr más seguidores, tanto a favor como en contra de su ideología, crear 

desinterés por el mal empleo de contenidos y mensajes publicitarios y una interacción con 

los usuarios que debe estar centrada en una comunicación bidireccional de calidad 

dirigida hacia el debate de ideas y propuestas, teniendo en cuenta las necesidades y 

preocupaciones de los ciudadanos. (Ib.13-33). 

En este aspecto la falta de bidireccionalidad nos lleva a resaltar que los discursos, 

sometidos a  la velocidad y la inmediatez de las redes provocan que las llamadas “fake 

                                                           
27 Político estadounidense que ejerció como el 44. º presidente de los Estados Unidos de América desde el 

20 de enero de 2009 hasta el 20 de enero de 2017. 
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news”28 proliferen y que ni siquiera sean cuestionadas por los lectores que las 

"retuitean"29 o comparten a nivel masivo provocando una retroalimentación de bulos en 

el sistema mediático digital (Hernández-Santaolalla, Sola-Morales, 2019, p.1031). Este 

acto demuestra que las redes sociales no son solo herramientas de comunicación y de 

conexión con la sociedad por parte de los políticos, sino de cualquier persona (Daniel 

Cepeda, 2019). 

Finalmente es importante destacar que en cuanto a los debates electorales y su papel en 

los nuevos medios de comunicación social es necesario comprender que generan una 

discusión democrática fundamental y contribuyen al fomento del diálogo cívico y 

contraste de opiniones (Mazaira-Castro, Rúas-Araújo, Puentes-Rivera 2019 p.752). 

 

4. Metodología  

 

En el ámbito de los debates electorales previos a las elecciones generales de España en 

2019 (28A y 10N) investigamos la importancia de los debates como herramienta política 

y de comunicación de los líderes políticos, y en qué medida los mensajes que los partidos 

transmiten tienen impacto y respuesta por parte de las audiencias en Twitter. 

Para poder verificar las hipótesis planteadas en este trabajo se utiliza una metodología de 

triple enfoque, que combina lo cuantitativo, lo cualitativo y lo discursivo. A partir de aquí, 

la técnica de investigación que se va a emplear será el análisis de contenido de enfoque 

comparado, que “pretende ser objetivo, sistemático y cuantitativo en el estudio del 

contenido manifiesto de la comunicación” (Berelson 1952, c.p. Lopéz Noguero, 2002, 

p.173). Así mismo, se pretende observar el modelo de discurso, teniendo en cuenta 

también el propio contexto político de España. Expertos de esta técnica reconocen su 

utilidad para comparar entre diversos objetos de referencia y diversas fuentes o épocas, 

adecuándose a los requerimientos de la investigación científica (Bernete, 2013, p. 194). 

El análisis de contenido comprende los procedimientos especiales para el procesamiento 

de datos científicos y tiene como finalidad proporcionar conocimientos, nuevas 

                                                           
28 Noticias falsas. Tipo de bulo que consiste en un contenido pseudoperiodístico difundido a través de 

medios de comunicación social.  
29 Publicar en tu cuenta de Twitter un tweet de otra persona. Al retuitear compartes directamente una 

publicación de otro usuario. 
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intelecciones, una representación de los “hechos” y una guía práctica para la acción 

(Krippendorff, 1999, p.28). Asimismo, es un método que transciende las nociones 

convencionales del contenido como objeto de estudio y está estrechamente ligado a 

concepciones más recientes sobre los fenómenos simbólicos. Una idea que puede situarse 

dentro del contexto de una conciencia distinta acerca de la comunicación humana, de los 

nuevos medios de comunicación y del papel que desempeñan en la transmisión de 

información dentro de la sociedad (Ib:p.11) y de este modo,  medir tanto los temas como 

las fuentes que se van a tratar.  

Como ya hemos podido ver, para dar paso al análisis de contenido de este trabajo y a 

analizar la muestra ha sido necesario situarnos en el contexto teórico, para ello se ha 

realizado una recopilación a través de una revisión bibliográfica de los principales campos 

que hilan la investigación mediante libros, artículos periodísticos y científicos, trabajos 

académicos y páginas web. Esas áreas son especialmente, los debates, la televisión y 

Twitter atendiendo también a las estrategias de comunicación política y el desarrollo de 

las campañas electorales, teniendo en cuenta el contexto social que actualmente vive la 

política en España por las sucesivas convocatorias de elecciones y el impacto que esta 

ciencia ha llegado a tener en las redes sociales. Así, en torno a esto se ha cimentado la 

anterior base teórica,  para poder afrontar el análisis con un conocimiento específico en 

el asunto. Además, es necesario destacar que para la unidad de análisis se han 

seleccionado los debates políticos televisados por la presencia y repercusión que generan 

tanto en TV como en medios sociales como Twitter, pues “el debate entre candidatos en 

tiempo de campaña electoral es el que más expectación genera entre la audiencia, 

posibilitando así una mayor influencia en la toma de decisiones” (Ruiz Del Olmo, Busto 

Díaz  2017, p.235). 

El siguiente paso a seguir ha sido seleccionar la muestra de la investigación que se 

sustenta en diferentes criterios: 

En primer lugar, el marco temporal: para el análisis se seleccionan los dos debates 

televisados más próximos30 a las elecciones del 28 de abril y del 10 de noviembre 

de 2019, emitidos por la televisión pública (TVE) entre los candidatos de PP; PSOE; 

Ciudadanos; Unidas Podemos y Vox, pues son los partidos con más representación 

                                                           
30 Durante las elecciones del 28 de abril en España se llevaron a cabo más de un debate antes de ir a las 

urnas pero en esta investigación se ha seleccionado el evento que contó con la participación de todos los 

principales candidatos.  
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parlamentaria. De este modo, se centrará, más concretamente en la emisión que tuvo 

lugar el 22 de abril de 2019 que reunió a Pedro Sánchez, (PSOE)31, Pablo Casado 

(PP)32, Pablo Iglesias (UP)33 y  Albert Rivera (Cs)34 y en la retransmisión que se 

llevó acabo seis meses después, el 4 de noviembre de 2019, un debate al que se suma 

Santiago Abascal (Vox)35 que por primera vez participa en este tipo de debates 

televisados en el ámbito de las elecciones generales. Y en esta línea se plantean las 

siguientes preguntas de investigación:  

PI1. ¿Los debates políticos televisados son una fórmula útil para observar el cambio en 

la forma de hacer comunicación política en España a partir de la incorporación de las 

redes sociales? 

PI2. ¿Qué estrategias utilizan los líderes políticos en los debates electorales para que sus 

mensajes destaquen de cara a los votantes? 

PI3. ¿Qué grado de influencia sobre los electores alcanzan los mensajes de los políticos 

basados en la espectacularización  de su discurso? 

PI4. ¿Qué grado de interacción existe por parte de los usuarios y los líderes políticos de 

durante la celebración de los debates electorales en Twitter? 

En segundo lugar, la unidad de análisis seleccionada se focaliza en los debates a través 

de Twitter por ser la plataforma en la que los partidos políticos reflejan la importancia e 

influencia de los temas, y por la ventaja que presenta para estudiar la comunicación por 

parte de los partidos para llegar a los usuarios.  

                                                           
31 El Partido Socialista Obrero Español es un partido político español que se sitúa en la centroizquierda del 

espectro político liderado desde 2017 por Pedro Sánchez actual presidente del Gobierno de España.  
32 Partido Popular es un partido político liberal conservador español situado entre el centroderecha 

y la derecha política, liderado actualmente por Pablo Casado su candidato en las elecciones de 2019. 
33 Unidas Podemos es un partido político español que se sitúa en la izquierda del espectro político. En las 

elecciones de 2019 tuvo como candidato al que es su Secretario General desde 2014, Pablo Iglesias quien 

actualmente es vicepresidente segundo y ministro de Derechos Sociales y Agenda del Gobierno de España 

desde enero de 2020. 
34 Ciudadanos es un partido político español de centro- derechas en el espectro político actualmente liderado 

por Inés Arrimadas pero que tuvo como candidato en las elecciones de 2019 a Albert Rivera  expresidente 

de Ciudadanos desde su fundación hasta noviembre de 2019. 
35 Vox es un partido político español fundado a finales de 2013 calificado por especialistas como de extrema 

derecha en el espectro político. Su líder Santiago Abascal no pudo participar en el debate de las elecciones 

del 28 de abril debido a una resolución de la Junta Electoral Central que dictaba que su partido no cumplía 

los requisitos específicos para participar al ser una formación nueva que no había tenido representación 

parlamentaria en las elecciones anteriores de 2016. 
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Asimismo, es necesario mencionar que se han seleccionado los debates retransmitidos 

por RTVE,36 a través de los enlaces que esta cadena de televisión ofrece a la hora de 

acceder a las emisiones de los debates a través de su plataforma “A la carta”37. 

En tercer lugar, las cuentas seleccionadas como objeto de análisis principal son: @PSOE; 

@populares; @CiudadanosCs; @PODEMOS @vox_es, debido a que son las que 

estuvieron activas durante la retransmisión de ambos debates. 

Para realizar todo el análisis de contenido se diseña una ficha que incluye una serie de 

variables que facilitarán el proceso de estudio. El diseño de la ficha de variables 

corresponde a una estructura de triple enfoque: cuantitativo (tweets y métrica), cualitativo 

(temática) y discursivo (recursos de lenguaje y propaganda,) aplicada a los tweet que las 

cuentas de los partidos y los medios de comunicación seleccionados generaron durante la 

emisión de ambos debates para medir el tratamiento que los políticos ofrecieron de los 

temas y la proyección que alcanzaron en Twitter durante su emisión. 

Tabla 1. Categorización de variables 

Fuente: elaboración propia   

Por un lado, se llevará a cabo una cuantificación numérica que incluye variables que 

indican el índice de actividad en las cuentas de los partidos durante las dos jornadas de 

debate, en esta línea se estudiará la forma en la que los partidos políticos interpretan las 

                                                           
36 Corporación de Radio y Televisión Española, S.A., conocida simplemente como Radiotelevisión 

Española, es una sociedad mercantil estatal que organiza la gestión indirecta del servicio público de radio 

y televisión de España. Fue creada en 2007 tras la refundación del antiguo Ente Público Radiotelevisión 

Española. 
37 Servicio de transmisión por Internet, televisión y radio de RTVE. 

Tabla 1. Categorización de variables 
Cuentas 
de 
Twitter 

Tipología de 
fuentes  Variables Cuantitativas 

Variables 
Cualitativas 

Variables 
Discursivas  

• Psoe 

• PP 

• Cs 

• UP 

• Vox 

 

• Partidos y 

líderes 

políticos 

 

 

• Tweets 

• Likes 

• Retweet 

• Nivel de interacción: 

-Comentarios 

 

• Temática del 

debate 

 

• Recursos del 

lenguaje de la 

falacia y la 

propaganda 
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intervenciones de los candidatos a través de Twitter, y se realizará también una 

cualificación temática correspondiente a los temas políticos y a su tratamiento 

comunicativo.  

Además, para este análisis de contenido se diseña una tabla de categorización descriptiva 

correspondiente a las diferentes variables temáticas y discursivas: 

  

Tabla 2. Categorización temática 

Fuente: elaboración propia   

 

 

 

 
 

Tabla 2. Categorización temática 

  BLOQUES  CODIFICACIÓN 

TEMAS 

Economía 
Empleo, paro, salarios, gasto público, deuda, crisis, 
impuestos, emprendimiento, contratos, autónomos, política 
fiscal, inversión y presupuestos generales. 

Política social  
Educación, sanidad, pensiones, estado del bienestar, justicia 
social, igualdad, violencia de género, vivienda, inmigración y 
dependencia. 

Programa electoral 
Temas recogidos en el programa y promesas electorales del 
candidato. 

Modelo territorial del 
Estado 

Organización territorial del Estado, independentismo, 
nacionalismo, constitución. 

Populismo 
Presencia de partidos populistas de izquierda y derecha en los 
parlamentos, Gobierno de Venezuela y Pactos con Vox u otras 
formaciones. 

Asuntos Exteriores Unión Europea Brexit y Gobierno Trump. 

Corrupción 
Críticas a gobiernos y partidos corruptos y medidas contra la 
corrupcción. 

Otros 
Todos los temas que no pueden clasificarse en los grupos 
anteriores. 
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5. Análisis y discusión 

 

El análisis de los datos obtenidos a través de la búsqueda avanzada de Twitter y 

procesados por Microsoft Excel 38 se organizan en bloques de resultados diferenciados 

por: 

1.Códigos numéricos (datos cuantitativos), que engloban variables numéricas 

relacionadas con la métrica: el total de tweet emitidos, por cada cuenta de Twitter 

analizada, el total de likes, de retweets y el nivel de interacción a través del conjunto de 

comentarios recibidos. 

2. Códigos temáticos (datos cualitativos), que se organizan en torno a los temas más 

tratados por los partidos políticos durante la celebración del debate en Twitter. 

3. Códigos de lenguaje (datos discursivos), formado por variables relativas a los usos de 

falacias y mecanismos de la propaganda política. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

                                                           
38 Programa informático desarrollado y distribuido por Microsoft Corp. Se trata de un software que permite 

realizar tareas contables y financieras gracias a sus funciones, desarrolladas específicamente para ayudar a 

crear y trabajar con hojas de cálculo. 
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5.1 Análisis de contenido de las cuentas de PP, PSOE, Ciudadanos y Unidas Podemos en 

Twitter durante el debate del 22 de abril de 2019  

 

Con respecto al debate del 22 de abril de 2019 hemos obtenido una serie de resultados 

extraídos de una muestra de la que se han seleccionado los tweets publicados (86) durante 

la retransmisión del 22 de abril que duró 1:27:00 horas, a través del hashtag 

#ELDEBATEenRTVE. Todos los partidos publicaron sus tweets con el hashtag 

considerado como oficial del debate. 

 

Tabla 3. Análisis cuantitativo de métrica en el Debate del 22 de abril. 

 

ANÁLISIS CUANTITATIVO DE MÉTRICA EN EL DEBATE DEL 22 DE ABRIL. 
#ElDEBATEenRTVE 

CUENTAS DE LOS 
PARTIDOS EN TWITTER 

TWEETS 
TOTALES 

COMENTARIOS 
RECIBIDOS 

RETWEETS TOTALES LIKES 

Nº % Nº % Nº % Nº % 

  PSOE 23 26,7 1771 26,7 17881 29,4 23052 27,4 

  PP 22 25,6 1579 23,8 12819 21 16068 19,1 

  Cs 21 24,4 2593 39,1 15700 25,8 22965 27,3 

  UP 20 23,3 692 10,4 14499 23,8 22173 26,3 

TOTAL 86  6635  60899  84258  

Fuente: elaboración propia 

 

La Tabla 3 hace referencia al debate del 22 de abril, previo a las elecciones del 28 de abril 

de 2019. De estos datos se han extraído el total de tweets, likes, comentarios recibidos y 

retweets que cada partido generó durante la retransmisión del debate, datos que se han 

contabilizado a través de las veces que cada partido hizo alusión en sus tweets al hashtag 

#ElDEBATEenRTVE.  

La lectura de estos datos indica que el total de tweet publicados por las cuatro cuentas 

analizadas fue 86, de los cuales, la mayoría (23 tweets) corresponden a la cuenta del PSOE 

(26,7%), con una diferencia poco significativa respecto al PP (25,6%), Cs (24,4 %) y 

Unidas Podemos (23,3 %). 
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Es preciso señalar que el partido político Vox no cuenta con datos que se reflejen en este 

primer análisis ya que no participó en este debate.  

Con el objetivo de ver la trayectoria de los tweets se puede observar que los partidos que 

más interacción tuvieron a través del hashtag #ELDEBATEenRTVE con los usuarios 

fueron PSOE y Cs. La cuenta del partido liderado por Pedro Sánchez obtuvo mayor 

repercusión a través de retweets y likes que el resto de candidatos (29,4% / 27,4 %), 

seguido de Cs (25,8 % / 27,3 %). Sin embargo, a la hora de dar su opinión, los usuarios 

difundieron más comentarios en la cuenta de Cs (39,1 %) frente al PSOE (26,7 %), al PP 

(23,8 %) y a UP (10,4 %).  

Estos datos reflejan que a pesar de que PSOE fue el partido que más publicaciones realizó 

y más likes y retweets obtuvo durante el debate fue Cs quien en este caso generó más 

interacción en la red social con mayor número de comentarios recibidos, quedando casi 

igualado a las cifras del partido socialista, mientras que PP y UP fueron quienes 

alcanzaron los menores niveles de interacción en Twitter.  

 

Tabla 4. Análisis cualitativo temática / partidos en el Debate del 22 de abril. 

En cuanto al estudio estadístico de los datos obtenidos en el análisis de contenido 

cualitativo de las cuentas de Twitter analizadas, se han detectado los siguientes datos 

organizados en torno a los temas más tratados por los líderes políticos durante la 

retransmisión del debate. 

ANÁLISIS CUALITATIVO TEMÁTICA / PARTIDOS EN EL DEBATE DEL 22 DE ABRIL 
#ELDEBATEENRTVE 

BLOQUES PSOE PP C´S UP MEDIA GLOBAL 

Economía 15,2 40,0 12,9 44,0 28,03 

Política Social 33,3 20,0 16,1 20,0 22,35 

Programa Electoral 0,00 8,0 6,5 16,0 7,63 

Modelo Territorial del Estado 12,1 20,0 38,7 12,0 20,70 

Populismo 18,2 8,0 12,9 8,0 11,78 

Asuntos Exteriores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Corrupción 15,2 4,0 3,2 0,00 5,60 

Gobierno y partidos políticos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
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Fuente: elaboración propia 

 

En esta fase de cualificación, en la cual la temática es el denominador común de las 

variables analizadas, los porcentajes indican un protagonismo en Twitter de los temas 

recogidos a través de las variables economía (28,03%), política social (22,35%) y modelo 

territorial del estado (20,70 %).  Además, sin alcanzar valores muy destacados, los temas 

como el populismo (11,78%) la corrupción (5,60%) o el programa electoral (7,63) 

también se sitúan como parte del discurso que los partidos políticos publicaron en Twitter. 

Por otro lado, nos encontramos con menciones a otros temas (7,90%) relacionado con los 

ERES de Andalucía39, la Ley Electoral40 o incluso el bipartidismo, vinculados a 

Ciudadanos, o la moción de censura41 y el desarrollo sostenible, centro de atención del 

PSOE.  

Los porcentajes indican además que, los valores más altos coinciden con la marca de 

identidad de cada partido político que participó en el debate. En el caso del PSOE fueron 

protagonistas los tweets centrados en la política social (33,3%) que alcanzó su máxima 

en este bloque, con tweets en los que el líder defiende todo lo logrado mientras su partido 

ha estado en el Gobierno en ámbitos como la justicia social, la convivencia, la sanidad y 

la igualdad, haciendo alusión a la desigualdad laboral y varios llamamientos al sector de 

los jóvenes, mujeres y mayores. Además, en este campo, también atacó la gestión e 

ideales de los partidos de derecha como Cs y PP e hizo referencia a la ultraderecha42. 

                                                           
39 Hace referencia al procedimiento judicial iniciado para enjuiciar los delitos cometidos por una red 

de corrupción política integrada en el seno de la Junta de Andalucía, gobernada por el Partido Socialista 

Obrero Español de Andalucía (PSOE-A) entre 1980 y 2018, y de los sindicatos Comisiones Obreras (CC. 

OO.) y Unión General de Trabajadores (U.G.T.). 
40 La falta de acuerdos entre los partidos para sellar un pacto de Gobierno ha llevado a cuestionarse en 

España si es necesario cambiar el sistema electoral español donde el voto de todas las personas que acuden 

a las urnas no vale lo mismo en todas las circunscripciones y eso se traduce en que el número de escaños 

depende de otros factores, como por ejemplo la diferencia de población, un hecho que beneficia a los 

partidos grandes, y perjudica a los pequeños. 
41 El 31 de mayo y 1 de junio de 2018 se produjo en España la  moción de censura contra Mariano Rajoy 

de 2018, la cual, provocó la caída de su segundo Gobierno, que debió presentar su dimisión al Rey,  y la 

investidura de Pedro Sánchez como séptimo presidente del Gobierno de España. 
42 En España se considera como partido de la ultraderecha a Vox, una formación que en las últimas 

elecciones cobró fuerza en el país  y se convirtió en la tercera fuerza política con representación 

parlamentaria, detrás del Partido Popular. 

Pactos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Personalización del candidato 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Medios de comunicación 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Otros 6,1 0,00 9,7 0,00 7,90 

https://es.wikipedia.org/wiki/Procedimiento_judicial
https://es.wikipedia.org/wiki/Corrupci%C3%B3n_pol%C3%ADtica
https://es.wikipedia.org/wiki/Junta_de_Andaluc%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Partido_Socialista_Obrero_Espa%C3%B1ol_de_Andaluc%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Partido_Socialista_Obrero_Espa%C3%B1ol_de_Andaluc%C3%ADa
https://es.wikipedia.org/wiki/Sindicato
https://es.wikipedia.org/wiki/Comisiones_Obreras
https://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_General_de_Trabajadores
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Cabe destacar que incluso el tweet dedicado al minuto de oro de Pedro Sánchez estuvo 

dedicado a los temas sociales.   

Por su parte, PP y UP son lo que más se acercan a la cifra del PSOE, ambos con un 20,0%. 

El partido de Pablo Casado resalta medidas de igualdad que desarrollaron cuando el PP 

lideraba, como el pacto contra la violencia de género y critica al gobierno en temas como 

el estado de bienestar. Mientras que Cs con una cifra inferior (16,1%), basó su discurso 

social en la sanidad o la desigualdad social. 

El partido de Albert Rivera centró la atención en el modelo territorial del estado (38,7%). 

Fue el bloque protagonista también para otros partidos, pero en especial, para 

Ciudadanos, que dedicó la mayoría de sus tweets al tema del independentismo catalán 43 

y a la gestión del gobierno con respecto a los presos políticos. Le siguió el PP, que centró 

su discurso en el ataque al independentismo (20,0%) y en las críticas al Gobierno por 

poner en riesgo la unidad de España y por los pactos con los independentistas tanto 

catalanes como vascos. El PSOE (12,1%) tan solo habló de independentismo para aclarar 

que el referéndum no es una opción, y UP (12,0%) tan solo lo menciona para hacer un 

llamamiento al diálogo.  

Por su parte, el PP y UP obtuvieron sus valores más altos con los tweets dedicados a 

economía (40,0% y 44,0% respectivamente). De este modo, el partido liderado por Pablo 

Iglesias alcanzó la media más alta en cuanto a los temas económicos centrando el foco de 

interés en impuestos a favor de la clase obrera, empleo o política fiscal, un asunto a través 

del que resaltan ataques a las medidas empleadas por el Gobierno. Por el contrario, el 

partido que le sigue con más tweet en este bloque, el PP, compara su gestión en temas 

económicos con la gestión del Gobierno presidido por Pedro Sánchez, utilizando temas 

como sueldos a funcionarios, creación de empleo o pensiones.  

Por otro lado, el PSOE otorgó menos interés al tema económico en sus tweets (15,2%) 

centrándose en de empleo juvenil, la desigualdad laboral, y la política fiscal. Finalmente, 

para Cs, la economía es un tema que apenas se refleja en sus tweets (12.9%) y cuando le 

                                                           
43 En  la comunidad autónoma de Cataluña desde el año 2012 se ha llevado a cabo un conjunto de hechos 

sociales y políticos con el objetivo de lograr la autodeterminación y la independencia de Cataluña de 

España, unos acontecimientos que llevaron a condena a los 12 líderes independentistas a penas de entre 10 

meses de multa hasta 13 años de cárcel. 
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confiere protagonismo, lo hace para resaltar sus medidas en cuanto a los impuestos, 

haciendo hincapié en la gestión del PP y PSOE.  

En la misma línea hay que incidir en que la mayoría de los mensajes publicados en Twitter 

por las cuentas de los partidos tiene un denominador común delimitado por las críticas y 

el enfrentamiento entre los oponentes y en especial contra el Gobierno.  

En cuanto a otros bloques, el PSOE dedicó un 15,2 % de los tweets para hablar de la 

corrupción del PP y un 18.2 % a temas relacionados con el populismo y los pactos entre 

la derecha. Además, hizo hincapié en otros temas como la moción de censura o el 

desarrollo sostenible.   

El PP destinó tan solo un 4.0% a tweet relacionados con la corrupción al hablar de la 

“firmeza” de Pablo Casado ante este tema y un 8,0% al populismo, haciendo alusión 

también a los pactos entre la izquierda y los independentistas tanto vascos como catalanes 

y su “no” a negociar con ellos. 

Cs asigna un 12.9 % al populismo al hablar de pactos entre las izquierdas, mencionando 

la utilidad del pacto, pero descartando las alianzas con los partidos independentistas. 

Centra un 3,2% de sus tweets en la corrupción del PP y del PSOE, y cabe destacar otros 

temas como el cambio en la ley electoral, la posible no realización de este debate en la tv 

pública y el caso de los ERES en Andalucía.  

Finalmente, los datos de UP tan solo reflejan un 8,0% dedicado a otros temas como son 

el posible pacto del PSOE con Ciudadanos.   

Además, como norma general, tanto UP como el resto de los partidos no mencionan en 

ningún momento nuevas medidas y propuestas. 
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5.2 Análisis de contenido de las cuentas de PP, PSOE, Ciudadanos y Unidas Podemos y 

Vox en Twitter durante el debate del 4 de noviembre 

 

Con respecto al debate previo a las elecciones del 10 de noviembre de 2019, del mismo 

modo que en el debate anterior, se han obtenido una serie de resultados sacados de una 

muestra de la que se han extraído los tweet publicados durante las retransmisiones del 4 

de noviembre de 2019 que duró 2:33:36  horas mediante el hashtag #ElDebate4N y el 

#DebateElectoral,  pues cabe destacar que Unidas Podemos solo twitteó a través de este 

último  y  no publicó ni un solo tweet bajo el hashtag oficial, algo que ha llevado a analizar 

los tweet de este perfil de forma específica.  

 En cuanto al estudio estadístico de los datos obtenidos en el análisis de contenido de las 

cuentas de @Populares, @PSOE, @PODEMOS, @CiudadanosCs y @Vox_es, se 

pueden contemplar los siguientes resultados tras el análisis de los  tweet publicados (111) 

durante la emisión del debate que tuvo lugar el 4 de noviembre de 2019 a través de los 

dos hashatg seleccionados.  

 

Tabla 5. Análisis cuantitativo métrica del  debate del 4 de noviembre. 

Fuente: elaboración propia 

Siguiendo el mismo procedimiento que en el debate anterior, la tabla 5 hace alusión al 

debate del 4 de noviembre de 2019. De estos datos se ha extraído un total de tweets, likes, 

retweets y de comentarios recibidos a través de las cuentas de cada partido que participó 

ANÁLISIS CUANTITATIVO. MÉTRICA DEL DEBATE DEL 4 DE NOVIEMBRE 
#ElDebate4N #DebateElectoral 

CUENTAS DE LOS 
PARTIDOS EN TWITTER 

TWEETS 
TOTALES 

COMENTARIOS 
RECIBIDOS RETWEETS TOTALES LIKES 

 

Nº % Nº % Nº % Nº %  

  PSOE 12 10,8 3454 29,0 11664 11,6 14453 8,0  

  PP 27 24,3 791 6,6 11654 11,6 12911 7,1  

  C´S 28 25,2 1099 9,2 13679 13,6 15127 8,4  

  VOX 21 18,9 3445 28,9 35954 35,7 83700 46,3  

  UP 23 20,7 3132 26,3 27825 27,6 54756 30,3  

TOTAL 111  11921  100776  180947   
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en el debate mediante el hashtag #Eldebate4N, y en el caso de Unidas Podemos a través 

del hashtag #DebateElectoral.   

La interpretación de los datos indica un total de 111 tweets publicados por las cinco 

cuentas analizadas. De esta cifra la mayoría (28 tweets/ 25,2%) pertenece a la cuenta de 

Cs, una cantidad algo superior a la conseguida por el PP (27 tweets/ 24,3 %), cifras que 

sobresalen por encima del resto. UP, a través de un hashtag diferente al resto de partidos, 

publicó un 20,7 % (23 tweets), Vox, un 18,9% (21 tweets) y PSOE, fue el partido con 

menor número de publicaciones (12 tweets) alcanzando sólo un 10,8%. 

Es conveniente indicar que el partido liderado por Pedro Sánchez tiene menos datos en 

esta ocasión por alternar el hashtag #ElDebate4N con otros creados por el propio partido, 

datos en los cuales no se ha querido incidir ya que entraba en un estudio paralelo 

solamente de la cuenta del PSOE.  

Por otro lado, se puede observar que los partidos con más interacción fueron Vox y UP 

respectivamente. La cuenta del partido de Santiago Abascal obtuvo con sus publicaciones 

más impacto a través de retweets y likes que el resto de partidos que más publicaciones 

alcanzaron, con un 35,7 % de retweets y un 46,3 % de likes, seguido de Podemos que a 

través del hashtag #DebateElectoral recibió un 27,6% de retweets y un 30,3% de likes.  

Una disparidad respecto a los otros candidatos, aunque PSOE, a pesar de ser el partido 

con menos publicaciones, fue el tercero en obtener más interacción con los usuarios 

(29,0% de comentarios) frente a Vox (28,9%), Podemos (26,3%), Ciudadanos (9,2%) y 

PP (6,6%).  

Estos números reflejan que en este caso a pesar de que Cs y PP fueran los partidos que 

más twittearon durante la retransmisión también fueron quienes menos actividad 

generaron en los usuarios. Fue Vox quien suscitó entre las audiencias mayor interés a 

partir de sus publicaciones en Twitter. 
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Tabla 6. Análisis cualitativo temática / partidos políticos del debate del 4 de noviembre. 

En cuanto al estudio estadístico de los datos obtenidos en el análisis de contenido 

cualitativo de las cuentas de Twitter analizadas a través del hashtag #ElDebate4N se han 

detectado los siguientes datos organizados en torno a los temas más tratados por los 

líderes políticos durante la retransmisión del debate. 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Desde esta perspectiva, como reflejan los datos (Tabla 6), los asuntos recogidos a través 

de las variables de economía, política social y modelo territorial del estado vuelven a ser 

los que más protagonismo alcanzan, con la diferencia de que durante este debate el 

contenido centrado en el modelo territorial de estado es el que prevalece (36,5 %), seguido 

de  la política social (17,1 %) y la economía (13,5 %).  

Asimismo, sin representar datos muy destacados, temas como el populismo (12,4%), el 

programa electoral (8,4%), los asuntos exteriores (1,4%) o la corrupción (1,2%) se sitúan 

como parte del discurso que los partidos políticos publicaron en Twitter durante la 

retransmisión del debate. En esta ocasión, se hace más referencia a otros temas (19,2%), 

ANÁLISIS CUALITATIVO TÉMATICA / PARTIDOS  DEL DEBATE DEL 4 DE NOVIEMBRE DE 2019  
#ElDebate4N 

BLOQUES PSOE PP C´S VOX MEDIA GLOBAL 

Economía 6,3 25,0 14,6 8,0 13,5 

Política Social 12,5 13,9 9,8 32,0 17,1 

Programa Electoral 12,5 5,6 7,3 8,0 8,4 

Modelo Territorial del Estado 37,5 27,8 48,8 32,0 36,5 

Populismo 12,5 13,9 7,3 16,0 12,4 

Asuntos Exteriores 0,0 5,6 0,0 0,0 1,4 

Corrupción 0,0 0,0 4,9 0,0 1,2 

Gobierno y partidos políticos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Pactos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Personalización del candidato 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Medios de comunicación 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Otros 18,8 8,3 7,3 4,0 19,2 
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como prisión permanente revisable44, Ley de Seguridad Nacional45, moción de mensura, 

Ley de Memoria Histórica46, Ley General Audiovisual47, despoblación, reto demográfico, 

libertad de coacción o Eres de Andalucía. 

En este debate, existe una importante coincidencia entre partidos que centran su atención 

en la modelo territorial del estado. La cuenta de Twitter de Cs (48,8%) fue la que más 

hincapié hizo, mediante publicaciones dedicadas al independentismo catalán, la igualdad 

y la falta de derechos en Cataluña o las manifestaciones y la gestión del Gobierno. 

Además, también señala el nacionalismo vasco48 y la necesidad de un cambio en la 

constitución respecto a una reforma electoral.  El PSOE (37,5 %) también se centró en el 

problema catalán, pero de forma diferente a Cs. En este caso la cuenta del partido de 

Pedro Sánchez reafirma las políticas sociales que se deben tomar en Cataluña, pide unidad 

a UP y critica al PP por la gestión de este asunto durante su mandato. 

 Por otro lado, Vox (32,0%) centró su alegato en tratar no solo el tema catalán, del que 

critica la mala gestión tanto del PSOE como del PP, sino que también clarifica las medidas 

que tomarían si gobernaran como la ilegalización de los partidos golpistas y el 

cuestionamiento de las autonomías. Mientras que PP (27,8%), con el menor porcentaje 

en este ámbito, recalcó, como en el debate anterior, los pactos de Sánchez con los partidos 

independentistas catalanes y criticó el pensamiento de plurinacionalidad en Cataluña. A 

pesar de contar con la cifra más baja, se centró más en temas territoriales que en asuntos 

económicos, los cuales destacan dentro de su identidad política, y a pesar de no ser su 

prioridad en esta ocasión, fue el partido que más habló de economía (25,0%) al 

pronunciarse sobre empleo, impuestos, pensiones, amnistía fiscal y paro, criticando en 

particular la gestión del gobierno socialista. Para Ciudadanos, los temas económicos 

(14,6%) se focalizan en política fiscal, precariedad laboral, empleo o cuotas a los 

                                                           
44 Máxima pena privativa de libertad en España. Fue aprobada en el Congreso de los Diputados el 26 de 

marzo de 2015, junto con la Ley de Seguridad Ciudadana, con el único apoyo del Partido Popular y en el 

contexto del pacto antiyihadista. Se aprobó respondiendo a un clamor popular que pedía penas más duras 

para los autores de crímenes de especial gravedad o con marcada difusión mediática. 
45  Ley española que permite al Gobierno de la Nación regular situaciones que afecten a la Seguridad 

Nacional. 
46 Ley por la que se reconocen y amplían derechos y se establecen medidas a favor de quienes padecieron 

persecución o violencia durante la guerra civil y la dictadura. 
47 Primera ley española que reúne todos los aspectos relacionados con los medios de comunicación en una 

misma norma. 
48  Conjunto heterogéneo de ideologías políticas que tienen en común la defensa del carácter nacional del 

pueblo vasco, de Euskal Herria o Euskadi como sujeto político titular del derecho de autodeterminación y, 

frecuentemente aunque no siempre, de su independencia de España y Francia. 

https://es.wikipedia.org/wiki/Ley
https://es.wikipedia.org/wiki/Espa%C3%B1a
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autónomos, atacando al Gobierno y al bipartidismo que hay en España desde hace más de 

40 años. 

 Entretanto, el PSOE (6,3 %) solamente menciona la economía para hablar de la igualdad 

salarial y la creación de empleo, al igual que Vox (8,0%) que apenas la cita y centra su 

interés en la política fiscal de la izquierda y la gestión realizada frente a los impuestos, 

pensiones y empleo. Este partido ataja con más fuerza asuntos como el modelo territorial 

y la política social (32,0%), abogando por temas como igualdad entre hombres y mujeres 

o las políticas migratorias.  Asimismo, el PP (13,9%) también sobresale en esta materia 

con temas como la educación o la sanidad frente al PSOE (12,5%), defensor de la igualdad 

de género, la cohesión social y contra la despoblación. Por último, Cs (9,8%) se centró 

en mencionar en menor grado la educación, la desigualdad y despoblación o las 

pensiones, a pesar de contar con más del doble de publicaciones que el PSOE.  

Al igual que en debate anterior, la mayoría de los mensajes publicados en Twitter por las 

cuentas de los partidos vuelven a tener un denominador común acotado por las críticas y 

el enfrentamiento entre los oponentes, en especial contra el Gobierno. Un hecho que 

refleja las alusiones a los temas relacionados con el populismo. En el caso de Albert 

Rivera (7,3%) contra Pedro Sánchez (por la dirección que ha tomado al tratar con 

gobiernos como el de Venezuela o Cuba, o su alianza con Bildu y PNV49) o a Santiago 

Abascal (por su relación de “socio” de Salvini,50 el político italiano).   

En el caso del PSOE trata los temas relacionados con el populismo (12,5%) con una 

crítica al PP y el Cs, a quien califica como “derecha cobarde”, mientras que solo se refiere 

a Vox, para aludir al problema que todos los partidos de derecha tienen con Cataluña. 

Asimismo, Vox trata el populismo (16,0%) para atacar a los partidos de izquierda y el PP 

(13,9%) recalca los pactos de Pedro Sánchez con Otegi51 y Torra52.  

                                                           
49 Partidos políticos de ideología nacionalista e independentista vasca. 
50 Político italiano. Entre junio de 2018 y septiembre de 2019 fue vicepresidente y Ministro de Interior del 

gobierno de Italia. Es también el líder del partido político Liga desde diciembre de 2013 y de Nosotros con 

Salvini desde diciembre de 2014.  
51 Arnaldo Otegi Mondragon es un político español, actual coordinador general de Euskal Herria Bildu. De 

ideología independentista vasca y socialista, anteriormente fue secretario general de Sortu y portavoz de 

Batasuna. 
52 Joaquim «Quim» Torra i Pla es un político, autor y editor español de ideología independentista catalana, 

presidente de la Generalidad de Cataluña desde 2018. Licenciado en Derecho, trabajó como empleado en 

una empresa aseguradora durante veinte años. 



 

[38] 
 

En la misma línea, como refleja la Tabla 6, otros temas también  alcanzaron espacio en la 

red durante el debate.  Así, Cs menciona medidas de su programa electoral (7,3 %) y la 

corrupción (4,9%). PSOE por su parte, recalca en diversas ocasiones las medidas que 

tienen dentro de su programa electoral sobre cohesión social y contra la despoblación 

(12,5.%).  En cuanto a Vox defiende su programa electoral (8,0%) con propuestas nada 

coincidentes con el resto de partidos y el PP, aparte de recalcar sus compromisos 

electorales (5,6%), alcanza este mismo porcentaje también a temas relacionados con 

asuntos exteriores. 

 

Tabla 7. Datos de análisis cualitativo de la cuenta de Twitter de Unidas Podemos en el 

debate del 4 de noviembre de 2019 a través del hashtag #DebateElectoral: 

En cuanto al estudio estadístico de los datos obtenidos en el análisis de contenido 

cualitativo de la cuenta de Unidas Podemos en Twitter, al igual que con el resto de cuentas 

analizadas anteriormente, se han detectado los siguientes datos, atendiendo al hashtag 

#DebateElectoral. 

 

 

                      

                   

 

                        

 

 

 

 

 

                     Fuente: elaboración propia 

ANÁLISIS CUALITATIVO DEL PERFIL DE TWITTER DE 
UNIDAS PODEMOS DURANTE EL DEBATE DEL 4 DE 

NOVIEMBRE DE 2019  #DebateElectoral 

BLOQUES UP 

Economía 14,3 

Política Social 25,0 

Programa Electoral 7,1 

Modelo Territorial del Estado 14,3 

Populismo 32,1 

Asuntos Exteriores 0,0 

Corrupción 0,0 

Gobierno y partidos políticos 0,0 

Pactos 0,0 

Personalización del candidato 0,0 

Medios de comunicación 0,0 

Otros 7,1 
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Los resultados obtenidos, según refleja la Tabla 7 indican un protagonismo de los temas 

recogidos en las variables populismo (32,1%) y política social (25,0%) dejando la 

economía y el modelo territorial (14,3) en tercer lugar. Además, cabe resaltar que Unidas 

Podemos dedicó un 7,1 % a su programa electoral. 

Como se acaba de mencionar, la cuenta del partido liderado por Pablo Iglesias destacó en 

Twitter por temas relacionados con el populismo (32,1%), con comentarios hacia la 

extrema derecha y su patriotismo. También hacen alusión a la posibilidad de pactar con 

el PSOE, aunque al mismo tiempo también critica los posibles pactos que Pedro Sánchez 

pudiera plantearse con PP y Cs, por lo que es necesario mencionar que una vez más la 

crítica vuelve a ser una de las claves del debate en Twitter. 

En cuanto a política social puntualizó en temas como la sanidad, la igualdad o los 

derechos sociales pero lo hizo a través de medidas establecidas dentro de su programa 

electoral (7,1%)  mientras que el tema catalán, dentro de la variable  modelo territorial 

del estado, lo basó en un discurso centrado en la cohesión social en Cataluña y en los 

problemas causados por los partidos de derechas en dicha autonomía. Entretanto los 

recortes, el fraude fiscal y los impuestos fueron los temas económicos que trató en esta 

ocasión, a diferencia del debate de abril en el que destacó con un discurso a favor de la 

clase obrera y el empleo (44,0%). 

Finalmente, siguiendo esta línea, es importante incidir en las diferencias que existen 

respecto a ambos debates tanto en los aspectos cualitativos como cuantitativos.  En cuanto 

a la temática, el debate del 22 de abril se basó en publicaciones más acorde al programa 

de cada partido, en las cuales, la ideología de cada candidato fue la clave de los alegatos. 

Como pudimos ver, los temas centrados en política social fueron la prioridad para el 

PSOE. PP y UP se decantaron por centrar sus publicaciones en temas económicos, 

mientras que Cs se alzó en Twitter con temas relacionados con el modelo territorial del 

estado, fundamentalmente sobre el independentismo catalán, lo que le llevó a ser el 

partido con más interacción, a pesar de que el PSOE publicó más tweets y obtuvo más 

retweets y likes.   

Estos resultados difieren totalmente de lo que sucedió durante el debate del 4 de 

noviembre donde PSOE, PP, Cs y Vox,  dejaron algo de lado los temas programáticos, 

vinculados a su ideología y se centraron en el problema del independentismo catalán 

recogido bajo la variable modelo territorial del estado, una materia que alcanzó su 
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máxima en este debate y superó a los temas relacionados con la política social y la 

economía, que también destacaron en Twitter durante este debate, aunque con un menor 

protagonismo. Es Vox y no PSOE, como en el debate anterior, quien más trata la política 

social. Sin embargo, la economía deja de ser una prioridad para ambos partidos y vuelve 

a prevalecer, aunque con un porcentaje menor, en los tweets del PP y en los de Cs, que lo 

sitúa como su segundo tema de interés.  

En la misma línea también es necesario incurrir en la importancia que se otorgó a los 

temas relacionados con el populismo. Unidas Podemos deja atrás tanto los temas 

económicos como territoriales y centra su discurso de Twitter en temas populistas y de 

política social. Además, al igual que en el debate anterior, tampoco prioriza temas 

relacionados con la corrupción, un asunto que en esta ocasión tan solo fue tratado por Cs.  

Ambos debates coinciden en el tratamiento de otros asuntos como los Eres de Andalucía, 

la Moción de Censura o el bipartidismo. 

En cuanto a datos numéricos, durante el debate del 4 de noviembre el partido de Rivera 

obtuvo el máximo de tweets junto con el PP pero fue superado en lo que respecta a la 

repercusión en la red por Vox, UP e incluso PSOE.  El partido de Santiago Abascal, en 

su primera participación en un debate con el resto de candidatos, generó más efecto en 

Twitter que el resto de cuentas, alcanzando la media más alta en likes y retweets, mientras 

que UP a diferencia del debate anterior, fue el partido que más comentarios recibió por 

parte de los usuarios.  

Respecto a estos datos cabe destacar el número de tweet publicados durante ambos 

debates pues en abril el total de publicaciones fue de 86 mientras que en noviembre fue 

de 111 publicaciones, una cifra poco significativa teniendo en cuenta que la emisión del 

debate previo a las elecciones del 10N, con todos los candidatos, duró el doble que el de 

las elecciones del 28A.  
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5.3. Datos de análisis discursivo por perfiles de los partidos políticos en el debate del 22 

de abril y en el debate del 4 de noviembre 

 

La investigación se completa con un tercer bloque destinado a localizar los recursos del 

lenguaje de la falacia y la propaganda utilizados por los líderes.  Es importante destacar 

que la mayoría de los tweets de ambos debates cuenta con un denominador común, 

definido por  una estrategia de ataque y crítica contra el gobierno y otros partidos.  

De este modo se han seleccionado del total de mensajes emitidos por los líderes políticos  

durante los debates, y publicados en Twitter posteriormente, aquellos en los que hemos 

encontrado las siguientes falacias y mecanismos de la propaganda:   apelación a la 

ignorancia; apelación a la autoridad;  énfasis; apelación a la fuerza;  selección de 

información;  uso de etiquetas; opiniones como hechos, así como otras que han sido 

característicos de cada líder como la apelación a la emoción, que destaca en los  perfiles 

UP y Vox . 

Asimismo, también se ha podido contemplar apelaciones contra el hombre a través de 

mensajes donde se ataca a otro candidato mediante un argumento aparentemente válido 

que propaga duda sobre el testimonio de otro candidato. Se trata de una  falacia dominante  

en todo momento durante las dos retransmisiones, especialmente en  la cuenta de PP,  Cs 

y PSOE.  Pablo Casado refuerza sus argumentos a través de la crítica directa al Gobierno 

y al presidente en funciones, Albert Rivera realiza una crítica constante al bipartidismo y 

a la gestión de los gobiernos anteriores, mientras que Pedro Sánchez basa todo su discurso 

en defender sus argumentos y críticas a los partidos conservadores. 

El discurso del líder socialista en ambos debates destaca por el uso de la falacia de 

apelación a la fuerza cuando se refiere a la moción de censura de la ciudadanía, 

ejerciendo su derecho al voto en las elecciones. También se aprecia apelación a la  

autoridad, opiniones como hechos y selección de la información en el discurso de ambos 

debates en temas relacionados con la política social o el independentismo. La figura de 

énfasis se localiza en temas relativos a la corrupción del PP, un partido al que dedica gran 

parte de su discurso.  Utiliza etiquetas como  “señores de la derecha” o “derecha cobarde”  

unos apelativos directos a los que se une el término“ ultraderecha agresiva” para referirse 

a Vox. Además en el segundo debate los tweets que representan las palabras de Pedro 

Sánchez se sostienen en apelaciones a la ignorancia del receptor al publicar que unas 
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segundas elecciones se realizan porque “otras formaciones han mentido” cuando el 

motivo real fue la falta de acuerdos entre los líderes políticos.  

Imagen 1. Debate 22A                                            Imagen 2. Debate 22 A 

URL imagen 1: https://twitter.com/PSOE/status/1120442394829258752                                                                                                                                    

 URL imagen 2: https://twitter.com/PSOE/status/1120432371713679366 

 

Imagen 3. Debate 4N                                           Imagen 4. Debate 4N                                           

URL imagen 3: https://twitter.com/PSOE/status/1191505022443380736 

 URL imagen 4: https://twitter.com/PSOE/status/1191483952885903364 

https://twitter.com/PSOE/status/1120442394829258752
https://twitter.com/PSOE/status/1120432371713679366
https://twitter.com/PSOE/status/1191505022443380736
https://twitter.com/PSOE/status/1191483952885903364
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Por su parte, el líder del PP, Pablo Casado se caracterizó por mostrar en ambos debates 

un discurso determinado por apelaciones contra el hombre, más concretamente contra 

Pedro Sánchez  a través de una crítica constante a su gestión en el Gobierno apelando de 

este modo a la ignorancia de la audiencia, prometiendo mejoras en todo su discurso con 

frases como “llegaremos al gobierno para evitarlo nosotros” o “ volveremos a echarnos 

el país a la espalda para sacarlo de la crisis y de la fractura que siempre trae la izquierda” 

una opinión con la que a su vez recurre a la apelación a la fuerza y que está presente 

nuevamente en el debate del 4N en afirmaciones como “para que los españoles no pierdan 

su empleo, Pedro Sánchez debe perder el suyo”. Además Casado también recurre en 

alguna ocasión al empleo de etiquetas como “proetarras” al criticar los pactos del 

Gobierno con partidos como Bildu.  

 

Imagen 5. Debate 22A                                          Imagen 6. Debate 22A                                             

 

URL imagen 5: https://twitter.com/populares/status/1120434469700341760 

URL imagen 6: https://twitter.com/populares/status/1120420218986221568 

 

https://twitter.com/populares/status/1120434469700341760
https://twitter.com/populares/status/1120420218986221568
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Imagen 7. Debate 4N                                            Imagen 8. Debate 4N                                             

 

URL imagen 7: https://twitter.com/populares/status/1191480474733957120 

URL imagen 8: https://twitter.com/populares/status/1191476920413671424 

 

Por otro lado, el líder de Ciudadanos, Albert Rivera, es el candidato que más aplica la 

falacia contra el hombre de todos los participantes en los dos debates. A través de un 

discurso directo e irónico con palabras como “chollo”, o “me duele España”, ataca al 

bipartidismo y al gobierno de Pedro Sánchez en cada uno de sus mensajes, en los cuales, 

también se puede apreciar la apelación a la fuerza al mencionar la necesidad de expulsar 

a Sánchez de la Moncloa. Además, sus palabras se apoyan en una selección de 

información basada en el independentismo catalán, algo que se manifiesta en los dos 

debates que asimismo tienen también como denominador común el uso de etiquetas como 

“dictadores”, “separatistas”, “golpistas”, palabras que están presente a lo largo de todo su 

discurso electoral. 

 

https://twitter.com/populares/status/1191480474733957120
https://twitter.com/populares/status/1191476920413671424
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Imagen 9. Debate 22A                                           Imagen 10. Debate 22A                                             

 

URL imagen 9: https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1120433713525993474 

URL imagen 10: https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1120432013423579137 

Imagen 11. Debate 4N                                       Imagen 12. Debate 4N                                                

URL imagen 11: https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1191468079768846336 

URL imagen 12: https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1191496656975548418 

 

El discurso de Pablo Iglesias tanto en el debate de abril como en el de noviembre se 

plasma en la cuenta de Twitter de Unidas Podemos mediante mensajes críticos hacia la 

gestión de sus oponentes y a la nueva ideología de derechas en particular. Al mismo 

tiempo se apoyan en una estrategia donde la apelación a la emoción es la principal 

protagonista para atraer a un tipo de votante determinado, dando a entender que su partido 

https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1120433713525993474
https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1120432013423579137
https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1191468079768846336
https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1191496656975548418
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entiende los problemas de la clase obrera del país. De este modo, Iglesias selecciona la 

información que relata de tal modo que basa sus palabras en mostrar los problemas que 

hay en España, refiriéndose a las multinacionales o los impuestos. Además, a diferencia 

de sus oponentes, Iglesias no realiza una crítica directa contra los adversarios, sino que 

se dirige directamente al PSOE para clarificar el tema de pactos durante el debate del 4N. 

Asimismo se vuelve a apreciar en empleo de etiquetas al referirse a sus votantes como 

“gente trabajadora” o sus contrarios como “buitres” o “minoría de privilegiados”. 

Imagen 13. Debate 22A                                       Imagen 14. Debate 22A                                        

 

URL imagen 13: https://twitter.com/PODEMOS/status/1120421738964242432 

URL imagen 14: https://twitter.com/PODEMOS/status/1120434509260963840 

 

Imagen 15. Debate 4N                                       Imagen 16. Debate 4N                                        

 

https://twitter.com/PODEMOS/status/1120421738964242432
https://twitter.com/PODEMOS/status/1120434509260963840
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URL imagen 15: https://twitter.com/PODEMOS/status/1191494080041078784 

URL imagen 16: https://twitter.com/PODEMOS/status/1191500121877417984 

 

Por último, el líder de Vox, que solo fue partícipe en el debate del 4 de noviembre, 

compone sus mensajes desde el primer minuto con apelaciones a la emoción para llegar 

al público receptor al mezclar los temas políticos con asuntos de su vida personal para 

defenderse de los ataques de otros candidatos. Abascal también usa apelaciones a la 

ignorancia, pues su discurso no trata sobre medidas políticas sino de promesas basadas 

en su propia ideología y por el uso de selección de la información al contar hechos ajenos 

a temas destacados como la economía y centrar solo sus publicaciones en asuntos como 

la soberanía nacional o el orden constitucional. Recurre al énfasis con palabras como 

“pulveriza” al mismo tiempo que emplea un tono crítico y duro al dirigirse a sus 

oponentes, a los que se refiere con algunas etiquetas como “progres”.  

Imagen 17. Debate 4N                                       Imagen 18. Debate 4N                                        

 

URL imagen 17: https://twitter.com/vox_es/status/1191495945244086274 

URL imagen 18: https://twitter.com/vox_es/status/1191498734376488960  

 

Finalmente cabe destacar que, durante la duración de ambos debates en Twitter, los 

políticos se han apoyado en todo momento en falacias. La investigación pone de relieve 

lo más característico del discurso político de cada líder. Se demuestra que, tanto en un 

debate como en otro, la estrategia de sus mensajes coincide en gran parte en ambos de 

https://twitter.com/PODEMOS/status/1191494080041078784
https://twitter.com/PODEMOS/status/1191500121877417984
https://twitter.com/vox_es/status/1191495945244086274
https://twitter.com/vox_es/status/1191498734376488960
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debates independientemente de la temática sobre la que cada partido y candidato han 

focalizado la atención. 

 

6. Conclusiones  

 

Este trabajo de investigación presenta un estudio específico sobre debates electorales que 

forma parte de los distintos ámbitos temáticos que incluye la comunicación política. A 

partir del seguimiento de los principales partidos políticos que participaron en los debates, 

previos a las dos convocatorias electorales (28 de abril y 10 de noviembre) celebradas en 

2019, se realiza un análisis comparativo cuantitativo, cualitativo (métricas y temática) y 

discursivo (usos de lenguaje) en cada uno de los casos seleccionados. 

Estructuramos las conclusiones a partir de cada uno de los objetivos definidos: 

Objetivo 1. Conocer la importancia e interés que cada candidato otorgó a los 

distintos bloques temáticos que componen la política actual en los debates previos a 

las dos elecciones celebradas durante 2019. 

En primer lugar, el estudio pone de relieve el interés que cada candidato otorga a los 

distintos bloques temáticos de los que se compone la política actual durante los debates 

previos a las elecciones. Tal y como arrojan los resultados obtenidos, a través del análisis 

cualitativo de las cuentas de Twitter de PSOE; PP; Cs, UP y Vox, los temas a los que 

dedican mayor atención son aquellos que se identifican con la identidad y la ideología de 

cada partido.   

De este modo, durante el debate del 22 de  abril, Pablo Casado (PP) y Pablo Iglesias (UP) 

acorde con sus principios ideológicos ponen el foco de atención sobre los asuntos 

económicos, Pedro Sánchez (PSOE) se centra en los temas relacionados con la política 

social y Albert Rivera (Cs) vuelca casi todo su interés en el  Modelo Territorial del Estado, 

un bloque más significativo aun en el debate del 4 de noviembre con la presencia de  

temas relacionados con el independentismo y el nacionalismo catalán, prioritario también 

para el resto de líderes. 

Asímismo, en este segundo debate prevalece también el tema de pactos, muy recurrido 

por Pablo Iglesias y Albert Rivera y compartido en menor medida por los otros partidos.   
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Objetivo 2. Comprobar el nivel de interés de los usuarios durante la emisión de los 

debates a través de Twitter.  

 Se detecta un seguimiento significativo de los debates en Twitter por parte de los usuarios 

a través de su participación activa en la red. La audiencia social mostró su interés 

mediante un elevado número de likes, retweets y comentarios. El mayor foco se concentra 

durante el primer debate en las cuentas de Cs, que twitteó sobre temas mediáticos como 

el independentismo catalán. En el segundo debate, en el que se incorpora Vox, se produce 

una destacada interacción entre los usuarios y los mensajes difundidos por la cuenta del 

partido de Santiago Abascal.  

Como reflejan los datos, no existe una equivalencia proporcional entre los comentarios 

de los usuarios y el índice de respuesta de los líderes, que en general es muy reducido; en 

este sentido, se cuestiona la bidireccionalidad que se le reconoce a Twitter, sustituida por 

un elevado grado de unidireccionalidad en las estrategias de comunicación. 

Objetivo 3. Analizar el uso de la falacia en el discurso de los líderes políticos y su 

proyección en Twitter.  

La investigación también desvela un discurso apoyado en la confrontación a través de la 

retórica del lenguaje mediante el cual se han podido definir los recursos que los partidos 

políticos emplearon en sus mensajes, apoyados en una estrategia de crítica y ataque 

durante ambos debates.  Destaca el protagonismo de las falacias y de los mecanismos de 

la propaganda. Así, a través de los resultados y como aportación al estudio se ha podido 

analizar el uso de apelaciones contra el hombre, localizadas en mensajes de PP, PSOE 

pero sobre todo de Cs con un discurso crítico hacia los oponentes, o apelaciones contra la 

emoción más propia de los mensajes de Pablo Iglesias y Santiago Abacal.  

Asimismo, los líderes han utilizado opiniones como hechos, al tratar como 

acontecimientos objetivos el producto de su opinión. También usan la selección de 

información, al exponer tan solo una parte de los temas, el uso de etiquetas, al dirigirse a 

otros candidatos con diversos calificativos, además de la apelación a la ignorancia, propia 

también de los cinco candidatos. La apelación a la fuerza es una figura más recurrida por 

Rivera y Sánchez, quien también destaca por introducir en su discurso apelaciones a la 

autoridad o al énfasis. De este modo, el estudio indica una coincidencia discursiva entre 

los dos debates celebrados en 2019, independientemente de la temática característica en 
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la que basó su discurso cada líder, lo que explica el uso de las falacias como estrategias 

de comunicación política.  

Una vez vinculados objetivos y conclusiones, abordamos la verificación de las tres 

hipótesis planteadas al inicio de este trabajo, fundamentadas en las siguientes premisas:  

Hipótesis 1.  Los debates electorales celebrados durante las elecciones generales de 

2019 en España ponen de relieve la importancia que cada partido político dedica a los 

principales temas que afectan a la sociedad, priorizando aquellos que coinciden con sus 

principios ideológicos. 

Esta afirmación se confirma. Los datos obtenidos en el análisis de los mensajes de los 

líderes publicados desde las cuentas de Twitter de cada partido demuestran que los 

políticos tienen en cuenta los temas prioritarios de interés público y social, apoyándose 

en las bases que identifican la propia ideología de partido. Por ejemplo, Economía en el 

caso del PP y de UP, Política Social en el caso del PSOE e Independentismo y Modelo 

Territorial en el caso de Ciudadanos y Vox. 

 Hipótesis 2. El uso de la espectacularización, como técnica utilizada por algunos de los 

líderes a través del lenguaje de la falacia y la propaganda, y el tratamiento de los temas 

de interés político provoca la pérdida de votos de partidos como Ciudadanos o el 

incremento en otros partidos como Vox. 

Esta hipótesis se puede constatar como verdadera. Los datos obtenidos del análisis 

demuestran cómo una misma estrategia puede obtener resultados distintos. Por ejemplo, 

Albert Rivera basa su discurso en una crítica constante hacia el independentismo, lo que 

provoca un agotamiento en el receptor y puede conducir a su partido al fracaso en las 

elecciones del 10 de noviembre. Por el contrario, Abascal, líder de Vox, atrae mediante 

mensajes basados en la emoción a una audiencia consumida por el empobrecimiento en 

el discurso del resto de candidatos.  

Hipótesis 3. El seguimiento de los debates electorales por parte de las audiencias 

sociales en Twitter demuestra el aumento del interés ciudadano por este formato, 

respecto a convocatorias anteriores. 

El grado de participación e interacción por parte de la audiencia social refleja que 

actualmente la sociedad es cada vez más receptiva a los debates electorales al poder 

contribuir con sus opiniones y comentarios en las redes sociales. En este sentido los datos 
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evidencian una mayor interacción en el segundo debate, motivada entre otras causas por 

la incorporación de un partido de perfil populista como Vox.  

Para finalizar es conveniente recalcar que esta nueva forma de hacer política define los 

debates políticos como un elemento clave para atraer la atención de las audiencias y 

conseguir su voto.  Los candidatos seleccionan temas de interés público y utilizan 

mecanismos del lenguaje y estrategias basadas en la espectacularización para influir en la 

ciudadanía.  

Asimismo, tras comprobar la influencia de los debates sobre la audiencia social de Twitter 

sería oportuno definir una línea de investigación abierta con el fin de indagar sobre el 

tratamiento de los debates políticos en el ámbito de los medios de comunicación, conocer 

cómo trasladan la información y qué efectos provocan en los públicos. Por otro lado, 

profundizar en el uso de fake news por parte de los políticos y comprobar en qué medida 

los medios promueven un periodismo de calidad frente a la desinformación, serían 

objetivos de futuras investigaciones. 
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ANEXO I. Selección de tweet debate 22A 

 

I.I  Tweet de la cuenta de PSOE durante el debate del 22A 
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I.II  Tweet de la cuenta de PP durante el debate del 22A 
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I.III.  Tweet de la cuenta de Cs durante el debate del 22A 
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I.IV.  Tweet de la cuenta de UP durante el debate del 22A 
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ANEXO II. Selección de tweet debate 4N 

 

II.I. Tweet de la cuenta de PSOE durante el debate del 4N 
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II.II. Tweet de la cuenta del PP durante el debate del 4N 
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II.III. Tweet de la cuenta de Cs durante el debate del 4N 
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II.IV. Tweet de la cuenta de UP durante el debate del 4N 
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II.V. Tweet de la cuenta de VOX durante el debate del 4N 

 

 

 



 

[90] 
 

 

 



 

[91] 
 

 

 

 



 

[92] 
 

 



 

[93] 
 

ANEXO III. Datos representativos en tablas y gráficos del debate 22A 

  

III.I. Datos en tablas y gráficos del análisis cuantitativo con los datos de las cuentas de 

los partidos que participaron en el debate 22A 

 

ANÁLISIS CUANTITATIVO POR PERFILES DE LOS PARTIDOS EN EL DEBATE DEL 22 DE ABRIL 
#ElDEBATEenRTVE 

CUENTAS DE LOS 
PARTIDOS EN TWITTER 

TWEETS 
TOTALES 

COMENTARIOS 
RECIBIDOS 

RETWEETS TOTALES LIKES 

Nº % Nº % Nº % Nº % 

  PSOE 23 26,7 1771 26,7 17881 29,4 23052 27,4 

  PP 22 25,6 1579 23,8 12819 21 16068 19,1 

  C´S 21 24,4 2593 39,1 15700 25,8 22965 27,3 

  UP 20 23,3 692 10,4 14499 23,8 22173 26,3 

TOTAL 86   6635   60899   84258   
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III.II. Datos en tablas y gráficos del análisis cualitativo con los datos de las cuentas de los 

partidos que participaron en el debate 22A  

 

 

 

 

 

 

#ELDEBATEENRTVE 

BLOQUES PSOE PP C´S UP MEDIA GLOBAL 

Economía 5 10 4 11 7,5 

Política Social 11 5 5 5 6,5 

Programa Electoral 0 2 2 4 2 

Modelo Territorial del Estado 4 5 12 3 6 

Populismo 6 2 4 2 3,5 

Asuntos Exteriores 0 0 0 0 0 

Corrupción 5 1 1 0 1,75 

Gobierno y partidos políticos 0 0 0 0 0 

Pactos 0 0 0 0 0 

Personalización del candidato 0 0 0 0 0 

Medios de comunicación 0 0 0 0 0 

Otros 2 0 3 0 2,5 

#ELDEBATEENRTVE 

BLOQUES PSOE PP C´S UP MEDIA GLOBAL 

Economía 15,2 40,0 12,9 44,0 28,03 

Política Social 33,3 20,0 16,1 20,0 22,35 

Programa Electoral 0,00 8,0 6,5 16,0 7,63 

Modelo Territorial del Estado 12,1 20,0 38,7 12,0 20,70 

Populismo 18,2 8,0 12,9 8,0 11,78 

Asuntos Exteriores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Corrupción 15,2 4,0 3,2 0,00 5,60 

Gobierno y partidos políticos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Pactos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Personalización del candidato 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Medios de comunicación 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 

Otros 6,1 0,00 9,7 0,00 7,90 
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ANEXO IV. Datos representativos en tablas y gráficos del debate 4N 

  

IV.I. Datos en tablas y gráficos del análisis cuantitativo con los datos de las cuentas de 

los partidos que participaron en el debate 4N 

 

ANÁLISIS CUANTITATIVO POR PERFILES DE LOS PARTIDOS DEBATE 4 DE NOVIEMBRE #ElDebate4N 
#DebateElectoral 

CUENTAS DE LOS 
PARTIDOS EN TWITTER 

TWEETS 
TOTALES 

COMENTARIOS 
RECIBIDOS RETWEETS TOTALES LIKES 

 

Nº % Nº % Nº % Nº %  

  PSOE 12 10,8 3454 29,0 11664 11,6 14453 8,0  

  PP 27 24,3 791 6,6 11654 11,6 12911 7,1  

  C´S 28 25,2 1099 9,2 13679 13,6 15127 8,4  

  VOX 21 18,9 3445 28,9 35954 35,7 83700 46,3  

  UP 23 20,7 3132 26,3 27825 27,6 54756 30,3  

TOTAL 111   11921   100776   180947    
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IV.II. Datos en tablas y gráficos del análisis cualitativo con los datos de las cuentas de 

los partidos que participaron en el debate 4N 

 

#ElDebate4N 

BLOQUES PSOE PP C´S VOX MEDIA GLOBAL 

Economía 1 9 6 2 4,5 

Política Social 2 5 4 8 4,8 

Programa Electoral 2 2 3 2 2,3 

Modelo Territorial del Estado 6 10 20 8 11,0 

Populismo 2 5 3 4 3,5 

Asuntos Exteriores 0 2 0 0 0,5 

Corrupción 0 0 2 0 0,5 

Gobierno y partidos políticos 0 0 0 0 0,0 

Pactos 0 0 0 0 0,0 

Personalización del candidato 0 0 0 0 0,0 

Medios de comunicación 0 0 0 0 0,0 

Otros 3 3 3 1 5,0 
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#ElDebate4N 

BLOQUES PSOE PP C´S VOX MEDIA GLOBAL 

Economía 6,3 25,0 14,6 8,0 13,5 

Política Social 12,5 13,9 9,8 32,0 17,1 

Programa Electoral 12,5 5,6 7,3 8,0 8,4 

Modelo Territorial del Estado 37,5 27,8 48,8 32,0 36,5 

Populismo 12,5 13,9 7,3 16,0 12,4 

Asuntos Exteriores 0,0 5,6 0,0 0,0 1,4 

Corrupción 0,0 0,0 4,9 0,0 1,2 

Gobierno y partidos políticos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Pactos 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Personalización del candidato 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Medios de comunicación 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Otros 18,8 8,3 7,3 4,0 19,2 
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#DebateElectoral 

BLOQUES UP 

Economía 4 

Política Social 7 

Programa Electoral 2 

Modelo Territorial del Estado 4 

Populismo 9 

Asuntos Exteriores 0 

Corrupción 0 

Gobierno y partidos políticos 0 

Pactos 0 

Personalización del candidato 0 

Medios de comunicación 0 

Otros 2 
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#DebateElectoral 

BLOQUES UP 

Economía 14,3 

Política Social 25,0 

Programa Electoral 7,1 

Modelo Territorial del Estado 14,3 

Populismo 32,1 

Asuntos Exteriores 0,0 

Corrupción 0,0 

Gobierno y partidos políticos 0,0 

Pactos 0,0 

Personalización del candidato 0,0 

Medios de comunicación 0,0 

Otros 7,1 
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