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Resumen

Las redes sociales se han convertido en un medio imprescindible de informacién y han modificado el concepto de comu-
nicacion politica, facilitando la seleccién temdtica por parte de las nuevas audiencias. Esto ha permitido que televisiones
publicas y privadas realicen una cobertura multipantalla de las campanias electorales y, a su vez, posibiliten el didlogo y
debate entre los usuarios. Se analiza el contenido de las redes sociales de RTVE antes, durante y después del debate elec-
toral televisado del 4 de noviembre (ante las elecciones generales del 10N de 2019), asi como la existencia de conversa-
cién e interaccion entre las audiencias, en concreto, en las redes sociales Facebook y Twitter de los perfiles generales de
RTVE (La 1 de TVE, La 2 de TVE, RTVE, Canal 24 horas vy, TVE Internacional), ademas de los de contenido especificamente
informativo (Telediario de TVE, Los Desayunos de TVE). Tras el vaciado de las publicaciones, se seleccionaron las referidas
Unicamente al debate y con un mayor engagement, con el fin de comparar los temas del debate televisado con los mas
destacables en las redes sociales. Los resultados muestran la existencia de un mayor contenido e interés de los perfiles
de Twitter, siendo Facebook la menos atendida por parte del canal publico. Los canales RTVE y Canal 24h encabezan la
lista en ambas redes sociales, asi como el Telediario en Twitter, en cuanto a contenidos especificos relacionados con el
debate televisado, frente a los perfiles generalistas de la cadena. Ademas, se pone de manifiesto la unidireccionalidad de
los contenidos emitidos en estas redes y la inexistencia de dialogo e interaccidn entre audiencias y los propios perfiles,
asi como un flujo de “debate sobre el debate” muy escaso entre los propios usuarios.
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Abstract

Social media have become an essential means of transmitting information and have transformed the concept of political
communication, enabling new audiences to easily select any topic. This has allowed both public and private television
networks to provide multiscreen coverage of electoral campaigns while encouraging conversation and debate among
users. The content of RTVE’s social networks before, during, and after the televised electoral debate on 4 November
2019 (before the general election of 10 November 2019) was analyzed. The presence of conversation and interaction
among the audiences was also examined, namely that originating from the general Facebook and Twitter accounts of
RTVE’s social media (La 1 de TVE, La 2 de TVE, RTVE, Canal 24 Horas, and TVE Internacional). Additionally, those showing
specifically informative content (Telediario de TVE and Los desayunos de TVE) were also scrutinized. After extracting the
publications, those that both related to the debate and generated significant user engagement were selected to com-
pare the topics from the televised debate with other topics that were most widely featured on social media. The results
revealed that much more content and a higher level of interest in the debate were found on Twitter accounts, while
Facebook was the most neglected by the television station. The RTVE and Canal 24h channels topped the list for both
social networks, as did the news broadcast on Twitter in terms of specific content related to the debate, compared with
the general interest accounts owned by the television station. Furthermore, the irrelevance of the content broadcast on
social media becomes apparent through the lack of dialog and interaction between the audience and accounts. Moreo-
ver, the marginal flow of “debate on debate” among the users is evident.

Keywords

Electoral debate; General election; Electoral campaigns; Political communication; Political information; Social networks;
Social media; Television; Twitter; Facebook; RTVE.

1. Comunicacion politica en el entorno digital

Las redes sociales otorgan la palabra a toda la poblacidn con acceso a internet, posibilitando el didlogo entre politicos,
ciudadanos y medios de comunicacién.

Al igual que se multiplica la informacién y su alcance, los internautas alimentan diariamente los discursos generados
a través de las redes. En este sentido Riorda y Valenti (2011) establecian que, para el 2020, los datos acumulados se
multiplicarian por 50 respecto al aflo 2010, algo que se constata en el informe del Cisco (2020) en el que informan que
los videos y las redes sociales lideran los espacios de atencion de los consumidores, provocando la formacion de ideas
favorables (o no) a la accion del gobierno, independientemente del grado de legitimidad de cada régimen politico (An-
drade; Flores-Gonzalez; Contreras, 2020).

En el terreno académico, la investigacion en comunicacién politica sobre redes sociales ha ido ganando en riqueza y
profundidad, siendo hoy muy superior a la que se realizaba hace una década (Sierra; Rodriguez-Virgili, 2020), desde
una presencia y papel testimonial, al reconocimiento del protagonismo de las mismas, parejo al otorgado a los propios
politicos y ciudadanos (Vaccari; Valeriani, 2016).

La investigacion sobre los medios sociales y los politicos ha girado en torno a los fendmenos de la normalizacion (aumen-
tando la exposicién y presencia en la red, con un impacto similar, dependiendo del pais), la campafia permanente y el
aumento de la competencia (con nuevos actores y audiencias, que superan el control de los medios tradicionales en el
acceso a la informacién) y la desideologizacién, que impone un sacrificio de los contenidos netamente politicos en favor
de la personalizacidn (Sierra; Rodriguez-Virgili, 2020).

Un ecosistema mediatico con audiencias interconectadas y en el que surgen nuevas realidades, lineas de investigacion y
conceptos como hibridacidn, camaras de eco y resonancia, viralidad, consumo incidental de informacion, homogeneizacion,
polarizacién u homofilia, en medio de un debate académico entre quienes aseguran que los medios sociales han puesto a
prueba la relacién tradicional entre medios y politica (Leung; Lee, 2014) y quienes matizan ese impacto (Chadwick, 2013).

Las redes sociales contribuyen a que los mensajes se vuelvan virales, una oportunidad que no desaprovechan las fuerzas
politicas, empleando estos canales con un propdsito discursivo, para atacar las debilidades de sus contrincantes o pre-
sentar planes y programas politicos con diferentes objetivos (Manfredi-Sanchez; Del-Fresno-Garcia, 2019), ademas de
activar la potencialidad de los electores para interpelar las propuestas de los candidatos (Cruz; Carrillo; Ofiate, 2020).
Aparte de servir como escaparates, las redes sociales dan una voz notoria a los politicos, ya que no estan restringidos
por el control de las instituciones de medios tradicionales (Tasente, 2020).

Twitter es el maximo exponente de microblogging en comunicacion politica (Campos-Dominguez, 2017), consolidando-
se como

“un instrumento idéneo para que los lideres de opinidn traten de marcar la agenda” (Lépez-Garcia; Westlund;
Silva-Rodriguez, 2015).
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A pesar de ello, su consolidacion en Espafia fue mds lenta que en otros paises, pues no se convirtié en un elemento de
comunicacion habitual hasta la campafia de las elecciones de 2011, cuando se utilizé como un medio casi obligado para
la transmisién de contenidos politicos mas alld de las propias webs de los partidos (Gamir, 2016).

Con la incorporacion de las redes sociales en las estrategias de comunicacidn politica, el modelo descendente, de repro-
duccion de mensajes unidireccionales y sin la posibilidad de interaccidn entre los protagonistas y los destinatarios de los
contenidos publicados, comenzé a cambiar.

A pesar de ello, diversos estudios indican que los lideres politicos no fomentan la conversacién con sus seguidores (Ama-
do; Tarullo, 2016; Graham et al., 2014; Waisbord, 2015) ni la insercidn de nuevas voces en las discusiones sobre asuntos
publicos (Aruguete; Calvo, 2018).

2. Debates electorales televisados e interaccion en redes sociales

La investigacion de los debates electorales televisados se ha abordado desde diferentes perspectivas, como su regulacién
(Ruas-Araujo; Fernandez-Holgado; Alén-Amil, 2018), desarrollo, formatos y puesta en escena (Nuifiez-Mussa, 2019), su
interés medidtico (Lopez-Garcia et al., 2018), o el tratamiento y comprobacién de la informacién (Wintersieck, 2017).

El estudio de los debates electorales televisados se ha tratado desde diferentes planos como su regulacion (Ruas-Aratjo;
Fernandez-Holgado; Alén-Amil, 2018), desarrollo, formatos y puesta en escena (Nuiiez-Mussa, 2019), su interés media-
tico (Loépez-Garcia et al., 2018), o el tratamiento y comprobacion de la informacién (Wintersieck, 2017). Las audiencias
convencionales se han transformado provocando la necesidad de estudiar nuevas formas de relacion entre la television
y sus audiencias (Ruano-Lépez; Fernandez-Falero, 2019).

En este sentido, es necesario incorporar nuevas métricas al analisis del panorama televisivo, pues no existe un unico
dato a medir, sino varios. Asi, aunque el aumento del consumo en diferido del contenido creado por las televisiones
modifica los sistemas de medicidn, la emision en directo sigue siendo el seguro de vida de la televisidn tradicional (Gon-
zalez-Neira; Quintas-Froufe; Gallardo-Camacho, 2020), algo que no es incompatible con el cuidado de la experiencia
televisiva multipantalla y la participacion de la audiencia a través de estas plataformas (Saavedra-Llamas; Papi-Galvez;
Perlado-Lamo-de-Espinosa, 2020). Las redes sociales suponen un reto para las estrategias de comunicacién de los parti-
dos politicos y los canales de televisidon, ademas de un desafio para la medicion de este nuevo publico, significativamente
mas activo y generador de contenidos (Ruas-Aratjo; Quintas-Froufe, 2020).

En este sentido, las nuevas métricas deben tener en cuen- Las nuevas métricas deben tener en
ta a unas audiencias que ven la televisidén en dispositivos
distintos al televisor, incluir la respuesta del usuario y em-
plear estrategias que combinen tradicién e innovacidn,

cuenta a unas audiencias que ven la te-
levision en dispositivos distintos al tele-

sin dejar de lado las misiones y obligaciones del servicio visor, incluir la respuesta del usuario y
publico. De este modo es posible crear un didlogo con- emplear estrategias que combinen tra-
textualizado e incluso una percepcién emocional positiva dicién e innovacion, sin dejar de lado

de una organizacién o partido entre las numerosas y frag-
mentadas conversaciones de Twitter (Paliwoda-Matio-
lanska; Smolak-Lozano; Nakayama, 2020).

las misiones y obligaciones del servicio
publico

Una de las formas de medicidn es el engagement, considerado inicialmente como la atencion hacia un objeto y repre-
sentacion simbolica de estados mentales subjetivos (Dahlgren, 2006), a través de figuras en las redes sociales (princi-
palmente “Me gusta”, Compartir y Comentar) que pueden ser registradas y clasificadas para su medicién. Su utilizacion
abrid un debate académico sobre su adecuacion politica, como indice de respuesta de los usuarios sobre los comenta-
rios realizados a través de las redes y, ademds, como herramienta de estudio cuantitativo de la participacion e interac-
cion de las audiencias sobre los contenidos digitales.

Todo ello con el propdsito basico de medir el compromiso del ciudadano con una organizacion o partido e, incluso, suim-
plicaciéon emocional, tal y como sostienen Pedersen et al. (2014). Politicamente, el engagement también se ha estudiado
tanto desde el compromiso ciudadano con las organizaciones politicas (Beroiz; Peytibi, 2011) como, en sentido inverso,
la implicacion de éstas con sus seguidores y votantes (Ballesteros-Herencia; Diez-Garrido, 2018).

Distintos autores proponen formulas combinadas para calcular un determinado indice de engagement, desde sumar
el nimero de “Me gusta”, Compartir y Comentar, dividido entre el nimero de mensajes (Herrera-Torres et al., 2017);
dividir el mismo numerador entre el nimero de seguidores (Niciporuc, 2014) o utilizar como denominador el nimero
de mensajes partido por el nUmero de seguidores (Bonsdn; Royo; Ratkai, 2013).

En cualquier caso, las interacciones en la red social no son Unicamente las veces que se comparte el contenido en el
perfil de un usuario, sino también la cantidad de veces que esos contenidos se comentan, obtienen un ‘me gusta’ o lo
comparten otras personas.

En esta interaccion, elementos como las menciones o los hashtags ayudan a aumentar el didlogo. Los hashtags organizan la
conversacion digital y fomentan la interaccién (Manfredi-Sanchez; Del-Fresno-Garcia, 2019) pero también son empleados
y difundidos por los partidos politicos para que la movilizacion digital tenga una influencia real en la agenda politica.
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En esta interaccién, candidatos e internautas pueden compartir emociones a través de “emojis” (el uso del emoticono
alegre, por ejemplo, produce un alto grado de excitacion, algo que conduce hacia una mayor interaccion, asi como
sensacion de bienestar y seguridad que facilita el establecimiento de vinculos sociales y relaciones interpersonales)
(Santillan-Briceiio et al., 2019).

En consecuencia, comentar y compartir un mensaje supone una participacion mas activa, que revela una concordancia
con lo expresado en el mensaje original y que, ademas, contribuye a darle una mayor difusién (Valerio et al., 2015).

Precisamente, una de las criticas que se ha realizado en este sentido es que los denominados botones sociales reflejan
estados afectivos cortos (Gerlitz; Helmond, 2013) y débiles (Guy et al., 2016) y un compromiso de bajo coste e implica-
ciéon, que pueden responder a un simple “slacktivismo” o activismo de salén y holgazan (Christensen, 2011), un recurso
mas comodo que una movilizacion y participacion activa o presencial.

2.1. Audiencia y conversacidn en los debates electorales televisados

Si bien la interactividad es fundamental en el desarrollo de un servicio publico televisivo adaptado a la era digital, en el
caso de RTVE se constata que, aunque su presencia es amplia en las redes sociales, su interaccion con los usuarios es
escasa y no aprovecha las ventajas de las redes sociales (Lago; Valencia, 2016).

Algo similar a lo observado en el estudio comparativo de las plataformas web, aplicaciones maviles y redes sociales de
algunos canales autondmicos como TV3 e, incluso, a nivel internacional, la BBC One, que contintdan orientados hacia
perfiles de audiencia tradicionales, con nula o escasa interactividad (Gdmez-Dominguez, 2016).

Tfenlendo en cuent.a.el papel de los perflles en redes so- El dialogo y participacion en los perfiles
ciales de las televisiones que retransmiten los debates

electorales televisados, lo cierto es que este didlogo y en redes sociales de las televisiones que
participacion es practicamente inexistente, pues las tele- retransmiten los debates electorales es
visiones no aprovechan las posibilidades ni de Facebook practicamente inexistente

ni de Twitter para establecer conversacién con los usua-

rios, sino que se limitan a hacer publicaciones y dejar que los internautas comenten (Fontenla-Pedreira; Rtas-Araujo;
Conde-Vazquez, 2020), dejando Twitter en manos de los usuarios (Miranda-Bustamante; Fernandez-Medina, 2020).

Asi, durante la campafia electoral de las elecciones generales celebradas en abril de 2019, las televisiones, tanto publicas
como privadas se limitaron a retweetear la informacidn de su propio canal o canales vinculados asi como programas que
forman parte de su parrilla televisiva. Por lo tanto, estamos ante un desuso de las posibilidades que ofrecen las redes
sociales ya que no funcionan como altavoz de lo que se comenta durante la retransmision de los debates electorales,
provocando que los contenidos y el engagement sean escasos (Fontenla-Pedreira et al., 2020).

Castromil, Rodriguez-Diaz y Garrigds (2020) sefialan que Twitter y los debates electorales comparten visibilidad y com-
posicién tematica, pero no orden, algo que repercute en el consumo de contenidos de las audiencias, pues en Twitter
encontraran mas disputa entre afines y adversarios de unos u otros partidos politicos, y aportando un caracter mas
critico. La distincién entre audiencias irreflexivas y desconectadas y publicos reflexivos y participativos esta perdiendo
sentido, debido a los cambios sociales en el ecosistema mediatico (Livingstone, 2013), derivando hacia lo que algunos
autores denominan deliberacién digital (Masip; Ruiz; Suau, 2019). Audiencias prosumidoras (Bruns, 2008) y generado-
ras de contenido, que no son activas solamente en la interpretacién de textos y mensajes periodisticos, sino también en
el sentido de produccion, diseminacién de contenidos y debate publico en entornos online.

En la comunicacion politica tradicional, configurada en la triangulacion entre las esferas politica, medidtica y publica,
las relaciones de poder recaian, hasta la llegada de internet, sobre los dos primeros vértices, pues politicos y medios de
comunicacion ostentaban la hegemonia del discurso, hasta que los medios sociales modificaron esa jerarquia, posibili-
tando a los usuarios intervenir de forma directa en la informacidn politica (Gil-Ramirez; Gomez-de-Travesedo, 2020).

La transformacidn digital trae consigo nuevas formas de contar historias, renovadas modalidades expresivas y complejos
sistemas de interaccién comunicativa (L6pez-Garcia; Westlund; Silva-Rodriguez, 2015), donde los prosumidores consti-
tuyen una pieza central y hegemonica (Berrocal-Gonzalo; Campos-Dominguez; Redondo-Garcia, 2014) en la configura-
cién de la informacién, que circula a través de los nuevos medios.

El consumo de contenidos se ha multiplicado gracias a la diversidad de dispositivos disponibles para las audiencias, de
modo que la televisién no es el Unico medio a través del cual los usuarios obtienen informacién (Gonzalez-Neira; Quin-
tas-Froufe, 2016). Las diferentes aplicaciones, servicios de streaming e, incluso, las redes sociales, ponen a disposicion
de los usuarios una amplia diversidad de informacion.

De este modo nos encontramos ante una audiencia social que es el resultado de la cuantificacion de los comentarios gene-
rados en las redes sociales acerca de los programas que se emiten en los distintos medios (Madinaveitia; Merchante, 2015).

En comunicacién politica es importante tener en cuenta las percepciones de esta audiencia social, ademas de las voces
de los partidos, conocer quién dice qué en las redes sociales. Esta audiencia social busca informacion de campafa que
gire sobre todo alrededor del propio lider politico mas que al partido que encabezan, siendo la informacion en tono
humoristico la mas atractiva, por encima de otros temas (Ruas-Araujo; Quintas-Froufe, 2020).
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Las elecciones generales de abril de 2019 fueron un ejemplo del cambio de paradigma de la audiencia social. Rodri-
guez-Breijo y Gallardo-Camacho (2020) destacan el incremento de la audiencia tras el visionado de los debates te-
levisados (tanto de las elecciones generales como de las europeas) en diferido, consiguiendo mayor repercusion en
las siete jornadas siguientes al dia de su retransmision. Estos autores mantienen que esta audiencia social continuard
ascendiendo, debido al aumento diario de nativos digitales y el incremento de equipamiento tecnolégico en los hogares,
posibilitando el acceso a los contenidos televisivos tras su emision inicial.

3. Metodologia

Esta investigacion plantea, como objetivo general (OG1), la observacion y seguimiento, en términos cuantitativos y cua-
litativos, de la presencia, audiencia y conversacion en las redes sociales Twitter y Facebook de los distintos canales de
RTVE antes, durante y después del debate electoral televisado celebrado el 4 de noviembre de 2019. Se toman por lo
tanto como fechas de andlisis los dias 3, 4 y 5 de noviembre del afio mencionado, analizando los perfiles generales de
RTVE (La 1, La 2, Canal 24 horas, RTVE y TVE Internacional), asi como los de contenido especificamente informativo (/n-
formativos TVE y Los desayunos). Para ello se ha realizado un vaciado de contenido de 1.256 publicaciones de los perfiles
analizados en ambas redes (210 posts para Facebook y 1.046 para Twitter), datos extraidos a través del programa de
gestion de redes sociales FanPage Kharma. La diferencia de publicaciones entre ambas redes se debe a que no todos los
canales presentan uno u otro perfil.

Partimos de la misma hipdtesis establecida en investigaciones anteriores por Fontenla-Pedreira et al. (2020), quienes
observaron que la televisidn publica no participa —a través de las redes sociales Facebook y Twitter— en el didlogo e
interaccion con los usuarios, y que Unicamente utilizan este medio como plataforma de difusién y reproduccion de
contenidos de sus programas, sin incentivar el debate a través de las mismas. Se establecen los siguientes objetivos
especificos (OE):

OE1: Analizar, en términos cuantitativos, la presencia, actividad y audiencia de los contenidos de durante el dia de cele-
bracién del debate del 4 de noviembre, asi como la jornada anterior y posterior, en las redes Facebook y Twitter de las
cuentas de RTVE, observando semejanzas y diferencias en su actividad.

OE2: Estudiar si las publicaciones en ambas redes de los perfiles de RTVE crean conversacién, de acuerdo con algunos de
los principios dialdgicos basicos establecidos por Kent y Taylor (2002) y adaptados por Ribalko y Seltzer (2010) a la red
social Twitter, eso es: informacidn util, generacion de visitas reiteradas y mantenimiento del bucle dialdgico. Teniendo en
cuenta el bucle dialdgico, este principio permite establecer si existe conversacion e interactuacion con los internautas,
de dos modos:

- planteando preguntas que responden los usuarios, o bien
- contestando desde los implicados en la gestion de cada perfil a los comentarios realizados por los seguidores.

OE3: Analizar el establecimiento de la agenda-setting (McCombs; Shaw, 1972), con la intencidén de comparar si los te-
mas y contenidos volcados por las televisiones y sus programas en Twitter coinciden con el interés mostrado, de forma
prioritaria, por los usuarios, a través de sus comentarios en esta red social.

Para el analisis de contenido se observaron las cinco publicaciones con mayor engagement recogidas en cada canal y
dias indicados.

4, Resultados

Se obtuvieron 1.256 publicaciones de los per-
files analizados en ambas redes a través del Red social Posts totales Posts relativos al debate
programa FanPage Kharma, distribuidos se-

Tabla 1. Total de publicaciones Facebook y Twitter RTVE

Facebook 210 155
gun se expone en la tabla 1.

Twitter 1.046 512
Por lo que respecta a Facebook, hay que se-

Totales 1.256 667

flalar que dentro de los programas genera-
listas, tan solo existen los perfiles del Canal
24h, RTVE, TVE Internacional y La 2 de TVE, siendo inexistente el de La 1 de TVE; en el caso de programas estrictamente
ligados a informativos, tan solo existe el perfil de Los desayunos de TVE, mientras que el Telediario no presenta perfil.

El Canal 24hy el generalista RTVE realizan mas publicaciones relativas al debate, con un total, entre ambas, de 150 publi-
caciones, mientras que Los desayunos de TVE tan solo publican 5 contenidos, y ninguno ni en la red social de TVE Inter-
nacional o La 2 de TVE; resultados muy dispares, ya que, aunque teniendo en cuenta que La 2 de TVE emite contenidos
mas culturales, TVE Internacional y Los desayunos de TVE si tratan temas politicos en su emision televisiva.

En el caso de Twitter, encontramos los perfiles generalistas Canal 24h, RTVE, TVE Internacional y La 1 de TVE, siendo
inexistente el de La 2 de TVE. En el caso de los informativos, tanto Los desayunos de TVE, como el Telediario si disponen
de perfil en esta red.

De nuevo el Canal 24h y el generalista RTVE, junto al Telediario de TVE, concentran el mayor nimero de tweets (452).
Mientras, el perfil de La 1 de TVE presenta poco contenido, centrandose sobre todo en publicaciones en las que se pro-
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mocionan los programas de la cadena; si se observan en cambio contenidos relativos al debate (28), pero en la misma
linea de promocidn del canal.

En el caso de Los desayunos de TVE, se registraron un total de 42 tweets relativos al debate, un nimero escaso teniendo
en cuenta su caracter informativo y en el que la actualidad politica esta a la orden del dia, si bien hay que tener en cuenta
que la jornada previa al debate (3 de noviembre) fue domingo, dia en el que no se emite el programa.

Por otro lado, ambas redes coinciden en la mayor actividad relativa a los contenidos referidos al debate electoral durante
el dia de la misma celebracidn, concentrandose el mayor engagement en los contenidos correspondientes al minuto de
oro de la intervencion final de los lideres politicos.

4.1. Analisis de contenido: posts con mas engagement en Facebook

La mayoria de los comentarios y respuestas a las noticias publicadas en el Facebook de RTVE con motivo del debate de
las elecciones generales de noviembre se reparten, a partes casi iguales, entre las criticas al candidato y presidente en
funciones, Pedro Sanchez (PSOE), y el apoyo a Vox y su lider, Santiago Abascal, seguido del candidato de Unidas Pode-
mos, Pablo Iglesias, que también recibe un estimable apoyo por parte de los usuarios en esta red social.

Los gestores de contenidos del Facebook de TVE publica-

ron noticias que trataban, por un lado, de repartir titu- La mayoria de los comentarios y res-

lares y juego dialéctico entre los cinco protagonistas del puestas a las noticias publicadas en el
debate y, por el otro, de generar algun tipo de contenido Facebook de RTVE se reparten, a partes
a mayores, aprovechando los propios recursos del canal casi iguales, entre las criticas a Pedro

publico, por ejemplo, para realizar labores de fact-chec- Sanchez (PSOE), y el apoyo a Vox y su li-
king, a través de su aplicacion Verifica. Mediante esta !

aplicacién, los periodistas comprobaban las verdades, der, Santlago Abascal, seguido del Car‘]dl_
falsedades e inexactitudes de los datos y declaraciones dato de Unidas Podemos, Pablo Iglesias

realizadas por los contendientes, ademas de los tipicos
recursos de autopromocion del canal y sus programas relacionados con el debate.

Aparte, TVE también recurrié a expertos externos en andlisis de comunicacion politica y no verbal, que replica y destaca
en su Facebook.

Entre los temas que registraron un mayor seguimiento y reaccién por parte de los usuarios, se sittan los titulares publi-
cados por el canal publico en su Facebook, destacando que “el lider de Vox ha criticado a Pedro Sdnchez y Pablo Iglesias
por su defensa de la memoria histérica” (389 reacciones/emoticonos, 396 comentarios y 21 veces compartido), que
“Sanchez pide que se respete la lista mas votada” (352 reacciones/emoticonos, 251 comentarios y 35 veces compartido)
y “centenares de personas se manifiestan contra la visita de los reyes en Barcelona” (288 likes, 134 comentarios y 21
veces compartido).

En cuanto a las reacciones de los usuarios, tanto con respecto a las noticias como a sus protagonistas, aparte de los
marcados niveles de polarizacion y simpatia ya indicados —con comentarios en los que algunos cibernautas incluso apro-
vechan la publicacién de cifras para opinar que “yo no tengo ninglin dato numérico, pero después de la Manada he visto
un montén de violaciones en muchos sitios y de inmigrantes ilegales en TV”— llama la atencion los numerosos insultos
y comentarios irrespetuosos vertidos en esta red social del canal publico: desde el “egélatra, chulo” e “hiena” de Pedro
Sanchez, pasando por “el aliado del narcotrafico” del “coletas” de Pablo Iglesias, el “fra-casado” e “imbécil” de Pablo
Casado o el “memo” de Albert Rivera.

Otros dos aspectos mas destacables del Facebook de TVE y los comentarios de los usuarios subidos durante el mismo
dia de la celebracion del debate, el anterior y el siguiente, son las acusaciones de manipulacién y falta de credibilidad del
canal publico por parte de los usuarios, sobre todo, a raiz del siguiente titular publicado por el canal publico:

“Todos contra uno y uno contra todos. El debate a 5 ha tenido una diana comun, Pedro Sanchez, que ha ido es-
quivando dardos a cuatro frentes, casi por igual”.

Un titular que merecié las criticas de los usuarios, entre otros aspectos, por la utilizacién de la expresion “esquivando
dardos”, sefialando que “un ente publico nunca debe posicionarse con ningln candidato” y no ceder estas “6rdenes de
Rosita Mateo”, en alusion a la administradora Unica y responsable de RTVE.

Por lo que respecta al Canal 24 horas de TVE, en lineas generales se replican los mismos contenidos volcados al canal
matriz, TVE1, aunque con una disminucién sustantiva tanto en numero de comentarios y, en la mayoria de los casos, sin
ellos, o como resultado de otras publicaciones que fueron retweeteadas. De hecho, de todas las publicaciones y titulares
publicados por la version 24h del canal publico, los que mas reaccion suscitaron fueron dos relacionados con Esquerra
Republicana de Catalunya, uno de ellos un titular del canal indicando que “Junqueras envia una carta a Pedro Sanchez
en la que le acusa de autoritarismo y le recuerda que ‘es presidente por nosotros’” y otro sefialando que “los términos
elegidos por el lider de ERC, en prisidn preventiva, para dirigirse al candidato socialista, son muy duros”, ambos con un
registro de 13 comentarios, respectivamente.
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En cualquier caso, en la pagina de Facebook del Canal 24h tampoco faltaron comentarios de respaldo, sobre todo, a
Pablo Iglesias (Unidas Podemos) y Santiago Abascal (Vox), con algun que otro comentario critico hacia Pablo Casado
(PP), al que un usuario califica como “fracasado” y, también alguna publicacion insultante por parte de otro usuario, con
respecto al debate, calificando de “sinverglienzas” a los cinco candidatos y “ladrones” a los que “hay que exterminar”.

4.2. Andlisis de contenido: posts con mayor engagement en Twitter

Los comentarios en Twitter de los canales analizados son escasos, sobre todo durante el dia anterior y siguiente a la
celebracién del debate, un hecho que puede ser debido, en parte, a que el dia previo a la celebracién del debate, el 3
de noviembre, fue domingo. En cualquier caso, la mayoria de los tweets que poseen un mayor engagement, apenas
registran comentarios.

La mayoria de los comentarios volcados en Twitter durante el dia previo a la celebracion del debate televisado se corres-
ponden con peticiones de que éste sea mas dindmico y “no se ningunee” a Vox durante la celebracién del mismo, si bien
esta Ultima solicitud, presente en varios de los posts, también es respondida por algunos usuarios, quienes lamentan
gue una television publica “pagada con mis impuestos”, pueda admitir la presencia de este partido “ilegal” en el debate.

Igualmente, la mayoria de los comentarios volcados en esta red social se producen a raiz de cuatro posts realizados por
los periodistas de RTVE, TVE1 y su Canal 24h.

El primero se origind a raiz de la siguiente cuestidn, planteada el dia anterior al debate: “en esta situacién de bloqueo,
écomo salimos de ella?”. Una pregunta que motivé alguna reaccidn contraria, cuestionando el propio planteamiento de
la misma, por parte del periodista, ademas de varias respuestas negando la existencia de un boicot o bloqueo intencio-
nado y contrario al apoyo de Pedro Sanchez como candidato a la presidencia del Gobierno.

Pero los tres posts que mas reacciones provocaron fueron el comentario de la periodista Ana Blanco, moderadora del
debate, constatando que entre los cinco candidatos a la presidencia del Gobierno no hubiese ninguna mujer; los comen-
tarios generados con la llegada del candidato de Vox, Santiago Abascal, a los estudios de television y, en tercer lugar, el
titular sobre la respuesta del candidato de Unidas Podemos, Pablo Iglesias, al anterior, en defensa de los hospitales publi-
cos. Y en los tres, la presencia y comentarios por parte de simpatizantes de Vox e integrantes del partido, que utilizaban
la propia marca de esta formacion en su perfil, fue mayoritaria.

Con respecto al post que registré mas comentarios, relacionados con la llamada de atencidon de la periodista Ana Blanco
sobre la ausencia de mujeres en el debate, indicar que esta publicacidon recibié numerosas reacciones a favor y en contra,
aunque mas de las ultimas.

Asi, frente a los “olés” a la periodista o algiin comentario del tipo “Ana, presidenta”, destacan comentarios aludiendo al
hecho de que ni Susana Diaz, la candidata del PSOE, ni Soraya Sdenz de Santamaria, del PP, fueron elegidas por sus pro-
pios partidos en primarias, de modo que “vivan los méritos”, teniendo en cuenta ademas “quienes son los fundadores”
de ambos partidos, por lo que —sugieren varios usuarios— “dejen de priorizar la igualdad numérica frente a la igualdad
de méritos”, porque “éusted esta ahi por la paridad o por ser buena profesional?”, sefialan a la periodista. Eso si, por el
medio se cuelan también algunos comentarios del tipo “hay que feminizar la politica, hay que poner una cocina en el
Congreso”, realizado por un usuario que responde al perfil de “macho dominante”, o de “pocas mujeres veo yo echando
brea en la carretera”, realizado por otro usuario bajo el perfil de “Reconquista”.

Como también sorprenden, por su engagement, en segundo lugar, los comentarios de apoyo a la llegada de Santiago
Abascal a los estudios de television, a raiz de una imagen suya bajando del coche, justo en el momento en el que es sa-
ludado por la presidenta de la Academia de TV, Maria Casado, que es aprovechada por numerosos usuarios partidarios
de Vox para insuflar animos al candidato y a su formacidn, con numerosas publicaciones con perfiles del tipo “Paco Con-
kistador” y que, al mismo tiempo, también es aprovechado para publicitarse, por asociaciones como Jusapol (Justicia
Salarial Policial), de agentes de la Policia Nacional y Guardia Civil que reclaman la equiparacion salarial e, incluso, por la
empresa Bandoleras.shop para poner a la venta minibandoleras de Espafia (14x21cms).

Claro que, dentro de los comentarios sobre esta cuestion, tampoco falta el humor, con un meme y fotografia recreando
la llegada del presidente del Gobierno en funciones, Pedro Sanchez a los estudios de televisidon en un avién Falcon.

Seguidamente a las anteriores, las publicaciones con mds engagement fueron las relacionadas con la aplicacion de verifica-
cién de TVE sobre las afirmaciones realizadas por los cinco candidatos, sefialando si eran falsas, ciertas o inexactas, lo cual
muestra el interés creciente por el fact-checking a los politicos, tanto por parte del medio publico como de los usuarios.

Finalmente, hay que destacar que como consecuencia del mayoritario apoyo de los seguidores de Vox en Twitter con
motivo del debate electoral televisado entre candidatos, algun usuario incluso llegd a cuestionar el hecho de que los
periodistas de la televisidn publica recurriesen a titulares de frases pronunciadas por el lider de Vox, con la intencion
de animar el debate a través de esta red social y, de este modo, “reexpedir sus consignas”, colaborando con su difusion.
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5. Conclusiones

Los resultados observados muestran diversos aspectos relacionados con los objetivos sefialados en esta investigacion.
En concreto, en cuanto al OE1, hay que sefialar que la red social Twitter de los perfiles de RTVE es la que presenta mayor
contenido sobre el debate politico, quedando Facebook casi en un segundo plano, pues el perfil mas informativo como el
Telediario es inexistente en esta Ultima red mencionada y, en el caso de Los desayunos de TVE, apenas realizan publicacio-
nes, ni durante el mismo dia de emision ni en la jornada posterior buscando reacciones. Al contrario, los perfiles de RTVE
en la red social Twitter si que generan contenidos, consiguiendo la reaccidn de los internautas, aunque desde los mismos
gestores de las redes sociales de cada canal no se dio respuesta a comentarios, estuvimos ante un absoluto silencio, incluso
ante comentarios como las evidentes faltas de respeto, que deberian ser borrados, tratdandose de un canal publico.

Atendiendo al OE2, referido a los principios dialdgicos formulados por Kent y Taylor (2002), encontramos una respuesta di-
ferente en Facebook y en Twitter. En el caso de Facebook, el aporte de informacidn util se limita al Canal 24h y RTVE, mien-
tras que los demds canales realizan en esta red social una autopromocion continua del debate, cuando y a través de qué
canales se va a emitir, algo que provoca que no exista mantenimiento del bucle dialdgico. En el caso de las visitas reiteradas,
los perfiles de Facebook de RTVE si emplean los hashtags #EIDebate4N, #Debatea5RTVE, #DebateElectoral, #Elecciones-
Generales, pero en menor medida que en Twitter, por lo que la generacidn de visitas reiteradas queda un poco en el aire.

Los perfiles en Twitter de los canales de RTVE si cumplen los principios dialdgicos de informacién util para los usuarios y
generacion de visitas reiteradas a través de menciones a los candidatos y partidos (@vox_es la mas utilizada), asi como de
las etiquetas anteriores, en cambio, hay un total desinterés por establecer conversacidn entre televisiones e internautas.

En cuanto al OE3, de observar si la agenda temdtica del Hay un total desinterés por establecer
medio coincidia con los temas de interés para los usua-

rios de ambas redes sociales, sefialar que los contenidos
volcados por los periodistas y los titulares resaltados por

conversacion entre televisiones e inter-
nautas; los contenidos volcados por los

el medio no coinciden, en la mayoria de las ocasiones, periodistas y los titulares resaltados por
con los criterios de los cibernautas, provocando opinio- el medio no coinciden, en la mayoria
nes encontradas en la audiencia, y muchas veces cues- de las ocasiones, con los criterios de los

tionando el criterio de seleccion por parte de los pro-
fesionales del medio. Sobre todo, a la hora de incluir
menciones a Vox y su lider, provocando opiniones muy
encontradas, entre partidarios y detractores de esta for-
macion, los primeros respaldando su inclusion y los segundos solicitando su exclusion, por lo que proveen un protago-
nismo gratuito al partido por parte del canal publico. Lo mismo ocurre con la seleccion de algunas de las noticias sobre
el debate y los términos empleados por los periodistas para comentarlas, que provocan las criticas de los usuarios.

cibernautas, provocando opiniones en-
contradas

En definitiva, estos resultados refuerzan la hipétesis de que el didlogo y conversacién de los contenidos volcados por
los distintos canales de RTVE en ambas redes sociales con motivo de este debate electoral televisado es inexistente, tal
y como se ha constatado en anteriores investigaciones (Fontenla-Pedreira; Ruas-Aratjo; Conde-Vazquez, 2020) sobre
otros encuentros entre candidatos emitidos con anterioridad.
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