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Resumen
El debate electoral televisado, lejos de perder protagonismo en favor de las redes sociales, se confirma como instrumen-
to clave para la comunicación política. Las dos convocatorias previas a las elecciones generales del 28 de abril en España, 
retransmitidas con 24 horas de diferencia (RTVE y Atresmedia) suscitaron niveles de máxima expectación y priorizaron 
el conflicto como encuadre. Son objetivos de este estudio conocer los temas, estrategias y juegos discursivos del líder 
influencer y analizar las marcas retóricas del lenguaje político en Twitter. En los dos debates electorales (22 y 23 de abril 
de 2019) se aplicó una metodología de análisis de contenido cuantitativo, cualitativo y discursivo comparado, sobre una 
muestra general de mensajes en TV (n1= 2.892) y una muestra específica de tweets publicados desde las cuentas de los 
partidos (n2= 190). Se analizan los temas del debate (issue frame), las estrategias del candidato (game frame) y el nivel 
de influencia en Twitter a través de mecanismos de propaganda y falacia. Los resultados constatan que ambos debates 
responden a temas homogéneos, una respuesta activa de la audiencia y una tendencia basada en el discurso falso de la 
espectacularización.

Palabras claves
Comunicación política; Debates electorales; TV; Twitter; Líderes influencers; Partidos; Issue frame; Game frame; Conflic-
to; Falacia; Lenguaje de la espectacularización; Audiencia social.

Abstract
The televised electoral debate, far from losing prominence in favor of social media, is confirmed to be a key instrument 
for political communication. The two televised events prior to the general elections of 28 April in Spain, which were 
broadcast 24 hours apart (by RTVE and Atresmedia), raised great expectations and prioritized a conflictive atmosphere. 
The objectives of this study are to determine the issues, strategies, and discursive ploys of the leader-influencers and 
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to analyze the rhetorical features of the political language on Twitter. In the context of these two electoral debates (22 
and 23 April, 2019), a comparative quantitative, qualitative, and discursive content analysis methodology is applied to a 
general sample of messages on TV (n1 = 2,892) and a specific sample of tweets published on the accounts of the political 
parties (n2 = 190). The issues debated (issue frame), the candidates’ strategies (game frame), and the level of influence 
on Twitter are analyzed through propaganda and fallacy mechanisms. The results confirm that both debates covered 
homogeneous themes with an active response from the audience and a trend towards fake spectacularized discourse.

Keywords
Political communication; Electoral debates; TV; Twitter; Leader-influencers; Parties; Issue frame; Game frame; Conflict; 
Fallacy; Language of spectacularization; Social audience.

1. Introducción
La convivencia de pantallas off y online es marca de identidad de la comunicación política. La visibilidad del deba-
te electoral televisado y la influencia de un discurso político espectacularizado y falso alcanzan cotas significativas de 
audiencia en las redes sociales. El debate como estrategia de candidatos y partidos ha sido objeto de estudio de in-
vestigaciones múltiples, inicialmente centradas en el campo de la televisión (Galindo-Arranz, 1998; Jamieson; Ada-
siewicz, 2000; Marín, 2003; Benoit; Hansen, 2004; Soengas, 2009; Padilla-Castillo, 2014) y con carácter más reciente, 
vinculadas a plataformas digitales (Wohn; Na, 2011; Lorente-Cano, 2011; Gallardo-Camacho; Lavín; Fernández-García, 
2015; Ruiz-del-Olmo; Bustos-Díaz, 2016; Dader; Campos-Domínguez, 2017). Además, teorías sobre los efectos del de-
bate en la decisión del voto (Yawn; Beatty, 2000; Benoit; Hansen; Verser, 2003), agenda mediática y pública (McCombs, 
2005; Stromer-Galley, 2014; Mellado; Hellmueller; Donsbach, 2017), políticos influencers y fake news (López-Borrull; 
Vives-Gràcia; Badell, 2018; Sadiku; Eze; Musa, 2018) o relacionadas con el fact-checking (Graves; Cherubini, 2016; 
Wintersieck, 2017; Naderi; Hirst, 2018; Mazaira-Castro; Rúas-Araujo; Puentes-Rivera, 2019) conforman las distintas 
perspectivas desde las que se aborda el tema. Por otro lado, la irrupción de los nuevos soportes ha cambiado el proceso 
de cobertura de la política de forma significativa, lo que revierte en la creciente personalización, el progresivo negativis-
mo, la tendencia a la cobertura cada vez más interpretativa y más basada en un esquema de juego (horse-race), a ver 
quién gana en el escenario electoral (García-Marín; Calatrava; Luengo, 2018; Reinemann; Wilke, 2007). A ello se suma 
un modelo de siscurso apoyado en la falacia y la propaganda del líder, como estrategia en la que valen más los senti-
mientos o emociones de la ciudadanía que la argumentación racional (Arrese, 2016; Boczkowski, 2016; Marzal-Felici; 
Casero-Ripollés, 2017; Urmeneta, 2017).

Aunque no superaron los rankings del debate de 2008 entre José Luis Rodríguez Zapatero y Mariano Rajoy (Barlovento, 
2019c), con 13.043.000 espectadores y un 59,1 por ciento de cuota de pantalla, la convocatoria electoral de 2019 alcan-
za cotas referentes de audiencia lineal, en especial los dos últimos debates en los que participaron los candidatos de las 
cuatro formaciones con mayor representación parlamentaria (PSOE, PP, Ciudadanos y Unidas Podemos)1. La primera cita 
(22 de abril) superó los 8,8 millones de espectadores (43,8%) y la segunda (23 de abril) alcanzó más de 9,4 millones de 
audiencia (48,7%). Desglosados los datos, se constata que la mayor parte del público siguió Antena 3 TV (5.283.000), La 
sexta (4.194.000) y TVE (7.245.000), según recogen los informes de Barlovento Comunicación (2019a; 2019b; 2019c)2.

Los debates electorales televisados se enfrentan a un nuevo contexto compartido con las redes sociales y es necesario 
indagar en nuevas narrativas y procesos relacionados con la hibridación o el cambio hacia nuevos formatos. Además, la 
innovación en los modos de difusión del mensaje electoral, los efectos sobre la audiencia y la posibilidad que brindan 
de ensanchar el espacio público de la comunicación política (Rúas-Araujo; Quintas-Froufe, 2020) son focos de análisis 
empírico. Urge conocer el rol del candidato político, su capacidad de influir sobre la audiencia social con un discurso 
marcado por el conflicto y la táctica basada en la espectacularización de la palabra (Holtz-Bacha, 2003; Baym, 2010). 
Así mismo, en tiempos de postverdad, la desinformación y la falacia se instalan como marcas del lenguaje político en un 
entorno que convierte en viral la retórica de lo falso (Burkhardt, 2017; McNair, 2018). Se dibuja un escenario en el que 
las noticias falsas se difunden más lejos, más rápido y de forma más amplia que las verdaderas en todas las categorías 
de información (Vosoughi; Roy; Aral, 2018). Un marco de justificación del estudio que considera Twitter como una pla-
taforma de amplificación del debate televisado (H1) en un encuadre de conflicto diseñado por los líderes mediante usos 
de la retórica y el lenguaje de la espectacularización (H2).

1.1. La revolución digital en el debate político. Cuestión de influencia
La evolución de las campañas electorales pone de relieve el protagonismo de los debates en comunicación política. En 
las últimas cuatro décadas, su proliferación se ha consolidado como parte de una cada vez más visible tendencia de 
modernización, personalización (Berrocal-Gonzalo, 2003; Caprara, 2007; Campus, 2010; López-García et al., 2018.) y 
americanización o hibridación de las campañas (Anstead, 2016). En muchos países siguen siendo los eventos que gene-
ran una mayor audiencia y en algunos casos son los programas más seguidos de todo el año televisivo (Luengo, 2011; 
Freelon; Karpf, 2015). El actual proceso de convergencia e hibridación mediática mediante el uso de las segundas pan-
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tallas (Giglietto; Selva, 2014) o doble pantalla (Vaccari; Chadwick; O’Loughlin, 2015) se convierte para gobiernos y par-
tidos en valor añadido de éxito, dada la potencialidad de las redes sociales para viralizar el mensaje. En concreto, Twitter 
se posiciona como red de microblogging favorita para el gremio político (López-Meri; Marcos-García; Casero-Ripollés, 
2017), con capacidad para organizar campañas relativamente baratas, rápidas y con un público potencial muy amplio 
(Thelwall; Cugelman, 2017), difundir información electoral y declaraciones políticas (Campos-Domínguez, 2017) y 
movilizar el voto (Gainous; Wagner, 2014).

Desde sus orígenes (1960) con la retransmisión en la CBS del primer cara-cara entre John F. Kennedy y Richard Nixon (Ca-
rrera-Boleas, 2015), los debates televisados han estado vinculados a la figura del candidato, por delante de gobiernos y 
partidos e incluso, por delante de la ideología (Rahat; Sheafer, 2007). El primer debate televisivo con cuatro aspirantes a 
la presidencia del Gobierno en España (2015) señala un antes y un después en la producción y puesta en escena de estos 
eventos, en los que destaca un nuevo perfil de candidato, con un discurso más propio del marketing y del espectáculo 
que de la política. Se potencia la figura del influencer (Montoya; Vandehey, 2009; Pérez-Ortega, 2014; Rampersad, 
2009), ligada a un uso intenso de Twitter (Jungherr, 2016) y a una eclosión de noticias falsas (Vosoughi; Roy; Aral, 2018; 
Rochlin, 2017).

La mentira política distribuida masivamente por Internet se ha convertido no sólo en una normalidad sino también en 
una nueva arma, muy potente, de propaganda (Journell, 2017). Si el funcionamiento de una democracia se susten-
ta en una opinión pública bien informada (Potter, 2006), si ésta es persuasivamente desinformada, aumentan expo-
nencialmente las posibilidades de que las decisiones sociales sean poco eficientes y generen consecuencias adversas 
(Lewandowsky; Ecker; Cook, 2017). En este contexto, los debates electorales televisados ya actuaban como motores de 
información previamente seleccionada, a veces no filtrada y supeditada a un lenguaje con capacidad persuasiva, que 
potencia el liderazgo (Said-Hung; Prati; Cancino-Borbón, 2018). La televisión se contagia de Twitter (Miranda-Busta-
mante; Fernández-Medina, 2015) que se convierte no sólo en un canal de retorno para el espectáculo sino también en 
una parte del espectáculo en sí (Ruiz-del-Olmo; Bustos-Díaz, 2017).

En general, los políticos han normalizado el uso de Twitter y explotan cada vez más el potencial de la Twitter-retórica 
(López-Meri, 2016), como canal de interacción, sondeo y predicción en periodos electorales (Aragón et al., 2013; Sam-
pedro-Blanco; Sánchez-Duarte; Poletti, 2013). Twitter se convierte en una cámara de eco de aquellos que dominan su 
uso (Verweij, 2012; Graham et al., 2013). Entre sus consecuencias más significativas en el tratamiento de la política 
cabe destacar el aumento del peso de la espectacularización (Reinemann; Wilke, 2007), la apuesta por nuevas narrati-
vas y estéticas basadas en el protagonismo de las emociones (Beckett; Deuze, 2016) o el predominio del conflicto y los 
escándalos (Casero-Ripollés; Ortells-Badenes; Rosique-Cedillo, 2014). Ante tal combinación de factores, las audiencias 
responden a un ritmo automático de consumo, producción y viralización, que multiplica la posibilidad de influencia de 
un discurso político centrado en el líder.

1.2. Contextualización del debate en el marco de las elecciones en España
Las elecciones de 2015 supusieron un cambio radical en la forma de plantear los debates políticos. Por primera vez en 
la historia de la democracia de España se rompía mediáticamente el modelo bipartidista y se exhibían cuatro partidos 
con opciones de obtener una gran representación en el Congreso de los Diputados (Ruiz-del-Olmo; Bustos-Díaz, 2017). 

Con este formato y en un clima marcado por el conflicto catalán, el avance de Vox y el pacto de la ultraderecha con el PP 
y Ciudadanos en las elecciones andaluzas (Pérez-Curiel; García-Gordillo, 2019), se convocaron las primeras elecciones 
generales (28A), tras la moción de censura (2018) de Pedro Sánchez (PSOE) contra el entonces presidente Mariano Rajoy 
(PP). A la importancia y expectación que alcanzaron los debates políticos televisados (García-Marín; Calatrava; Luengo, 
2018) organizados de forma habitual desde el 2008, se sumó el protagonismo de las redes sociales y de la ciberpolíti-
ca, donde los públicos pueden ser parte activa del proceso (Aruguete, 2017; Wallsten, 2007; Meraz, 2011; Sung-Tae; 
Young-Hwan, 2007; López-López; Oñate, 2019) y el líder se convierte en macroestratega del lenguaje de la desinforma-
ción y la mentira (Wodak; Meyer, 2009).

Desde esta disyuntiva se plantean los siguientes objetivos:

O1. Analizar el rol del líder influencer en el debate y la proyección en Twitter de los temas (issue frame) y estrate-
gias de juego político (game frame) desarrollados.

O2. Comprobar si existe una correspondencia en cuanto a la tematización en TV y Twitter y qué selección de 
contenidos se publica desde las cuentas del partido en esta red social.

O3. Relacionar las marcas retóricas del lenguaje y los mecanismos de propaganda y falacia con las estrategias de 
liderazgo político en Twitter.

En definitiva, se propone avanzar en líneas específicas que afectan al líder, a los electores y a las plataformas tradiciona-
les y digitales en el contexto de los debates políticos.
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2. Metodología
Analizamos la cobertura del debate electoral en dos cadenas televisivas, en concreto, TVE y Atresmedia, en el marco de 
las elecciones del 28 de abril en España y la proyección de contenidos en una red como Twitter, con el fin de responder 
a las siguientes preguntas de investigación:

P.I.1. ¿Las redes sociales han supuesto un cambio en la selección de los temas y en el modo de tratarlos o son 
herederas del modelo tradicional del debate televisado?

PI.2. ¿Se convierte el líder, por delante de su partido, en el personaje protagonista de los mensajes publicados en 
Twitter mediante el uso de estrategias dirigidas a conseguir el voto electoral?

PI.3. ¿Favorece Twitter la reproducción de tweets más relacionados con la confrontación, la espectacularización 
y la mentira?

Aplicamos una metodología de análisis de contenido cuantitativo, cualitativo (Silverman, 2016; Krippendorff, 2004; 
Neuendorf, 2002) y discursivo (Nocetti, 1990; Van-Dijk, 2015; Flowerdew; Richardson, 2017) basada en teorías aplica-
das de issue frame/game frame (Aalberg; De-Vreese; Strömbäck, 2017; Cartwright; Stepanova; Xue, 2019).

Se diseña un estudio que parte de una observación coincidental de la oferta lineal (emisión en directo), social (publica-
ciones en RRSS) y de participación de la audiencia (live-tweeting). De los 23 debates previos, se seleccionan los dos más 
próximos a los comicios, emitidos en prime time por TVE (22:05) y Atresmedia (22:00) en los que participan los candi-
datos de los cuatro partidos con mayor representación parlamentaria: Pedro Sánchez (PSOE), Pablo Casado (PP), Albert 
Rivera (Ciudadanos) y Pablo Iglesias (Unidas Podemos). Del total de referencias de los políticos a los diferentes bloques 
definidos en el debate en TV (2.892) se analiza específicamente la marca de equivalencia temática, el tipo de estrategia 
y los registros retóricos del lenguaje en los tweets publicados (190), desde las cuentas digitales de cada partido durante 
el tiempo de emisión de los debates. En paralelo, se computan las métricas totales (365.928) y desglosadas (212.641 
likes, 139.646 retweets y 13.641 comentarios), con el fin de conocer la participación de las audiencias durante ambas 
sesiones.

El rastreo de datos en TV se realiza mediante la visualización del debate en TVE y en Atresmedia, junto con el análisis del 
informe estadístico de Barlovento Comunicación, con datos de Kantar Media (abril 2019). 
https://www.rtve.es/alacarta
https://www.atresplayer.com

Se utiliza la aplicación Twitonomy para rescatar las capturas de tweets. El programa elegido para el procesamiento de 
datos es el IBM SPSS Statistics, versión 24. La fiabilidad de los intercodificadores se ha calculado con la fórmula Pi de 
Scott, alcanzando un nivel de error de 0,98. La muestra responde a criterios e indicadores específicos:

- Se trata de los dos debates emitidos por la TV pública y privada más próximos a la cita electoral.
- Se selecciona a líderes y partidos (modelo bipartidista y emergente) con representación parlamentaria que consiguie-

ron mayor número de votos durante las elecciones generales de 2016 (26J). Se descartan otros grupos políticos con 
menor número de escaños en el Congreso y el Senado. A ello se suma la decisión de la Junta Electoral Central (JEC) de 
desestimar la propuesta de Atresmedia para incluir a Vox en el debate, dado que en los comicios de 2015 sólo obtuvo 
el 0,1% de votos y no cuenta con representación en el Parlamento. La investigación se ciñe al formato de debate a 
cuatro aplicado finalmente en ambas cadenas

- Se elige Twitter dadas las ventajas que presenta para la comunicación política en campañas electorales (López-García, 
2016; D’Heer; Verdegem, 2015) por delante de otras redes sociales como Facebook o Instagram.

- Se usan indicadores de cuantificación, cualificación y discursividad (tabla 1) junto con un programa estadístico, SPSS, 
que genere la contingencia, cruce y frecuencia de variables.

- Dado que el muestreo responde además al enfoque discursivo (Baker, 2006) se focaliza la atención en una cantidad 
específica de tweets (190), sobre los que se analizan las palabras clave que identifican mecanismos del lenguaje como 
la falacia y la propaganda.

Tabla 1. Indicadores métricos y variables de contingencia

TV y Twitter

Intervenciones de candidatos en TV

Temática
(issue frame)

Estrategias
(game frame)

Retórica del lenguaje
(falacia/propaganda)Tweets y variables de participación ciudadana

(likes, retweets y comentarios)

La estructura metodológica responde a una triangulación de análisis de contenido comparado:

1. Análisis cuantitativo: incluye variables cuyo objetivo es la cuantificación simple, como la del número de referen-
cias al tema y número de tweets o las subvariables de participación ciudadana (número de comentarios, retweets y 
favoritos), que se clasificarán como variables de escala. Así mismo, se cuantifica el índice de actividad en la cuenta 
de los partidos en Twitter durante las dos jornadas del debate a partir de la variable de frecuencia.
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2. Análisis cualitativo: integra las variables de temática general y temática específica desglosadas por issue frame

- Economía, 
- Política social, 
- Modelo territorial, 
- Programa electoral, 
- Populismo, 
- Asuntos exteriores, y 
- Corrupción) 

y game frame 

- Estrategia de gobierno y partidos
- Política de pactos,
- Personalización del candidato, y 
- Medios de comunicación.

3. Análisis discursivo: refiere las variables relativas a recursos del lenguaje político a partir de una categorización de fala-
cias y mecanismos de la propaganda

- apelación a la autoridad,
- apelación a la emoción,
- falacia contra el hombre, 
- apelación a la fuerza, 
- apelación a la ignorancia, 
- atribuciones, 
- causa falsa, 
- énfasis, 
- estereotipos, 
- falsa analogía, 
- hablar de otras fuentes, 
- opiniones como hechos, 
- selección de información, 
- uso de etiquetas.

En línea con autores como Cleary, Horsfall y Hayter (2014) o Silverman (2016) se elige una muestra para el análisis en 
función de las palabras clave proporcionadas por el texto que se analiza.

En todos los casos, la estructura de bloques (tabla 2) se rige por criterios de selección de temas (issue frame) y tipo de 
estrategias (game frame) que definen el mensaje político.

Tabla 2. Categorías de análisis de los temas del debate en TV y equivalencia en Twitter

Bloques temáticos Codificación

Issue frame

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

Modelo territorial del Estado (na-
cionalismo/independentismo) Organización territorial del Estado, independentismo, nacionalismo, constitución y artículo 155

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

Populismo Presencia de partidos populistas de izquierda y derecha en los parlamentos, Gobierno de 
Venezuela y pactos con Vox

Asuntos exteriores Unión Europea, Brexit y Gobierno Trump

Corrupción Críticas a gobiernos y partidos corruptos y medidas contra la corrupción política

Game frame

Horse race and governing frame Estrategia de gobierno y partidos 
y política de pactos

Apoyos o críticas a la gestión del Gobierno
Críticas a la oposición
Política de pactos
Encuestas

Politicians as individuals frame  Personalización del candidato

Referencia a su vida personal
Interacción con la audiencia
Participación y movilización
Espectacularización y show

News management frame  Medios de comunicación
Información publicada en los medios 
comparte información sobre la aparición de un 
político en un medio de comunicación
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3. Análisis de resultados
La explotación y discusión de resultados se divide en tres fases, cada una de las cuales se relaciona con los tipos de va-
riables que codifica SPSS.

Fase 1. Variables numéricas. Aplicadas a la cuantificación simple de tweets y al grado de participación ciudadana.

En esta primera fase se contabiliza el número de mensajes publicados desde las cuentas de cada partido así como el 
total de likes, retweets y comentarios que los seguidores han difundido en Twitter en cada debate. Se diseña una tabla 
con variables numéricas o de escala.

Tabla 3. Comparativa de métricas de partidos en Twitter y desglose por debate

Resumen de casos. Métricas del debate en TVE

Número de 
tweets

Número de me 
gusta

Número de 
retweets

Número de 
comentarios

Cuantificación 
por partidos

@PSOE 10 16.463 12.313 1.167 29.943

@PP 17 12.871 9.629 1.180 23.680

@Ciudadanos 22 25.063 17.535 2.762 45.360

@Podemos 20 23.188 14.754 720 38.662

Total

Media 17,25 19.396,25 13.557,75 1.457,25 34.411,25

Mediana 18,50 19.825,50 13.533,50 1.173,50 34.302,50

Suma 69 77.585 54.231 5.829 137.645

Mínimo 10 12.871 9.629 720 23.680

Máximo 22 25.063 17.535 2.762 45.360

Resumen de casos. Métricas del debate en Atresmedia

Número de 
tweets

Número de me 
gusta

Número de 
retweets

Número de 
comentarios

Cuantificación 
por partidos

 @ PSOE 39 26.956 20.218 2.643 49817

@PP 27 17.900 13.803 1.732 33435

@Ciudadanos 30 18.138 14.232 1.401 33771

@Podemos 25 72.062 37.162 2.036 111260

Total

Media 30,25 33.764,00 21.353,75 1.953,00 57.070,75

Mediana 28,50 22.547,00 17.225,00 1.884,00 41.794,00

Suma 121 135.056 85.415 7.812 228.283

Mínimo 25 17.900 13.803 1.401 33.435

Máximo 39 72.062 37.162 2.643 111.260

Totales Globales 190 212.641 139.646 13.641 365.928

Los datos en negrita corresponden al total del cómputo de tweets y métricas desglosado por debates

Como muestran los resultados (tabla 3), el último de los debates televisados alcanzó en Twitter una actividad política 
y ciudadana superior, siguiendo la tónica general del incremento de interés público en los debates más cercanos a las 
elecciones. Todos los partidos aumentan el número de tweets y destaca el PSOE (39) frente a la primera sesión (10). En 
cuanto a los datos de participación, es relevante señalar las diferencias en las métricas alcanzadas por Ciudadanos entre 
el primer debate (45.360) y el segundo (33.771), superado por PSOE (49.817) y sobre todo por UP (111.260), con un gran 
incremento respecto a la primera convocatoria.

Por delante de likes y retweets, los comentarios del público aportan códigos de significado textual, a través de los cuáles 
los líderes pueden conocer la opinión, la propuesta o la crítica de la audiencia. En este sentido, Ciudadanos es el partido 
que mayor número de comentarios alcanza en la primera emisión (2.762) mientras que en el segundo debate consigue 
los resultados más bajos (1.401). En contraposición, el partido de Pablo Iglesias muestra diferencias notables entre am-
bas convocatorias (720/2.036) y además se posiciona como el grupo político que alcanza cotas máximas de respuesta 
usuaria (149.922).

El papel de las audiencias y su función como echo-chambers y amplificadoras del discurso concentra la atención de los 
líderes, aunque como avanzan investigaciones previas 
(Cha et al., 2010) una respuesta masiva de seguidores 
en Twitter no garantiza el aumento de votos ni el triunfo 
electoral. Se trata de procesos en los que por delante del 
número de seguidores, es preciso analizar códigos temá-
ticos y retórica discursiva relacionada con la influencia.

El debate electoral en Twitter tiende a 
un incremento de la interpretación, la 
espectacularización y el conflicto como 
esquemas de juego político (horse-race)
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Fase 2. Variables categóricas. Aplicadas al análisis cualitativo temático, de indicadores con una respuesta de entre más 
de dos respuestas posibles.

Desde la base de datos se categorizan:

- la variable ‘Debate’, de carácter nominal dicotómica, donde sus dos únicos posibles valores son Debate en TVE o De-
bate en Atresmedia; 

- la variable ‘Medio’, con posibles valores TV o Twitter; y 
- una variable de tipo escala numérica por cada uno de los temas, marcando como etiquetas de valor ‘Issue frame’ y 

‘Game frame’.

Tabla 4. Contingencia de valores por temática y estrategia en TV y Twitter (%)

Temas N. per-
didos

Media
TVE/ Twitter

Media
Atresmedia/ 

Twitter

Media
global Mediana Desviación 

estándar Min Max

Issue frame
(temas)

Economía 0 20,1 19,0 19,5 19,2 6,2 12,0 32,0

Política social 0 18,2 15,9 17,1 17,1 6,2 5,5 28,2

Programa electoral 0 10,6 7,6 9,1 8,1 3,8 3,7 16,0

Modelo territorial 0 15,6 16,3 15,9 16,2 6,8 4,0 27,4

Populismo 0 1,3 2,0 1,6 0,0 2,6 0,0 8,0

Asuntos exteriores 0 0,1 0,1 0,1 0,0 0,2 0,0 0,9

Corrupción 0 5,3 6,3 5,8 5,3 3,1 0,9 11,1

69,4

Game frame
(estrategias)

Gobierno y partidos 0 18,2 17,8 18,0 17,0 5,5 10,1 30,6

Pactos 0 7,3 9,7 8,5 8,1 5,2 0,0 17,8

Personalización 0 1,3 2,8 2,0 1,1 2,5 0,0 8,0

Medios de comunicación 0 1,7 1,9 1,8 0,4 2,3 0,0 6,8

30,5

Los porcentajes en negrita indican los temas y estrategias principales en TV y Twitter. La media global dividida por issue frame y game frame se señala 
en rojo.

Si nos regimos por la categorización operativa de issue frame y game frame (tabla 4), sobresalen Economía (19,5) y 
Política social (17,1) como bloques más tratados y Gobiernos y partidos (18,0) junto con Política de pactos (8,5), co-
rrespondientes a estrategias (horse and governing frame). Igualmente, el bloque de Modelo territorial (15,9) aparece 
como marca de conflicto y enfrentamiento entre candidatos, en un contexto definido por los antecedentes del Proceso 
soberanista en Cataluña. Sin representar valores destacados, la corrupción se sitúa como parte del discurso en ambos en-
cuentros (5,8) alcanzando la cota más elevada en el debate de Atresmedia (6,3). Se trata de una herramienta de acusación 
entre partidos, relacionada con estrategias de game frame como la espectacularización que, algunos líderes como Albert 
Rivera (Cs) convierten en objetivo del debate y de su programa electoral. Los casos ERE, Acuamed, o Narbona contra el 
PSOE o Gürtel, Bárcenas y Cifuentes, en los que se vio implicado el PP, son líneas de conflicto y de acusación directa o 
indirecta hacia el bipartidismo de los partidos emergentes (UP destaca el caso Villarejo, “las cloacas del Estado” y “las 
puertas giratorias”).

Los porcentajes indican además una relevancia de los temas de issue frame (69,4) por delante de las estrategias de game 
frame (30,5), aunque se describe un proceso complementario entre agenda y estrategias políticas (tabla 4). Una cons-
tante en ambos debates es la confrontación y el ataque 
verbal relacionado con la gestión del Gobierno y los pac-
tos políticos (horse race and governing frame), un modus 
operandi focalizado en el conflicto (politicians as indivi-
duals frame) y de relación con los medios de comunica-
ción (news management frame), ambas con porcentajes 
mínimos (2,0/1,8), en las que destaca Albert Rivera, que enfatiza el discurso con documentos (fotos, informes, libros, 
noticias) y Pablo Iglesias respondiendo a los medios sobre “la compra del chalé” que provocó la polémica ante la opinión 
pública.

El protagonismo de los líderes en Twitter es un reflejo del rol que desempeñan en el debate televisado. Los tweets pu-
blicados desde las cuentas de los partidos resaltan la imagen del líder y la relevancia del tema.

La propaganda y la falacia se reproducen 
como marcas del discurso político en el 
entorno viral de Twitter
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En el debate retransmitido por TVE (gráfica 1) los datos ponen de relieve qué temas protagonizan el discurso de los 
candidatos en Twitter. El bloque de Economía concentra especialmente el interés de Pablo Iglesias (32,0) y Pablo Casado 
(28,0), con posiciones divergentes en sus análisis. El dirigente popular recurre en los tweets a la crítica de la gestión del 
gobierno actual frente a la de otros gobiernos del PP, a la falta de empleo y a la política fiscal mientras que el líder de 
Unidas Podemos centra su atención en la subida de impuestos o la reforma laboral. Por su parte, la seña de identidad 
temática de Pedro Sánchez es la Política social (27,8), un bloque referente en el programa del partido y en las políticas 
gubernamentales desarrolladas en su etapa como presidente. Justicia social, pensiones o igualdad, sin descartar otros 
frentes como educación, violencia de género y un mensaje crítico dirigido a Ciudadanos (16,7) y al PP (16,0) por la falta 
de consenso parlamentario, fueron temas estrella del candidato socialista en Twitter. Sólo Pablo Iglesias (24,0) se aproxi-
ma a las cotas de Pedro Sánchez, con tweets sobre sanidad, pensiones y desigualdad como ejes centrales de su discurso. 
Es destacable la posición de Albert Rivera (16,7) sobre el modelo territorial y los nacionalismos, que marcan la campaña 
del partido ante el conflicto catalán con incoaciones referidas al independentismo, los políticos presos o la aplicación del 
artículo 155 de la Constitución española. 
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DEBATE 22 DE ABRIL - TVE (Twitter)

Economía Política Social
Programa y Promesas Modelo territorial del Estado/ Nacionalismos
Corrupción Gobierno y partidos políticos
Pacto de Gobierno

Gráfica 1. Comparativa y cruce por bloque temático y liderazgo en Twitter (debate 1)
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DEBATE 23 DE ABRIL - ATRESMEDIA (Twitter)

Economía Política Social
Programa y Promesas Modelo territorial del Estado/ Nacionalismos
Corrupción Gobierno y partidos políticos
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Gráfica 2. Comparativa y cruce por bloque temático y liderazgo en Twitter (debate 2)
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Una marca estratégica común del discurso es promover 
la confrontación entre los partidos y las críticas hacia 
el Gobierno, aunque se manifiesta como una constan-
te de los mensajes de Albert Rivera (30,6), que supera 
con creces al resto de candidatos. Es reseñable la falta 
de respuesta de Pedro Sánchez ante la política de pactos, un bloque reiterativo de Ciudadanos (8,3) y el PP (8,0) ante el 
previsible acuerdo postelectoral entre PSOE y Unidas Podemos. 

La posición de los líderes en la cita de Atresmedia mantiene coordenadas del primer debate. Se incrementan propuestas 
de contenidos, se enfatizan los temas-fuerza y se acrecienta la batalla dialéctica sobre los pactos postelectorales.

De nuevo, Economía y Política social son bloques que identifican a los líderes del bipartidismo (gráfica 2). Pablo Casado 
(29,6) y Pedro Sánchez (28,2) refuerzan la oferta programática electoral, seguido por Pablo Iglesias (20,0) con mensajes 
que abogan por el bienestar de la clase trabajadora. Se desmarca de este denominador común Albert Rivera, que repite 
moldes respecto al día anterior, centrando la máxima atención en las críticas sobre futuros pactos con los nacionalistas 
catalanes (23,3). El indicador de conflicto entre Gobierno y partidos alcanza también en esta ocasión cotas elevadas 
entre los candidatos, con estrategias destacadas de Albert Rivera (23,3) y Pablo Casado (18,5) que recurren a informes 
económicos, recortes de prensa, imágenes, libros, plagios de tesis y fotos comprometidas o al supuesto apoyo de UP a 
los partidos pro-independencia.

Asuntos como el programa y las promesas electorales o la corrupción política no se han considerado núcleo de atención 
de los tweets publicados, aunque Pedro Sánchez (11,1), sobre todo en el primer debate, utiliza los casos de corrupción 
del PP, como estrategia de ataque contra el adversario.

Fase 3. Variables de respuesta múltiple. Aplicadas al análisis discursivo y de retórica del lenguaje

Para completar la triangulación del método, se realiza un estudio de cada uno de los tweets publicados desde las cuentas 
del partido, codificando los diferentes recursos y mecanismos del lenguaje político que favorecen la desinformación y 
pueden tener efectos en el grado de influencia del líder sobre los seguidores del debate. Se diseña en SPSS una tabla cru-
zada con variables categóricas que combina figuras de la propaganda y la falacia con los líderes de cada grupo político.

Tabla 5. Contingencia y mecanismos del lenguaje en Twitter (%)

Categorías @PSOE
Pedro Sánchez

@Populares
Pablo Casado

@CiudadanosCs
Albert Rivera

@Podemos
Pablo Iglesias Valores medios

Apelación a la autoridad

% dentro de 
Recursos

13,2 11,3 11,5 12,3 12,1

Apelación a la emoción 10,4 11,6 13,2 14,5 12,4

Falacia contra el hombre 3,6 0,0 0,2 2,2 1,5

Apelación a la fuerza 7,5 7,1 6,3 7,1 7,0

Apelación a la ignorancia 13,3 14,2 12,1 13,2 13,2

Atribuciones 9,3 9,1 9,1 8,3 8,9

Causa falsa 0.0 2,3 0,0 0,6 0,7

Énfasis 4,2 4,2 6,1 5,1 4,9

Estereotipos 2,6 0,0 3,2 0,0 1,4

Falsa analogía 0,0 1,2 3,2 0,0 1,1

Hablar de otras fuentes 7,7 9,1 7,1 7,2 7,7

Opiniones como hechos 7,6 8,9 9,2 9,2 8,7

Selección de información 10,3 10,9 10,1 9,1 10,1

Uso de etiquetas 9,2 9,8 8,6 9,1 9,1

Los porcentajes en negrita señalan los tipos de recursos más utilizados por los líderes políticos. En un mismo tweet puede aparecer más de uno.

Los valores medios en todos los casos analizados (tabla 5) se concentran en las figuras: 

- apelación a la ignorancia (13,2), 
- apelación a la emoción (12,4), 
- apelación a la autoridad (12,1), 
- selección de la información (10,1),
- uso de etiquetas (9,1), 
- atribuciones (8,9), y 
- opiniones como hechos (8,7). 

Estos registros ponen de relieve un tipo de discurso basado en la confrontación entre líderes y la crítica al Gobierno y 
a los partidos (apelación a la autoridad, atribuciones y uso de etiquetas) pero fundamentalmente en un mensaje falso 
dirigido a las audiencias (apelación a la ignorancia y apelación a la emoción).

Twitter no es sólo en un canal de retorno 
para el espectáculo, sino también una 
parte del espectáculo
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Si se centra la atención en el caso concreto de cada líder, 
destaca el comportamiento de los candidatos de parti-
dos emergentes como Pablo Iglesias (14,5) y Albert Rive-
ra (13,2), en cuanto al uso de la apelación a la emoción. 
Esta dinámica se completa en los debates televisados y 
más tarde en las redes sociales con escenificación, uso de la comunicación no verbal (kinésica) y otras estrategias de 
espectacularización.

Frente a ellos, los líderes del bipartidismo político tradicional alcanzan máximas en la producción de tweets que apelan 
a la ignorancia del receptor, estrategia en la que Pablo Casado (14,2) y Pedro Sánchez (13,3) superan al resto de candi-
datos. Se suman otras como la selección de la información (10,9/10,3) con la eliminación interesada de datos de interés 
público o uso de etiquetas (9,8/9,2) y apelativos directos que critican o alaban a la fuente. Vinculado a la figura de Pedro 
Sánchez como presidente del Gobierno, destacan los tweets en los que se ve reflejada la apelación a la autoridad de la 
institución (13,2) sobre la que recae el ataque político del resto de líderes, especialmente de Pablo Iglesias (12,3). 

Una característica intrínseca a las estrategias del juego político (game frame) reside en el uso de atribuciones, que abun-
dan en los éxitos y errores de aliados y contrincantes, 
un aspecto en el que todos los partidos consiguen co-
tas relevantes. 

Otras figuras como 

- apelación a la fuerza (7,0), 
- hablar de otras fuentes (7,7), 
- énfasis (4,9), 
- falacia contra el hombre (1,5), 
- estereotipos (1,4), 
- falsa analogía (1,1) o 
- causa falsa (0,7), 

como valor de media, contribuyen a potenciar un tipo 
de discurso marcado por la crítica a la actuación del 
contrario, la política de pactos y el protagonismo del 
líder ante las audiencias.

La selección de tweets publicados muestra la localiza-
ción de figuras del lenguaje y la espectacularización en 
el texto y cómo se han tratado por parte de los líde-
res. Pablo Casado, líder del PP, recurre a la creación 
de empleo (imagen 1) y resalta la gestión económica 
del PP mientras estuvo en el Gobierno. Usa falacias de 
apelación a la fuerza 

“para llevar a cabo la mayor revolución fiscal 
de la historia”. 

Es frecuente el uso de opiniones como hechos (se 
anuncia la creación de dos millones de puestos de tra-
bajo), promoviendo además la apelación a la ignoran-
cia de la ciudadanía. 

Por su parte, Pedro Sánchez, candidato del PSOE (ima-
gen 2) incorpora la apelación a la fuerza de todos los 
españoles, utilizando el término “moción de censura”, 
acción que le permitió desbancar a Mariano Rajoy (PP) 
de la Presidencia del Gobierno. Así mismo, mediante 
la apelación a la autoridad, aboga por la lucha contra 
la corrupción, un asunto que también provoca la crí-
tica, especialmente de los partidos emergentes (Cs y 
UP) contra los múltiples casos asociados a los partidos 
tradicionales (PSOE y PP). Utiliza el énfasis en un tema 
como la lucha contra la desigualdad, un identificador 
en el programa de las políticas socialistas.

El actual proceso de convergencia de las 
multipantallas potencia los niveles de in-
fluencia del líder

Imagen 1. Apelación a la fuerza, Opiniones como hechos, Apelación a la 
ignorancia.
https://twitter.com/populares/status/1120422691851337728?s=20

Imagen 2. Apelación a la fuerza, Apelación a la autoridad, Énfasis.
https://twitter.com/PSOE/status/1120817386435821572?s=20
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El líder de UP, Pablo Iglesias (imagen 3), se caracteriza 
por un discurso de apelación a la emoción, una estrate-
gia que utiliza desde el primer momento y que agudiza 
en el minuto final dirigido a pedir el voto a los electo-
res. El candidato recurre a la falsa analogía, falacia que 
relaciona los impuestos sólo con la clase trabajadora y 
no con otros estratos de población. El uso de etiquetas 
es también un denominador común de sus tweets, re-
curriendo a términos como “minorías”, “privilegiados” 
o “gente trabajadora”, códigos de su programa político.

Por último, el líder de Cs, Albert Rivera (imagen 4), al-
canza cotas máximas de escenificación que incluye hu-
mor e ironía para interpelar a todos los candidatos y 
en particular, al presidente del Gobierno con respecto 
a su intención de pacto con UP o con los partidos in-
dependentistas. Los tweets encierran marcas discursi-
vas como el uso de etiquetas (“carca” para referirse a 
Pedro Sánchez), hablar de otras fuentes (la situación 
de las mujeres o los nacionalistas) o la selección de la 
información (se sobredimensiona el conflicto frente a 
otros acontecimientos). 

Es destacable la cantidad y variedad de recursos que 
los líderes integran en sus tweets. Con menor porcen-
taje aparecen otras falacias, como la causa falsa cuan-
do Albert Rivera afirma: 

“Torra es un totalitario xenófobo y por eso ne-
cesitamos un gobierno constitucionalista, sin 
separatistas”. 
https://bit.ly/2UUTvSv

las atribuciones, como las que Pedro Sánchez, anuncia 
en su tweet: 

“¿Qué estamos haciendo? -Se están creando 
1.483 empleos diariamente -Plan de lucha con-
tra el paro de larga duración -Plan de lucha por 
el empleo juvenil”.
https://twitter.com/PSOE/status/1120423857721151488?s=20

o los estereotipos, como los utilizados por Pablo Casado: 

“Es inadmisible que por primera vez en la historia de España pacte con los proetarras de Bildu”. 
https://twitter.com/populares/status/1120434469700341760?s=20

4. Conclusiones
La nueva narrativa del debate electoral en las redes sociales invita a la reflexión sobre la novedad, la permanencia o los 
cambios respecto al formato tradicional del debate televisado. 

A partir de teorías centradas en los efectos del debate político en la TV (Soengas, 2009; Padilla-Castillo, 2014), en las 
campañas políticas en Twitter (Enli, 2017) y en la influencia sobre la decisión del voto (Yawn; Beatty, 2000; Benoit; Han-
sen; Verser, 2003), la investigación revela una equivalencia temática, una táctica política común y un discurso basado en 
la confrontación y la espectacularización del lenguaje. Destacan valores añadidos de las redes sociales como la capaci-
dad de instantaneidad y viralización del mensaje (Dader; Campos-Domínguez, 2017), sumado a una tendencia basada 
en un esquema de juego (horse-race) en el escenario electoral (García-Marín; Calatrava; Luengo, 2018).

En consonancia con estudios previos sobre influencia política (Pérez-Curiel; Limón-Naharro, 2019), el líder, por delante 
de gobiernos y partidos, se postula como centro de interés del debate en televisión y Twitter. Así mismo y tomando 
como base los principios teóricos de issue frame y game frame (Aalberg; De-Vreese; Strömback, 2017; Cartwright; 
Stepanova; Xue, 2019), se relacionan ambos encuadres, 
los contenidos del programa electoral y los juegos es-
tratégicos del candidato, para comprobar, por un lado, a 
qué tipo de temas se ha dedicado más espacio y tiempo 
en la cobertura del debate y por otro, analizar qué meca-

Los debates en TV ya actuaban como 
motor de información no filtrada y supe-
ditada al lenguaje persuasivo

Imagen 3. Apelación a la emoción, Falsa analogía, Uso de etiquetas. 
https://twitter.com/PODEMOS/status/1120421738964242432?s=20

Imagen 4. Uso de etiquetas, Hablar de otras fuentes, Selección de la 
información.
https://twitter.com/CiudadanosCs/status/1120428383551348737?s=20
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nismos de horse race and governing frame (estrategias 
de Gobierno y partidos, Política de pactos y Personali-
zación) o news management frame (relacionados con 
Medios de comunicación) se localizan en el desarrollo 
del debate. 

Los resultados ponen de manifiesto la coincidencia entre los issue frame más tratados (Economía y Política social) y los 
game frame más usados (Confrontación de gobiernos y partidos y Política de pactos) en televisión y Twitter. Sobresa-
len además otros bloques temáticos como Modelo territorial, dado el protagonismo de la situación de Cataluña y los 
pactos con los grupos independentistas o el bloque destinado a Corrupción política, presente en el discurso de todos 
los líderes, pero especialmente, un bastión de crítica de los nuevos partidos. En definitiva, las nuevas narrativas de los 
medios sociales no han supuesto cambios significativos en cuanto a la selección de bloques temáticos ni en cuanto al 
procedimiento de confrontación y ataque al adversario. El valor añadido de la red social es la capacidad de llegar a más 
público, la instantaneidad y la interacción, no siempre compartida por los líderes (Fuchs, 2014; Vosoughi; Aral, 2018).

La propuesta investigadora indaga en los estudios sobre el análisis crítico del discurso (Van-Dijk, 2015; Flowerdew; 
Richardson, 2017). Como aportación de la investigación a las teorías relacionadas, se confirma un uso retórico del len-
guaje político en los mensajes del líder, convertidos en herramientas básicas del proceso de selección, producción y 
difusión de los contenidos. En este escenario, el poder de amplificación a modo de eco-chamber de una red como 
Twitter (Rúas-Araujo; Quintas-Froufe, 2020) puede multiplicar los efectos del discurso falaz que define la actitud de los 
líderes y su previsible objetivo electoral ante una audiencia social con índices referentes de participación activa. En el 
plano discursivo destaca el protagonismo de la falacia y de figuras propias de la propaganda. La apelación a la emoción, 
con porcentajes significativos en el caso de los partidos emergentes, frente a la apelación a la autoridad más localizada 
en los mensajes de los partidos bipartidistas, confluyen en un denominador común como es el uso de la apelación a 
la ignorancia en el que destacan los cuatro candidatos. Mecanismos como la selección de la información (el líder sólo 
revela una parte del todo), las atribuciones (centradas en logros políticos no siempre demostrados), el uso de la fuerza 
(llamando a la revolución de las partes afines), las opiniones como hechos (con convencimiento de hacerlas realidad), la 
causa falsa (no existe relación con la consecuencia) o los estereotipos (se recurre a la calificación negativa de la fuente 
para provocar el conflicto) describen el uso estratégico del lenguaje como seña de identidad de la comunicación política 
(Wodak; Meyer, 2009). Twitter no es ajeno a esta ceremonia de la confusión (Rodríguez-Ferrándiz, 2019).

La eclosión de las redes sociales no ha cambiado la intencionalidad del discurso electoral; si cabe, la ha multiplicado. La 
proliferación de estudios sobre la posverdad, la desinformación y los bulos (fake news) muestra un consenso común ante 
el uso de la mentira, como arma de propaganda política (Journell, 2017; Allcott; Gentzkow, 2017). En esta línea hay que 
considerar los procesos desarrollados por plataformas de fact ckecking como Newtral, con verificaciones en directo de 
las declaraciones de los candidatos en ambos debates3.

El contenido de los tweets viene marcado por palabras clave (Cleary; Horsfall; Hayter, 2014; Silverman, 2016) que identi-
fican la intención y la finalidad de un mensaje falso que se proyecta desde la TV y se reproduce sin control en Twitter. Los 
resultados constatan la presencia y reiteración de todas 
las categorías de falacias en los tweets en cualquiera de 
los temas difundidos. Los líderes, apoyados en los me-
dios que facilita la Twitter, construyen una estrategia de 
discurso mediante el lenguaje de la espectacularización, 
con efectos que hasta ahora no se han podido predecir 
(Burkhardt, 2017). La conexión de temas, estrategias y usos del lenguaje, con independencia del tipo de audiencia al que 
se dirigen, es una marca de identidad de los líderes, que refuerza la posición de los partidos y la línea de sus programas. 

La conclusión global que integra todas las unidades de estudio define un modelo de debate político determinado por la 
selección de los contenidos, las estrategias de juego y el discurso de la espectacularización. Se trata de identificadores 
de las multipantallas, que en las redes sociales multiplican las posibilidades de influencia del líder, a través de tácticas 
que favorecen la falacia, la confusión y la desinformación.

En este punto, podrían abrirse nuevos escenarios que amplíen el registro de teorías de la recepción (Bruun, 2016) y la 
audiencia social (D’Heer; Verdegem, 2015) o sobre los efectos de las fake news (Rodríguez-Ferrándiz, 2019) y los pro-
cesos de fact ckecking mediático (Vázquez Herrero; Vizoso; López-García, 2019) aplicados al entorno televisivo y digital 
del debate electoral.

5. Notas
1. Se hace referencia a cuota de pantalla y número total de espectadores que siguieron los debates desde cualquiera de 
las cadenas de TV que los ofrecieron en simulcast. La primera cita fue emitida por La 1, Canal 24 horas y las autonómicas 
IB3, Castilla-La Mancha Media, Canal Extremadura, Trece, CMM, Telemadrid, Canal Sur, Aragón TV y TPA 2, mientras que 
la segunda se focalizó en Antena 3 y La Sexta.
https://www.barloventocomunicacion.es/informes-barlovento/debate-electoral-22-abril-2019

Los políticos han normalizado el uso de 
Twitter y explotan cada vez más el po-
tencial de la Twitter-retórica

Las nuevas narrativas digitales agudizan 
las emociones, los conflictos y los escán-
dalos, señas propias del debate televisado
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2. Informes de audiencias sobre los debates electorales previos a las elecciones del 28 de abril en España. 
https://www.barloventocomunicacion.es/wp-content/uploads/2019/04/NOTA-DE-PRENSA-DEBATE-22.04.19.pdf
https://www.barloventocomunicacion.es/wp-content/uploads/2019/04/NOTA-DE-PRENSA-DEBATE-23.04.19-3.pdf

3. Información de sobre verificación en directo de fake news en los debates de RTVE y Atresmedia, 2019:
https://www.newtral.es/el-fact-checking-de-newtral-en-el-debate-de-rtve/20190423
https://www.newtral.es/factchecking-en-directo-de-newtral-durante-el-debate-del-23a-en-atresmedia/2019
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