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Resumen 

Este  libro,  partiendo  del  estudio  de  diversos  casos  particulares  y 

especialmente representativos de las tendencias actuales en la materia, 

ofrece un análisis, diagnóstico y, a partir de ellos, algunas propuestas 

para  un  modelo  pluralista  de  debates  electorales  televisados  -y  por 

extensión audiovisuales- en España, dentro del complejo ecosistema 

de  convergencia  e  hibridación  mediáticas,  característico  de  la 

comunicación  actual.  Un  análisis  donde  se  describe,  en  perspectiva 

comparada,  la  organización,  realización  e  impacto  de  los  debates 

electorales. 

De acuerdo con esa visión amplia del concepto de debate, una segunda 

parte del libro está dedicada a las nuevas formas de comunicación y 

participación  política,  segundas  pantallas,  ecos  y  amplificadores  en 

multitud  de  ocasiones  del  debate  político  clásico,  el  celebrado  en 

televisión, que hoy en día no puede ser considerado como un producto 

aislado. Es imposible entender su utilidad o su impacto en el electorado 

sin considerar esas nuevas y paralelas formas de comunicación política, 

vinculadas generalmente a la Red y a las Relaciones Públicas. 

Cabe señalar, por último, que se trata de una publicación que, además 

de  esta  perspectiva  conceptual  plural  y  amplia,  parte  del 

reconocimiento de los debates electorales como potentes herramientas 

de comunicación y consecución de una opinión pública más y mejor 

formada  y,  por  tanto,  como  herramienta  que  tiene  la  capacidad  de 

mejorar la calidad democrática del país en el que se cultivan. 
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redes sociales, elecciones. 
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A  CRISIS  económica  que  ha  marcado  al  mundo  desde  el  año 

L 2008, transformada en una crisis social que ha cuestionado el 

orden establecido en casi todos los ámbitos de nuestra vida, ha afectado 

también de una forma notable a la confianza de la ciudadanía en sus 

instituciones  y  sistemas  políticos,  dando  lugar  en  diferentes  países, 

continentes  y  realidades  socioeconómicas  diversas  a  lo  que  se  ha 

denominado nueva política, que a estas alturas ya no es tan nueva. Un 

nuevo orden institucional que rompe el tradicional sistema de partidos 

políticos  y,  sobre  todo,  deriva  en  una  demanda  creciente  de  mayor 

participación y capacidad de decisión de la ciudadanía en los asuntos 

públicos, en definitiva, de mayor democracia. 

La clave de todo ello es un concepto que cotiza al alza en toda política 

de comunicación actual, pública o privada, la confianza; vencer la falta 

de la misma y cultivarla como el nexo de relación más fuerte y duradero 

que una organización puede establecer con sus públicos es el objetivo 

de cualquier profesional de las relaciones públicas. En la esfera política 

la  confianza  es  la  base  imprescindible  de  cualquier  sistema 

verdaderamente  democrático,  sin  ella  es  impensable  la  democracia 

representativa,  confiar  en  nuestros  representantes  políticos,  en  la 

gestión  que  puedan  llevar  a  cabo  de  nuestros  recursos,  nuestras 

instituciones, nuestros intereses, etc.;  confiar en  la seguridad que las 

instituciones nos deben proporcionar en nuestro día a día y de cara a 

planificar nuestra vida futura. La pérdida de la confianza ciudadana en 

todo ello explica las crisis políticas que en mayor o menor medida han 
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sufrido  casi  todos  los  países  en  los  últimos  años,  el  auge  de  los 

populismos, el despertar de ciertos tics totalitarios, el resurgir de los 

nacionalismos estatales en Europa, del proteccionismo o la xenofobia. 

Por todo ello, reflexionar sobre la nueva política o sobre las nuevas 

formas de participación de la ciudadanía en ella es, fundamentalmente, 

reflexionar sobre la confianza ciudadana, sobre las herramientas que 

desde  la  política  se  pueden  articular  para  recuperarla  y  no  quebrar 

peligrosamente  la  identificación  de  la  democracia  con  seguridad, 

libertad o justicia social, en definitiva, con la garantía de una vida mejor. 

Una de esas herramientas, clave en cualquier democracia actual, son los 

debates  políticos,  en  general  y  los  electorales  en  particular,  que 

permiten a la ciudadanía testar de un modo más efectivo, alejado de la 

comunicación comercial prefabricada y unidireccional, la capacitación, 

personalidad o propuestas de los candidatos que pugnan por ganarse 

su confianza en un contexto electoral. 

La necesidad de los debates, la obligación incluso moral de celebrarlos 

o el interés que despiertan en la ciudadanía están ya fuera de toda duda, 

basta  simplemente  con  comprobar  las  audiencias  millonarias  que 

alcanzan  en  televisión,  sólo  comparables  a  las  de  grandes 

retransmisiones deportivas, para sostener tal afirmación, pero a partir 

de ahí son multitud los aspectos que están en discusión: los formatos 

más  adecuados,  cara  a  cara  o  debates  múltiples,  bloques  cerrados  o 

preguntas  no  conocidas  previamente,  participación  directa  de  la 

audiencia,  obligatoriedad  de  regularlos  por  ley,  capacidad  real  de 

influencia en el voto, importancia de la escenografía, comunicación no 

verbal,  verificación  de  hechos  o  fact  checking,  desarrollo  y 

organización del debate en segundas pantallas, organización previa y 

posterior del programa televisivo, promoción, etc. 

Sobre  todas  estas  cuestiones  trata  de  arrojar  luz  el  proyecto  de 

investigación “DEBATv, Debates Electorales Televisados en España: 

Modelos,  Proceso,  Diagnóstico  y  Propuesta”  (CSO2017-83159-R), 

financiado por el Ministerio de Ciencia, Innovación y Universidades y 

la Agencia Estatal de Investigación (AEI) del Gobierno de España, con 

el apoyo del Fondo Europeo de Desarrollo Regional (FEDER) de la 

Unión Europea, coordinado desde la Universidad de Vigo. 
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Una  de  las  aportaciones  de  dicho  proyecto  a  este  debate  sobre  los 

debates  electorales  es,  precisamente,  este  libro,  en  el  que  diferentes 

profesionales  y  académicos  del  sector  de  la  comunicación,  desde 

diversas  perspectivas  teóricas,  prácticas  y  geográficas,  reflexionan 

sobre la importancia de los debates electorales y las nuevas formas de 

comunicación y participación política en las sociedades actuales. Así, el 

primero de esos dos grandes bloques temáticos en los que se divide el 

libro, el de los debates, se abre con una reflexión básica y necesaria a 

cargo  de  Alejandro  Costa  Escuredo,  la  importancia,  entendida  en 

términos de utilidad e influencia en el voto, que los debates electorales 

tienen,  para  a  continuación,  de  la  mano  de  Antonio  Casado  Ruiz, 

Ricardo  Vaca Berdayes y José María Legorburu Hortelano, poner el 

foco en el formato de programa televisivo por el que se decantan unos 

u otros operadores, comparando similitudes, diferencias y resultados. 

Ángel  Vizoso  y  Xosé  López  García  ponen  el  foco  en  otro  de  los 

elementos clave, la verificación de hechos en la época de las noticias 

falsas, o, lo que es lo mismo, en la época en la que la ciudadanía más 

necesitada está de verificar aquello que se le dice, de poder confiar en 

lo que se le transmite, para lo que estos autores explican experiencias 

exitosas  de  fact  checking  vinculadas  a  los  debates  políticos. 

Concepción Gómez, Silvia Alende y Aurora García González analizan 

dos  de  los  aspectos  con  más  desarrollo  en  los  últimos  tiempos,  el 

protocolo  y  la  comunicación  no  verbal  de  los  participantes  en  esos 

debates.  Finalmente,  Maria  Berenice  da  Costa  Machado,  Fernanda 

Andricopulo  Noschang  y  Enrique  Núñez-Mussa  nos  acercan 

experiencias  concretas  de  Brasil  y  Chile  que  enriquecen  el 

conocimiento comparado de los debates electorales. 

En  la  segunda  parte  del  libro,  la  dedicada  a  las  nuevas  formas  de 

participación y comunicación política, se incluyen cinco capítulos que 

ponen  el  foco,  obviamente,  en  la  interacción  entre  los  debates 

televisivos y las redes sociales, cultivando las segundas pantallas de las 

que  se  hablaba  antes,  a  través  de  herramientas  como  Facebook 

(Rosario Puertas-Hidalgo y Katherine Mora-Romero) o su aplicación 

de streaming Facebook Live (Ignacio Mauricio Balcázar Betancourth, 

Ángel  Torres  Toukoumidis  y  Luis  Alfonso  Álvarez  Rodas);  pero 

también  se  centran  en  experiencias  más  novedosas  como  la 

gamificación  de  la  comunicación  política  (Beatriz  Legerén  Lago, 

Carmen López de Aguileta Clemente y Julinda Molares Cardoso), la 
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aplicación  del  marketing  sensorial  a  las  campañas  electorales  (Félix 

Wilmer Paguay Chávez, Cristina Alexandra Vásquez Cadena y Carmelo 

Márquez-Domínguez)  o  las  funciones  del  teleperiodismo  y  la 

educomunicación en la comunicación comunitaria (Luciana Almeida 

das Chaga). 

Se trata, en conclusión, de una obra que aborda desde múltiples focos 

y  realidades  la  importancia  que  los  debates,  tanto  en  su  dimensión 

electoral y televisiva, como en la de discusión política en nuevos medios 

y entornos digitales, tienen en la configuración de la opinión pública, 

en  el  fortalecimiento  de  la  confianza  ciudadana  en  su  sistema 

institucional  y  político  y,  en  definitiva,  en  la  mejora  de  la  calidad 

democrática de aquellas sociedades que los fomentan. 
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Debates electorales: su utilidad y su 


influencia en el voto 




Alejandro Costa Escuredo 

Universidad Complutense de Madrid 





Resumen 

Debates electorales: su utilidad y su influencia en el voto es un estudio 

realizado  a  800  personas,  mayores  de  18  años  y  de  ambos  sexos, 

durante el último mes antes de las Elecciones Generales del 28 de abril 

de 2019, coincidiendo con 17 días de precampaña y los 15 días de la 

campaña  (del  26  de  marzo  al  26  de  abril  de  2019).  La  metodología 

empleada es exclusivamente cuantitativa y los objetivos son conocer, 

desde esa perspectiva, el valor que le otorga la sociedad a los debates 

electorales,  así  como  los  principales  valores  que  ven  en  ellos  y  la 

influencia que ejercen a la hora de decidir el voto, entre otros. 

Con este estudio se espera que la sociedad califique positivamente el 

ejercicio del debate y vea en él un escenario para la exposición de las 

propuestas  e  ideas  de  los  candidatos  a  la  Presidencia  del  Gobierno. 

También, sería necesario obtener como conclusión una fotografía fija 

de la importancia del debate en el voto, previsiblemente sin potente 

influencia. 

Palabras  clave:  debates,  elecciones,  entretenimiento,  información, 

política, votar. 
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1. Introducción 

L MODELO de los debates electorales españoles en televisión 

E ha  sufrido  un  cambio  significativo  que  todavía  siguen 

experimentando. Este no se produce solo por el fin del bipartidismo, 

sino por la proliferación del  marketing político y del sensacionalismo en 

estos  formatos:  atrás  queda  esa  mesa  en  la  que  se  sentaban  los  dos 

candidatos  de  las  formaciones  mayoritarias  con  un  moderador  cuya 

labor se basaba en dar continuidad y proponer temas sobre los que 

debatir, siempre bajo el más estricto respeto institucional; ahora son 

cuatro  o  más  candidatos,  alejándose  del  lenguaje  político  conocido 

hasta  la  fecha,  marcando  distancia  ideológica  con  una  oratoria  más 

beligerante y con unos métodos, en ocasiones, poco ortodoxos, donde 

las  fake news -o mostrar la otra parte de la verdad- forman parte de su 

estrategia. 

El  análisis  del  cuestionario  expuesto  a  continuación  tiene  como 

objetivo  analizar  la  percepción  de  los  votantes  sobre  la  utilidad  y 

eficacia de los debates electorales españoles en televisión, así como su 

incidencia en el voto, a través de un método enteramente cuantitativo, 

partiendo de la siguiente hipótesis: “El interés otorgado por la sociedad 

a los debates electorales no se refleja directamente en el voto”. 



2. Marco teórico 

La televisión fue y es el soporte sobre el que se apoya la esfera política 

por su condición de comunicadora de masas. Destaca, sobre todo, en 

época de elecciones con los debates políticos. El formato a través de 

este  medio  fue  utilizado  de  forma  pionera  por  el  pueblo 

estadounidense. En el año 1960, Richard Nixon, por aquel entonces 

vicepresidente  del  Gobierno  norteamericano,  y  J.F.  Kennedy, 

candidato demócrata, trataron de convencer al electorado en un cara a 

cara. Consiguieron una audiencia sin precedentes: un 60% de  share. Y 

no solo eso: sirvió de indicador electoral al dar como como vencedor 

a un joven Kennedy, adelantándose así al resultado de las votaciones. 

A  partir  de  ese  momento,  la  clase  política  desarrolló  una  nueva 

estrategia  que  daría  más  importancia  a  la  apariencia  que  al  propio 

contenido  de  la  administración:  “Había  nacido  una  nueva  forma  de 

ganarse  a  la  opinión  pública.  Dejaban  de  importar  las  palabras,  las 
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promesas electorales o los resultados económicos. Primaba la imagen, 

el vestuario, la presencia, el saber estar y comportarse ante las cámaras” 

(Padilla, 2014: 109). Los políticos se convertían así en expertos de los 

medios  de  comunicación  de  masas  gracias  a  un  medio  amigo  con 

difusión  nacional  -y  también  internacional-  e  inmediata,  donde  cada 

detalle estaba cuidado al milímetro, al menos, en época electoral. 

Con el paso de los años, la televisión “ya no solo es constructora de 

una realidad  sui generis, sino que hemos alcanzado un grado más, en el 

que juega con esta realidad, la transforma, manipula, duplica y hasta 

deforma”  (Imbert,  2008:  15).  Es  en  ese  espacio  donde  los  políticos 

pueden  acercarse  a  su  público  objetivo,  intentando  persuadirle  o 

disuadirle,  con  el  objetivo  de  cosechar  unos  grandes  resultados 

electorales,  reafirmando  o  contrariando  las  temidas  encuestas  de 

intención de voto. Por ello, se puede decir que la televisión humaniza 

a los políticos: se muestran más cercanos, “se exacerban, se teatralizan, 

al modo espectacular, y solo así es como produce sentido” (Imbert, 

2008: 180). Cierto es que la política española ha dado un vuelco en el 

último  lustro.  Con  la  irrupción  de  Podemos1  y  Ciudadanos2  en  las 

instituciones, se empezó a abandonar el estatismo institucional al que 

estábamos  acostumbrados:  desde  una  vestimenta  más  desenfadada 

hasta  acciones  impensables  hace  20  años,  como  la  presencia  de  un 

recién  nacido  en  el  Hemiciclo  acompañado  de  su  madre  diputada. 

“Este  deliberado  alejamiento  de  los  formalismos  del  Congreso 

ejemplifican una forma de entender la política bien diferente a la que 

ha marcado el modelo bipartidista heredado de la Transición” (Fouce, 

2019: 164). La sociedad valora un político de a pie o un ciudadano más, 

conocedor  de  los  problemas  sociales  de  la  población  al  que  no  le 

importa  desplazarse  en  metro  o  comer  en  el  trabajo  con  su  propio 

táper.  Esta  tendencia  no  está  generalizada,  pero  es  sinónimo,  en 

ocasiones, de una gran aceptación electoral, siempre combinada con 

una gestión satisfactoria. 



1Podemos (con confluencias y coaliciones) se presentó en 2015 por primera vez 

a las Elecciones Generales, obteniendo 42 diputados. 

2Ciudadanos se presentó en 2015 por primera vez a las Elecciones Generales, 

obteniendo 40 diputados. 
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La  evolución  de  los  aspectos  colaterales  políticos  no  caló  en  su 

totalidad, al menos en las cuestiones de género, por ahora. La mujer 

todavía sigue teniendo un papel secundario en las entrevistas o debates 

electorales. Cuando se hace alguna referencia a ellas, “los estereotipos 

cobran protagonismo y su presencia se trivializa al hacer referencia a 

su vida privada, sus planes domésticos o su estilo a la hora de vestir” 

(Zurutuza,  2008:  60).  Resulta  curioso  que,  en  pleno  apogeo  del 

movimiento  feminista,  todos  los  partidos  se  vanaglorien  de  sus 

políticas  de  igualdad  (ya  sea  con  “listas  cremallera”  o  con  una  real 

conciliación familiar) y ninguno de los candidatos -de las principales 

fuerzas políticas- a la Presidencia del Gobierno sea mujer, quedando 

relegadas a un segundo puesto. Aunque la clase política no predique 

con el ejemplo, los medios de comunicación se esmeran por normalizar 

la igualdad. Prueba de ello es el primer debate electoral únicamente de 

mujeres, celebrado el 9 de junio de 2016 y emitido por Antena3. 

Todos  los  cambios  citados  anteriormente  nos  llevan  a  un  nuevo 

panorama  político.  Solo  el  análisis  explicará  si  esta  situación  es 

fructífera o no para la sociedad, y si los encargados de la gestión pública 

recuperan la credibilidad y la confianza de la población en un escenario 

en el que más de dos tercios consideran que la situación política, en 

marzo de 2019, es mala o muy mala, según el Centro de Investigación 

Sociológicas (CIS). 



3. Metodología 

Teniendo en consideración los objetivos del cuestionario -la incidencia 

de los debates electorales televisados en el voto, el interés y el valor que 

le otorga la población a estos- y el marco teórico expuesto en el epígrafe 

anterior, se verá a continuación la metodología utilizada para conocer 

con detalle cómo se ha realizado el estudio y las variables a las que se 

ha atenido este trabajo. 

3.1. Obtención de la muestra 

Este cuestionario, realizado en territorio español y de ámbito digital, 

tiene  como  muestra  de  estudio  un  total  de  800  personas  que 

contestaron  a  ocho  preguntas  relacionadas  con  la  utilidad  de  los 

debates electorales españoles televisados a nivel nacional y su influencia 

en  el  voto.  Todas  ellas  se  encontraban  en  edad  de  votar,  es  decir, 
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mayores de 18 años, y en posesión de nacionalidad española. Siete de 

las ocho preguntas exigían una única respuesta y una aceptaba selección 

múltiple. Las preguntas ofrecían respuestas cerradas, salvo una en la 

que  se  daba  la  posibilidad  de  contestar  con  una  palabra  o  frase 

oportuna.  Para  facilitar  la  lectura  del  estudio,  se  ha  procedido  al 

redondeo  de  los  números  en  función  de  las  décimas  de  las  cifras 

obtenidas. 

3.1.1. Fecha de realización 

El periodo de respuesta del cuestionario contempló 30 días naturales 

inmediatamente  anteriores  al  día  de  celebración  de  las  Elecciones 

Generales  del  28  de  abril  de  2019  -siempre  respetando  el  día  de 

reflexión,  coincidiendo  con  el  27  de  ese  mismo  mes-.  En  otros 

términos, se pudo responder al total de las preguntas del 28 de marzo 

al 26 de abril de 2019, coincidiendo con 17 días de precampaña y los 

15 días de la campaña. 

3.1.2. Problemas en la recepción de respuestas 

Fueron válidos 800 cuestionarios de un total de 911. Los 111 restantes 

no respondían al correcto procedimiento de entrega, ya fuera por no 

haber contestado a todas las respuestas o por no facilitar la recepción 

de estas a través del botón “Enviar” ofrecido en la propia aplicación 

donde se realizaba el cuestionario. 




4. Resultados 

Los  dos  últimos  debates  electorales  españoles  televisados  a  nivel 

nacional se celebraron en la semana de las Elecciones Generales del 28 

de abril de 2019. Los emitieron dos cadenas: la cadena pública TVE lo 

hizo el 22-A y la privada Antena3, el 23-A. Más allá de las polémicas 

surgidas  por  la  decisión  de  la  Junta  Electoral  Central  sobre  la 

prohibición  de  participación  de  VOX3,  al  no  tener  representación 

parlamentaria  en  ese  momento,  ambos  debates  cosecharon  unos 

espectaculares datos de audiencia: en el primer caso, la pública obtuvo 



3El partido de extrema derecha Vox se presentó por primera vez en todas las 

circunscripciones españolas en las Elecciones Generales del año 2019, lo que le 

permitió obtener 24 diputados, consiguiendo así representación parlamentaria, 

algo que hasta la fecha no había logrado alcanzar. 
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un 43,8% de  share y casi 9 millones de espectadores, mientras que la 

privada, un 48,7% y casi 9,5 millones. 

Dentro  de  la  fecha  de  realización  de  este  estudio  se  encuentra  la 

emisión  de  ambos  debates.  Aunque  las  preguntas  no  se  centran 

específicamente  en  ellos,  sí  puede  verse  reflejada  la  sensación  que 

transmitieron en la sociedad. Por ello, aparte del buen dato de audiencia 

obtenido,  a  través  de  las  siguientes  preguntas  se  pretende  saber  el 

interés de la población en ellos y su incidencia en el voto. 

4.1. Primera pregunta:  

 Siendo 0 ninguna y 10 mucha, ¿qué utilidad les otorga a los debates electorales 

 televisados ante elecciones generales? 

A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 

Tabla 1. Utilidad otorgada a los debates electorales ante unas Elecciones 


Generales. 

Respuesta 

0 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10  TOTAL 

Usuarios 

89  40  34  63  44  119  127  116  108  30  30 

800 

Porcentaje  11%  5%  4%  8%  6%  15%  16%  15%  14%  4%  4%  100% 

Fuente: Elaboración propia. 

En  esta  pregunta  se  debía  valorar,  en  una  escala  del  uno  al  diez,  la 

utilidad  de  los  debates  electorales.  A  tenor  de  la  tabla,  se  puede 

observar de manera global la aceptación de este tipo de formato:  el 

grueso  de  las  respuestas  se  encuentra  entre  el  cinco  y  el  ocho,  una 

posición  aceptable  (entre  el  16%  y  el  14%).  La  más  elegida  por  los 

usuarios fue una calificación de seis, con un 16% (127 participantes), 

seguida  por  el  cinco  y  el  siete.  Sin  embargo,  las  que  menos  apoyo 

obtuvieron fueron el dos, el nueve y el diez, con un 4% (34, 30 y 30 

respuestas,  respectivamente).  Pese  a  la  confianza  en  los  debates 

electorales por parte de la sociedad, existe cierto escepticismo: un 11% 

(89 usuarios) valoraron con un cero la utilidad de este formato. 

4.2. Segunda pregunta: 

 ¿Qué valora más en un debate electoral televisado? 
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A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 

Tabla 2. Valoración de los aspectos de los debates electorales televisados. 

Respuesta 

Usuarios 

Porcentaje 

Información 

333 

42% 

Entretenimiento 

12 

2% 

Información y entretenimiento 

79 

10% 

Capacidad de persuasión 

95 

12% 

No confía en los debates electorales 

243 

30% 

NS/NC 

17 

2% 

Otras 

21 

3% 

TOTAL 

800 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 

Respecto  a  la  valoración  de  los  aspectos  de  los  debates  electorales 

televisados, la información fue la que más apoyo recibió, con un 42% 

(333  respuestas).  Un  10%  (79  usuarios)  también  optaron  por  la 

información, pero unida al entretenimiento, mientras que un 12% (95 

participantes)  eligió  la  capacidad  de  persuasión  como  elemento  que 

debe  destacar  en  los  debates.  No  obstante,  existe  un  considerable 

porcentaje  que  no  confía  en  los  debates  electorales:  el  30%  (243 

respuestas) ve innecesario este formato. La opción menos seguida por 

los usuarios fue el entretenimiento, con un 2% (12 participantes). Un 

3%  (21  usuarios)  eligió  otros  aspectos,  ante  una  opción  de  libre 

respuesta. Se destacan, a continuación, tres de ellas: la preparación de 

los  candidatos,  observar  el  comportamiento  que  adoptan  o  la 

integridad y autenticidad de los políticos son algunas de las respuestas 

más recurrentes. 

4.3. Tercera pregunta:  

 ¿En qué cree que se centran los políticos a la hora del debate? (Selección múltiple) 

A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 
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Tabla  3.  Elementos  de  importancia  otorgados  por  los  políticos  en  el 


momento del debate. 

Respuesta 

Usuarios  Porcentaje 

Ofrecer información sobre su proyecto político 

86 

7% 

Buscan  posicionamiento  a  través  de  la 

espectacularización de la política 

205 

16% 

A y B son correctas 

140 

11% 

Intentar destacar con una buena oratoria 

177 

14% 

Lo  ven  como  un  mero  trámite  por  el  que  deben 

59 

5% 

pasar 

Atacar el proyecto político de sus oponentes 

521 

40% 

Marcar la diferencia 

98 

8% 

NS/NC 

12 

1% 

TOTAL 

1.298 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 

Pese a ser una pregunta que ofrecía respuesta múltiple, el resultado fue 

claro: el 40% de los participantes (521 respuestas) cree que los políticos 

se centran en atacar el proyecto político de sus oponentes durante el 

debate  electoral.  Con  1.298  respuestas  -y  con  ocho  elecciones 

disponibles- esta opción copa casi la mitad de ellas. Muy por debajo se 

encuentra buscar posicionamiento a través de la espectacularización de 

la política, con un 16% (205 usuarios). Sin embargo, y a tenor de los 

resultados, se puede deducir que la sociedad ve en los políticos interés 

por debatir a través de este formato: solo un 5% (59 respuestas) opina 

que  los  profesionales  de  la  gestión  pública  lo  ven  como  un  mero 

trámite por el que deben pasar. 

4.4. Cuarta pregunta:  

 Pensando en las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019, ¿diría que ya tenía 

 el voto decidido antes del debate electoral? 

A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 
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Tabla 4. Incidencia del debate en el voto. 

Respuesta 

Usuarios 

Porcentaje 

Sí 

471 

59% 

No 

138 

17% 

Estoy dudando entre dos opciones 

139 

17% 

Estoy dudando entre más opciones 

52 

7% 

TOTAL 

800 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 

Más de la mitad de los preguntados ya tenía el voto decidido antes de 

celebrarse el debate de las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019: 

así lo expuso el 59% (471 respuestas) de los participantes. El 24%, sin 

embargo, no lo tenía decidido: un 17% (139 usuarios) dudaba entre dos 

opciones; un 7%, entre más. Fijándose en la tabla, el debate electoral 

ayudó  a  un  17%  (138  respuestas)  a  decantarse  por  su  voto. 

Extrapolando  estos  datos  a  la  realidad  social,  según  el  Centro  de 

Investigaciones  Sociológicas  (CIS)4,  un  41,6%  de  los  españoles 

llamados a las urnas se mostraba indeciso. Volviendo a la pregunta en 

concreto de este cuestionario, si se suman los datos de los indecisos 

(17% de los que no tenían el voto decidido, 17% de los que dudaban 

entre dos opciones y 7% de los que dudaban entre más opciones), se 

obtiene un 41%, una cifra que guarda similitud con la obtenida por el 

CIS. 

4.5. Quinta pregunta:  

 ¿Le  ayuda  el  debate  electoral  televisado  a  decantarse  por  el  voto  de  un  partido 

 determinado? 

A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 









4 Información obtenida a través del macrobarómetro de marzo de 2019, 

 Preelectoral Elecciones Generales 2019. Estudio nº 3242. 
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Tabla 5. Utilidad del debate en el voto. 

Respuesta 

Usuarios  Porcentaje 

Sí, totalmente 

13 

2% 

En muchas ocasiones 

55 

7% 

Algunas veces 

148 

19% 

En contadas ocasiones 

236 

30% 

Nunca 

348 

44% 

TOTAL 

800 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 

En relación con la incidencia del debate electoral en el voto, un 44% 

de los participantes (348 respuestas) siguió un criterio completamente 

independiente: el formato no influyó en su manera de decantarse por 

un  partido  o  por  otro.  Sí  lo  hizo  en  el  30%  de  los  usuarios  (236 

personas), aunque en contadas ocasiones. En el otro extremo, solo un 

2% (13 participantes) confirma que sí condicionó su voto al desarrollo 

del debate. 

En términos globales, se puede interpretar que un 56% (ya sea en todas 

las  ocasiones,  en  muchas  ocasiones,  algunas  veces  o  en  contadas 

ocasiones)  sí  considera  el  formato  para  elaborar  la  opinión  que 

conforme su voto. 

4.6. Sexta pregunta:  

 ¿Les genera a los políticos algún beneficio el debate electoral? 

A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 

Tabla 6. Beneficio del debate en el político. 

Respuesta 

Usuarios  Porcentaje 

Sí, totalmente 

140 

18% 

En muchas ocasiones 

209 

26% 

Algunas veces 

324 

41% 

En contadas ocasiones 

93 

12% 

Nunca 

34 

4% 

TOTAL 

800 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 
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A  nivel  global,  son  más  los  partidarios  que  consideran  positivo  el 

debate  electoral  para  los  políticos  que  los  que  no:  un  41%  (324 

usuarios)  lo ve adecuado algunas veces para los administradores;  un 

26% (209 respuestas), en muchas ocasiones y un 18% (140 personas), 

siempre.  Solo  un  4%  (34  participantes)  cree  que  nunca  le  genera 

beneficio.  Por  norma  general,  los  medios  de  comunicación,  tras  la 

finalización  del  debate,  dan  como  ganador  y  perdedor  a  uno  de  los 

candidatos, aunque este sea diferente según donde se lea, oiga o vea. 

Habitualmente,  esta  victoria  o  derrota  atiende  a  la  eficiencia  de  su 

lenguaje verbal y no verbal, valorando las interacciones con los demás 

candidatos. 

4.7. Séptima pregunta:  

 ¿Cuánto tiempo permanece usted atento al debate electoral? 

A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 

Tabla 7. Tiempo de visionado del debate. 

Respuesta 

Usuarios  Porcentaje 

Menos de cinco minutos 

167 

21% 

Entre cinco minutos y media hora 

212 

27% 

Entre media hora y una hora 

201 

25% 

Más de una hora (lo ve completo) 

220 

28% 

TOTAL 

800 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 

De todas las preguntas del estudio, esta es la más igualada en cuanto a 

sus respuestas. Apenas hay una diferencia de siete puntos porcentuales 

en la horquilla. Un 28% (220 usuarios) ve el debate electoral más de 

una hora seguida o completo; un 25% (201 respuestas), entre media 

hora  y  una  hora;  el  27%  (212  participantes),  entre  cinco  minutos  y 

media hora, y un 21% (167 personas), menos de cinco minutos. Con 

una vista más general, un 53% de los preguntados sigue el debate más 

de media hora, viendo así, al menos, un bloque completo. 

4.8. Octava pregunta:  

 En su caso particular, ¿existe alguna tradición, influencia u orientación familiar -

 tanto ascendente como descendente- a la hora de decidir el voto? 
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A  continuación,  se  exponen  la  tabla  y  el  gráfico  con  los  resultados 

obtenidos: 

Tabla 8. Influencia familiar en el voto. 

Respuesta 

Usuarios  Porcentaje 

Sí, totalmente 

77 

10% 

En muchas ocasiones 

97 

12% 

Algunas veces 

113 

14% 

En contadas ocasiones 

100 

13% 

Nunca 

413 

52% 

TOTAL 

800 

100% 

Fuente: Elaboración propia. 

Ante  la  pregunta  “en  su  caso  particular,  ¿existe  alguna  tradición, 

influencia u orientación familiar -tanto ascendente como descendente- 

a la hora de decidir el voto?”, más de la mitad de los usuarios, con un 

52%  (413  respuestas),  contestaron  que  nunca  se  ha  ejercido  una 

vinculación  directa  o  indirecta.  Sin  embargo,  un  10%  (77  personas) 

afirma que siempre se ve influido por familiares, seguido de un 12% 

(97 participantes) que lo hace en muchas ocasiones. 



5. Discusión y conclusiones 

Recuperando la hipótesis de este estudio (“el interés otorgado por la 

sociedad  a  los  debates  electorales  no  se  refleja  directamente  en  el 

voto”), se exponen los datos obtenidos:  

Los  debates  electorales  organizados  por  TVE  y  Atresmedia 

consiguieron un 43,8% y 48,7% de  share, respectivamente. Un dato de 

audiencia bastante significativo, ya que la media de los canales en el 

mes de celebración de los debates (abril) fue de 11,7% y 9,4%. 

A través del cuestionario realizado a 800 personas, se conoce que un 

44% de los usuarios nunca se vio influido por el debate electoral a la 

hora  de  decantarse  por  su  voto,  y  un  30%,  en  contadas  ocasiones. 

Además,  un  59%  ya  tenía  decidido  la  lista  del  partido  político  que 

metería en el sobre el 28 de abril (o días anteriores en el caso del voto 

por correo). 
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Tras esta lectura de datos, se llega a la siguiente conclusión: más de la 

mitad  de  los  preguntados  no  tuvieron  en  consideración  el  debate 

electoral  para  decidir  su  voto.  Aun  así,  la  audiencia  del  formato  fue 

considerable. Por tanto, la hipótesis queda ratificada. 

Otras conclusiones destacadas: 

-La mayoría de los preguntados ve positiva la celebración de los debates 

electorales. Los valora con una media de seis. 

-La  información  es  lo  que  más  valoran  los  usuarios  en  el  debate 

electoral con un 42%. Aun así, existe un 30% que no confía en este 

tipo de formato. 

-Los participantes opinan en un 40% que los políticos solo pretenden 

atacar el proyecto del contrincante en los debates electorales. 

-A  los  políticos  les  genera  beneficio  en  determinadas  ocasiones  el 

debate electoral, según el 41% de los que realizaron el cuestionario. 

-La mayoría de las personas preguntadas ve el debate electoral más de 

media hora seguida. 
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Resumen  

Dos corporaciones audiovisuales, una pública, RTVE, y otra privada, 

Atresmedia, desempeñaron un papel destacado en los dos debates de 

los principales candidatos a la presidencia del Gobierno de la campaña 

de las elecciones generales de abril de 2019. El nuevo modelo supuso 

un  cambio  significativo  con  respecto  a  los  celebrados  desde  1993, 

permitiendo  el  empleo  de  la  televisión  como  un  espacio  público  al 

servicio  de  la  democracia.  Así,  este  capítulo  pretende  señalar  las 

novedades  que  caracterizaron  a  estos  debates,  en  los  que  las 

televisiones tomaron la iniciativa en la planificación de la realización al 

margen de pactos, lo que tuvo su reflejo tanto en la narrativa como en 

el formato; y también pone de manifiesto las diferencias y semejanzas 

entre ambos, así como sus resultados de audiencia. 

Palabras  clave:  España,  debates  electorales  televisados,  televisión, 

RTVE, Atresmedia. 



1. Introducción 

AN  trascurrido  veintiséis  años  de  los  primeros  debates 

H electorales  televisados  celebrados  en  España  entre  Felipe 

González y José María Aznar, emitidos los días 24 y 31 de marzo de 
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1993 por Antena 3 TV y Telecinco. Desde entonces hasta la campaña 

de las elecciones generales de abril de 2019, se han sucedido ocho citas 

de esta naturaleza5, si bien no ha habido debates de forma sistemática, 

pues  no  se  celebraron  en  todos  los  comicios,  ni  han  conservado  el 

mismo formato, ya que, además de los cara a cara, han tenido lugar 

también debates grupales. Igualmente, se han producido cambios en la 

narrativa  televisiva  y  en  la  forma  en  la  que  dos  de  los  actores,  las 

televisiones y los partidos políticos, negocian el formato. De la misma 

manera,  el  seguimiento  por  parte  de  los  espectadores,  siempre 

destacado, ha ido evolucionando. 

Sin embargo, aunque es evidente su relevancia, llama la atención que la 

producción científica desarrollada en España al respecto sea limitada y 

dispersa, como afirma Herranz (2020). Hasta 2018 se han publicado 

poco más de un centenar de trabajos, cifra que se reduce sensiblemente 

al acotar la búsqueda a debates vinculados a las elecciones generales y 

se  estrecha  más  aún  si  se  trata  de  un  estudio  que  aborde 

específicamente  la  narrativa  audiovisual.  Igualmente,  no  se  ha 

encontrado ninguno que compare dos debates celebrados durante una 

misma campaña o que incida en el análisis de la audiencia. 

Por tanto, resulta de interés analizar los debates de los días 22 y 23 de 

abril de 20196, no tanto desde los puntos de vista pragmático, retórico 

o lingüístico, vinculados fundamentalmente a los políticos; sino desde 



5 Los días 25 de febrero y 3 de marzo de 2008 tuvieron lugar los dos debates 

cara a cara entre José Luis Rodríguez Zapatero (PSOE) y Mariano Rajoy (PP), 

producidos por la Academia de las Ciencias y las Artes de Televisión (ATV). El 

día 7 de noviembre de 2011, un nuevo cara a cara entre Mariano Rajoy (PP) y 

Alfredo Pérez Rubalcaba (PSOE), producido por la ATV. El día 7 de diciembre 

de 2015, se celebró un debate grupal entre Soraya Sáenz de Santamaría (PP), 

Pedro Sánchez (PSOE), Pablo Iglesias (UP) y Albert Rivera (Cs), producido por 

Atresmedia. El día 14 de diciembre de 2015, la ATV produjo un cara a cara 

entre Mariano Rajoy (PP) y Pedro Sánchez (PSOE). El día 13 de junio de 2016, 

hubo un debate grupal entre Mariano Rajoy (PP), Pedro Sánchez (PSOE), 

Albert Rivera (Cs) y Pablo Iglesias (UP), cuya producción también corrió a 

cargo de la ATV. 

6 22 y 23 de abril de 2019, debates grupales entre Pedro Sánchez (PSOE), Pablo 

Casado (PP), Albert Rivera (Cs) y Pablo Iglesias (UP), producidos por RTVE y 

Atresmedia. 
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un  enfoque  no  lingüístico  y  prestando  atención  al  papel  que 

desempeñan las televisiones y los espectadores. 



2. Marco teórico 

La tradición de los debates televisados comienza en EEUU en 1960, 

tras los celebrados entre Nixon y Kennedy, siendo el primero de los 

tres,  ejemplo  paradigmático  de  su  importancia  política  e  influencia 

social.  Desde  entonces  se  han  generalizado  en  decenas  de  países, 

consolidándose como un formato televisivo habitual en las campañas 

electorales (G. Luengo, 2011), en un proceso que Mancini y Swanson 

(1994) y Kaid y Holtz-Bacha (1995) denominan la  americanización de la 

comunicación política. 

Al fin y al cabo, para el público es una ocasión única de contemplar a 

los líderes, con los beneficiosos efectos que tiene para la democracia, 

según  señalan  Lledo  (2001)  y  Coleman  (2013).  Se  produce  así  una 

personalización  de  la  política,  como  han  advertido  autores  como 

Colombo  (1976),  Glass  (1985),  Muñoz-Alonso  (1989),  Berrocal 

(2003a) o Canel (2006) y también una ‘espectacularización’, como ya 

apuntó  en  1978  Schwarzenberg  al  enunciar  el  concepto  de  política 

espectáculo,  hoy  plenamente  integrado  en  el  ‘infoentretenimiento’ 

televisivo. 

En  lo  que  se  refiere  a  los  otros  dos  actores,  las  televisiones  y  los 

partidos políticos, las ventajas son evidentes, pues los debates generan 

grandes  audiencias  y  multiplican  su  difusión  gracias  al  interés  que 

despiertan en los demás medios de comunicación, como afirman Kraus 

(1979)  y  Rospir  (1999).  De  otra  parte,  son  muchos  los  estudios 

realizados sobre los efectos que pueden tener en la intención de voto 

del  electorado  y,  particularmente,  en  los  denominados  públicos 

‘flotantes’ (Arceo, 2007). Aunque los efectos se presumen limitados, 

no hay un consenso académico al respecto. 

En lo que se refiere a España, son relevantes las aportaciones sobre la 

historia, la organización, la realización, el formato, las audiencias y la 

repercusión en los medios de Contreras (1990), Barroso (1996), Dader 

(1998),  Berrocal  (2003b),  Marín  (2003),  Soengas  (2009),  Quintas  y 

Quintas (2010), G. Luengo (2011), Casado (2012), Vaca (2012), Campo 
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Vidal  (2017),  Gallego  y  Bernárdez  (2017),  Rúas  y  Capdevila  (2017), 

Castromil y Rodríguez (2019) y Gallego Reguera y Martínez (2019). 



3. Método 

Para desarrollar esta investigación empírica se empleó una metodología 

cualitativo-cuantitativa, que comprendió, por un lado, el análisis de la 

narrativa audiovisual de los debates mediante una ficha de análisis que 

partía de la diseñada por Quintas y Quintas (2010), contrastando tanto 

los  formatos,  como  la  escaleta  y  la  emisión  real  y  estudiando  la 

planificación y los demás aspectos de la realización; y, por otra parte, 

la  recolección  de  los  resultados  de  audiencia  obtenidos  durante  la 

puesta  en  antena,  a  partir  de  la  información  proporcionada  por 

Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media. 

Una  vez  analizada  esta  información,  se  procedió  a  destacar  las 

novedades con respecto a los debates precedentes, particularmente en 

lo que se refiere a la negociación del formato con los partidos políticos 

(PSOE,  Partido  Popular,  Ciudadanos  y  Unidas  Podemos)  y  a  las 

novedades  introducidas  en  la  narrativa  audiovisual.  Igualmente,  se 

estableció  una  comparación  entre  los  dos  programas,  con  el  fin  de 

poner de manifiesto sus similitudes y diferencias y sus resultados de 

audiencia. 



4. Los grandes debates electorales de abril de 2019 

Ya se ha señalado anteriormente, cómo la comunicación política ha ido 

evolucionando con el tiempo, como la televisión y la propia sociedad. 

Así,  los  debates  electorales  no  han  sido  ajenos  a  la  innovación. 

Tampoco lo han sido, como se ha señalado, a adoptar rasgos propios 

del espectáculo televisivo (Campo Vidal, 2017: 26). Rúas y Capdevila 

(2017: 146) señalan, haciendo referencia al momento presente, que “se 

trata de un panorama en donde los viejos esquemas de debate político 

televisado se enfrentan a la exigencia de nuevos formatos y narrativas” 

y  Coleman  (2013:  29)  incide  en  la  necesidad  de  conseguir  que  “los 

debates  que  ya  están  sucediendo  en  el  mundo  real  sean  accesibles, 

atractivos e inclusivos para tantas personas como sea posible”. 
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Así, estos programas han ido mutando y, si bien no se puede decir que 

formen parte del ‘infoentretenimiento’, como otros espacios políticos, 

sí  se  han  mimetizado  en  algunos  aspectos  con  la  información 

deportiva, como se aprecia en el uso del lenguaje, o en la puesta en 

escena, con extensos programas previos y posteriores (Castells, 2009: 

313); en una hibridación que anticipó Gavaldá en 1994. 

Igualmente, aunque el formato sigue siendo el elemento más relevante 

(Schroeder, 2012: 19), también se aprecia una evolución en el tiempo, 

pues la intervención de los partidos políticos en su producción ha ido 

modificándose,  al  menos  en  España,  donde  ha  pasado  de  una 

negociación  intensa  y  unos  acuerdos  férreos  entre  las  propias 

formaciones  y  entre  estas  con  las  televisiones,  hasta  un  entorno  de 

confianza en las entidades y sus profesionales. 

4.1. La negociación del formato televisivo 

La  determinación  del  formato  en  los  debates  de  abril  de  2019 

constituye  la  principal  novedad  con  respecto  a  los  celebrados 

anteriormente, no solo en lo que se refiere a la comunicación política, 

sino en lo que toca al ámbito del periodismo audiovisual, porque en 

ambos primó la independencia editorial y técnica. Los dos surgieron de 

los propios medios, dejando los partidos políticos prácticamente en sus 

manos la determinación del formato, sin una participación directa, sino 

solo  con  una  mínima  cooperación  indirecta  y  un  elevado  grado  de 

confianza, cuestión clave en estos eventos (Campo Vidal, 2017: 55-64). 

En la historia de los debates televisados en España se ha constatado el 

afán de control de los partidos políticos. A las intensas negociaciones 

de  1993,  descritas  por  Campo  Vidal  (2017:  75-93),  se  suma  la 

definición,  más  general,  de  Schroeder  (2008:  10):  “los  debates 

presidenciales  funcionaban  como  coproducciones.  Los  candidatos  y 

sus asesores dominaban cada paso del proceso (…) nada quedaba fuera 

de la negociación, nada se dejaba al azar”. No hay duda de que esta 

cuestión es clave, como señalan Gallego Reguera y Martínez (2019), “el 

proceso  de  negociación  de  los  debates  electorales  es  una  parte 

fundamental de su desarrollo y condiciona el formato televisivo”. 

Por  otro  lado,  no  siempre  se  ha  informado  adecuadamente  de  lo 

tratado a la opinión pública. Así, en 2008, como relata Soengas (2009) 

“hubo pactos de silencio sobre asuntos que resultaban espinosos para 
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las  dos  formaciones  (PSOE  y  PP)  y  se  gestó  un  debate  sesgado, 

interesado  y  previsible”.  En  todo  caso,  a  pesar  de  que  los  partidos 

políticos no han cejado en sus deseos de control, “los participantes en 

la arena política han tenido que adaptarse a los imperativos de esta” 

(Quintas  y  Quintas,  2010:  23);  una  afirmación  con  la  que  coincide 

Mazzoleni (2010). 

Justamente, esa adaptación tuvo un resultado inesperado en la campaña 

de abril de 2019, como ya se ha apuntado, al margen de la polémica 

suscitada  por  la  participación  o  no  de  Vox,  zanjada  por  la  Junta 

Electoral  Central.  En  el  caso  de  RTVE,  los  partidos  firmaron  un 

documento, de solo tres folios, que recogía los candidatos, la fecha, los 

canales  de  emisión,  la  distribución  gratuita  de  la  señal,  la  duración 

aproximada y que Xabier Fortes sería el moderador. La parte central se 

dedicaba  a  definir  la  estructura,  con  una  intervención  inicial  por 

candidato, cuatro bloques temáticos y el minuto final de cada uno de 

ellos. Un sorteo determinó la colocación y el orden de apertura y cierre 

de los bloques. El acuerdo se completó con algunas observaciones: los 

candidatos estarían de pie con atriles idénticos; no habría descanso, lo 

cronometrarían árbitros profesionales y se fijaba el orden de llegada y 

salida. 

Respecto  al  formato  del  segundo  programa,  los  moderadores,  Ana 

Pastor  y  Vicente  Vallés,  advirtieron  que  “en  este  debate  hay  pocas 

reglas; las únicas que hay las hemos decidido los periodistas”. En esta 

línea, según Atresmedia, el objetivo era que se articulase a través de las 

preguntas planteadas por los periodistas, para que fluyese por sí mismo, 

lejos  de  repartos  de  tiempos  preestablecidos  y  con  criterios 

estrictamente periodísticos. A pesar de ello, hubo algunas condiciones: 

no se podían utilizar dispositivos móviles, en los cortes de publicidad 

solo podía acercarse un asesor por candidato, las posiciones serían por 

sorteo, como también quién iniciaría y terminaría los turnos; y se crearía 

una  sala del tiempo para el cronometraje. 

4.2. Estética televisiva. La realización 

En la televisión profesional la realización se relaciona, principalmente, 

con la planificación de las cámaras y con la toma de imágenes a través 

de  los  planos.  También  son  aspectos  destacados  la  escenografía,  la 

iluminación y la caracterización (vestuario, maquillaje y peluquería), así 
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como la parte gráfica, desde los rótulos, a las imágenes de las pantallas 

del  decorado,  los  elementos  virtuales  de  realidad  aumentada  y  las 

cabeceras; y el sonido (voz y músicas de fondo). 

 4.2.1 Análisis de la realización de RTVE 

Como se ha indicado, el primer debate tuvo lugar el día 22 de abril 

entre las 22:00 y las 23:27 horas (87 minutos), sin cortes publicitarios. 

La estructura y minutado se detallan a continuación (tabla 1): 

Tabla 1. Estructura y minutado del primer debate. 

Orden

Tiempo de inicio


Contenido

Inicio


0,00

Saludo, cabecera y presentación del debate

Bloque uno

5,50

Política económica, fiscal y empleo

Bloque dos

25,30

Política social, estado del bienestar, pensiones e igualdad

Bloque tres

44,5

Política territorial

Bloque cuatro

1:03,25

Regeneración democrática y pactos postelectorales

Bloque cinco

1:21,20

Minuto final 

Final

1:25,30

Agradecimientos y fin del programa (1:27,00)

Fuente: elaboración propia según la emisión de La1. 



Fuente: Elaboración propia. 

Del  análisis  de  la  emisión  y  tras  establecer  las  constantes  en  su 

realización, se desprenden diferentes características. En primer lugar, 

en lo que se refiere a la planificación, son las siguientes: 

-  Cada candidato tuvo una cámara exclusiva y sabía dónde estaba 

para poder dirigirse a ella (primer minuto y minuto final). 

-  Hubo una grúa telescópica que ofreció el plano general del plató 

con  los  candidatos  (con  o  sin  moderador),  mediante 

movimientos horizontales y ligeramente verticales. 

-  Durante distintos momentos de la emisión, se pudieron ver seis 

cámaras con trípode. 

-  En el primer minuto de las intervenciones se repitió el esquema: 

inicio  con  plano  medio  abierto  y  a  los  30  segundos,  zum  de 

acercamiento lento hasta un plano medio corto. 
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-  En el primer bloque, la intervención de cada candidato comenzó 

con un plano medio largo, sucedido de una pantalla partida en 

cuatro imágenes, que volvía al plano medio inicial. En el inicio 

del segundo bloque, se repitió el tamaño de planos del comienzo 

del  primero,  pero  hubo  un  plano  intermedio  que  no  era  una 

pantalla dividida, sino un general de los candidatos y después se 

volvía  al  plano  medio  inicial.  En  el  tercer  bloque  se  repitió  la 

planificación del primero y en el cuarto bloque, cada candidato 

comenzó  en  plano  medio  abierto,  seguido  de  un  zum  de 

acercamiento hasta un plano medio corto para pasar a un plano 

general de los cuatro y volver al plano medio corto. 

-  En el minuto final, todas las intervenciones comenzaron con un 

plano  medio  abierto  y  con  un  zum  de  acercamiento  hasta  un 

plano medio corto. 

En todos los casos descritos, aunque hubo interpelaciones y llamadas 

de atención entre candidatos, no se rompió el esquema. El resto del 

tiempo de cada uno de los bloques obedeció a criterios profesionales, 

con planos de escucha, pantalla dividida en dos o cuatro ‘ventanas’ o 

‘gafas’, planos de dos y tres candidatos y diversos planos generales. 

Con una gran presencia visual, aparecieron simultáneamente los cuatro 

candidatos  en  una  pantalla  dividida  proporcionalmente  en  ventanas. 

Esto ocurrió en 23 ocasiones y en otras 49 la pantalla apareció dividida 

en dos partes iguales (ventanas 50/50). 

En el aspecto sonoro, los candidatos llevaron micrófonos inalámbricos 

y hubo una sintonía como fondo musical en el inicio del programa, que 

se repitió en cada arranque de los bloques. También se escuchó durante 

los minutos finales y hasta la despedida. 

Respecto  al  análisis  cuantitativo,  la  variedad  visual  se  determina  por 

elementos escenográficos y compositivos de la imagen, pero también 

por el cambio de plano como base de la construcción de ritmo visual. 

Se ha seleccionado esta variable porque es un factor determinante del 

ritmo y facilita la comparación (tabla 2):  
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Tabla 2. Planos del primer debate. 

Debate de RTVE


Planos

Pl anos  i ndi vi dual es  de Pabl o Cas ado (PP)

61

Pl anos  i ndi vi dual es  de Pedro Sánchez (PSOE)

68

Pl anos  i ndi vi dual es  de Pabl o Igl es i as  (UP)

57

Pl anos  i ndi vi dual es  de Al bert Ri vera (CS)

72

Pl anos  general es

155

Gafas  o ventanas , pantal l a parti da

72

Pl anos  i ndi vi dual es  del  moderador

22

Número total  de pl anos

507

Fuente: el aboraci ón propi a s egún l a emi s i ón de La1



Fuente: Elaboración propia. 

 4.2.2. Análisis de la realización de Atresmedia 

Como se ha comentado, el segundo debate tuvo lugar el día 23 de abril 

entre las 22:00 y  las 00.18 horas, con una duración de 138 minutos, 

incluidos dos cortes de publicidad; y de 125,5 minutos sin anuncios. La 

estructura y minutado se detallan seguidamente (tabla 3): 

Tabla 3. Estructura y minutado del primer debate. 

Orden

Tiempo de inicio


Contenido

Cabecera, saludo, conexión con la sala del tiempo, presentación de la estructura del 

Inicio

0,00

debate y ronda inicial con una pregunta a cada candidato

Bloque de Programas. Temas: 13,08 empleo – 27,25 pensiones – 37,50 impuestos – 

46,30 vivienda – 55,30 aborto – 1:05,25 inmigración – 1:14,20 conexión con la sala 

Bloque uno

13,00

del tiempo – 1:15,25 publicidad – 1:15,30 violencia machista – 1:26,00 educación y 

sanidad – 1:35,00 regeneración

Bloque dos

01:41,4

Política territorial / Cataluña

Bloque tres

1:53,45

Pactos

Avance de lo que será el minuto final o Minuto de Oro – Publicidad – Datos de 

1:57,15

cronometraje de cada candidato (sin conexión con la sala del tiempo) – Pregunta 

sobre cultura (no prevista inicialmente)

Bloque cuatro

02:00,1

Minuto final o Minuto de Oro, agradecimientos y fin del programa (2:05,30)

Fuente: elaboración propia según la emisión de Antena 3. 



Fuente: Elaboración propia. 

En  lo  que  toca  a  la  realización  y  con  respecto  a  la  planificación  de 

cámaras, se pueden señalar las siguientes características: 
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-  Cada candidato dispuso de una cámara exclusiva, cuya ubicación 

conocía para poder dirigirse a ella, por ejemplo, en el minuto final 

o ‘Minuto de Oro’ (en Atresmedia se le denominó así). En este 

momento,  se  repite  invariablemente  con  cada  candidato  la 

fórmula del zum de acercamiento  in continuo desde plano medio 

abierto hasta plano medio corto. 

-  En los planos generales del plató dominó el plano fijo con ligero 

desplazamiento combinado de zum y grúa y horizontalidad en el 

movimiento. 

-  Durante  la  emisión  no  se  vieron  las  cámaras,  ni  los  medios 

técnicos. 

-  A la hora de planificar, se pudo apreciar una agilidad que fluye 

sin un esquema previo en cada bloque, en el que aparecieron los 

candidatos y un plano breve en las réplicas. 

-  El  número  de  planos  fue  muy  elevado,  porque  la  realización 

siguió las intervenciones de los políticos, viéndose habitualmente 

un breve plano de aquel al que se refieren o al que citan, aún sin 

que  conteste,  en  un  intento  de  valorar  el  ritmo  de  la  variedad 

visual. 

-  Hubo  un  plano  de  detalle  cada  vez  que  uno  de  los  candidatos 

enseñaba algún gráfico o recorte. 

En cuanto al recurso de la pantalla dividida, se empleó de forma muy 

limitada,  reservándose,  sobre  todo,  para  el  bloque  imprevisto  de 

Cultura, en el que los candidatos aparecieron todo el tiempo en cuatro 

 ventanas dentro de la pantalla. 

Con  respecto  al  sonido,  los  candidatos  llevaron  micrófonos 

inalámbricos y la sintonía, en continuidad como música de fondo con 

la cabecera, apareció tan solo al inicio, en los cortes de publicidad y en 

la despedida. Como elemento diferenciador, siempre que aparecía el 

rótulo de un bloque en el  vídeowall  del set, sonaba una ráfaga. 

En  lo  tocante  al  número  de  planos,  como  uno  de  los  elementos 

creadores de ritmo y de variedad visual, estos son los datos del segundo 

debate (tabla 4): 
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Tabla 4. Planos del segundo debate. 

Debate de Atresmedia


Planos

Pl anos i ndi vi dual es de Pabl o Casado (PP)

177

Pl anos i ndi vi dual es de Pedro Sánchez (PSOE)

162

Pl anos i ndi vi dual es de Pabl o Igl esi as (UP)

113

Pl anos i ndi vi dual es de Al bert Ri vera (CS)

165

Pl anos general es

409

Gafas o ventanas, pantal l a parti da

9

Pl anos i ndi vi dual es de l os moderadores

116

Número total  de pl anos

1151

Fuente: el aboraci ón propi a según l a emi si ón de Antena3

Fuente: Elaboración propia. 

4.3. La audiencia. Análisis sociológico 

Ya se han mencionado las semejanzas entre estos debates y el fútbol. 

Un parecido que atañe también a los datos de audiencia. Vaca (2012: 

53)  recuerda  que  solo  los  grandes  encuentros  consiguen  resultados 

similares:  “fútbol  y  política  se  dan  la  mano  y  beben  de  millones  y 

millones de espectadores en una proporción más homogénea de la que 

en un principio pudiera pensarse”. 

Pero,  a  diferencia  del  deporte,  que  persigue  el  entretenimiento,  los 

debates contribuyen a formar la opinión pública, como destaca Casado 

(2012):  los  debates  son  “un  punto  de  máximo  interés  tanto  para  la 

programación de la cadena que lo emite, sobre todo si es pública, como 

para los mecanismos que conforman la opinión pública o, incluso, la 

solidez del sistema democrático”. 

En este sentido, el interés social por los debates parece estar fuera de 

toda duda, conforme al histórico de los datos de audiencia televisivos, 

pero  también  a  tenor  de  los  estudios  del  Centro  de  Investigaciones 

Sociológicas  (CIS)7.  De  hecho,  las  respuestas  a  la  pregunta  14  del 

estudio  postelectoral  de  mayo  de  2019,  revelan  que  el  89,1%  de  la 

población vio los debates o tuvo referencia de ellos8. 



7Centro de Investigaciones Sociológicas (2019).  Postelectoral Elecciones Generales 

 2019.  Estudio nº 3.248. Disponible en: 

http://www.cis.es/cis/opencms/ES/NoticiasNovedades/InfoCIS/2019/Doc

umentacion_3248.html 

8 Además, según esta encuesta del CIS, el 11,2% vio el debate de RTVE, el 
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 4.3.1. Análisis de la audiencia de RTVE 

El primero de los dos debates electorales fue producido por RTVE y 

emitido por dos de sus cadenas, La1 y el Canal 24 Horas, a las que se 

sumaron la emisora nacional TRECE TV y las autonómicas Aragón 

TV, Canal Extremadura, Canal Sur, Canal Sur-Andalucía, Castilla-La 

Mancha Media, IB3, Telemadrid y TPA 2. 

Tabla 5. Audiencia del Debate en las diferentes cadenas. 

RÁNKING DE EMISIONES POR CADENAS

Nº

Cadena

Fecha

Inicio


Fin

AA(000)

AM(000)


Cuota*

% TOTAL

TOTAL

14.006


8886

43,8

100%

1

La1

22/04/2019

22:00

23:26

11.342

7245

35,7

81,5%

2

24H

22/04/2019

22:00

23:26

1.512

566

2,8

6,4%

3

TRECE

22/04/2019

22:00

23:26

1.057

452

2,2

5,1%

4

C.SUR

22/04/2019

22:00

23:26

542

273

7,4

3,1%

5

TELEMADRID

22/04/2019

22:00

23:26

405

163

5,2

1,8%

6

CMM

22/04/2019

22:00

23:26

125

65

4,9

0,7%

7

ARAGON TV

22/04/2019

22:00

23:26

135

50

8,5

0,6%

8

CANAL EXTREMADURA TV

22/04/2019

22:00

23:26

62

29

5,4

0,3%

9

IB3

22/04/2019

22:00

23:26

47

25

5,3

0,3%

10

CSUR-AND

22/04/2019

22:00

23:26

72

16

0,1

0,2%

11

TPA2

22/04/2019

22:00

23:26

23

2

0,5

0,0%

Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media  

Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media. 

En concreto, la audiencia registrada por todas ellas sumó 11.342.000 

espectadores en lo que se refiere a la audiencia acumulada (aquellos que 

vieron  al  menos  un  minuto)  y  8.886.000  espectadores  de  audiencia 

media. En términos de cuota de pantalla ( share) obtuvo un 43,8% en su 

horario integral (de 22:00 a 23:36 horas), que se prolongó durante sus 

96 minutos de duración. De entre todas las cadenas que lo emitieron, 

las  más  vistas  fueron,  justamente,  las  de  RTVE:  La1,  con  7.245.000 

espectadores y el 35,7% de cuota de pantalla y el Canal 24 Horas, con 

556.000 y el 2,8%. En total, sumaron 7.801.000 espectadores y el 38,5% 

de  share (tabla 5), conforme a los datos de Barlovento Comunicación9. 



9,1% el de Atresmedia y el 35,5% de la población presenció los dos. 

9 Barlovento Comunicación (2019).  Debate electoral 22 de abril de 2019.  Disponible 

en: https://www.barloventocomunicacion.es/informes-barlovento/debate-
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Igualmente,  el  consumo  televisivo  general  en  la  franja  de  emisión 

alcanzó un elevado índice de audiencia, pues reunió en algún momento 

a 20.272.000 espectadores, 3,5 millones más que en el mismo lapso de 

tiempo del lunes anterior, lo que demuestra el interés por las elecciones 

y el efecto llamada para los votantes. 

Así, partiendo de esta cifra global, se puede afirmar que prácticamente 

un  tercio  de  la  audiencia  lo  vio  en  algún  momento.  De  hecho,  el 

denominado  ‘Minuto  de  Oro’  se  registraba  a  las  23:00  horas  con 

9.629.000 espectadores, el 47% de las personas que veían la televisión 

(gráfico 1). 

Gráfico 1. Evolución de la audiencia a lo largo de la emisión. 

EVOLUCIÓN MINUTO A MINUTO DEBATE 22/04/2019 TOTAL CADENAS
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Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media. 

Desde el punto de vista socio-demográfico, hubo una prevalencia y una 

mayor afinidad de los hombres en el primer debate. En lo que se refiere 

a la segmentación por edad, los mayores de 64 años fueron el grupo 

más  importante  (51%),  seguido  por  otros  tres  muy  igualados,  que 

comprenden la franja que va desde los 13 a los 64 años: jóvenes de 13 

a 24 años (43,1%), adultos de 25 a 44 años (42,7%) y maduros de 45 a 

64 años (41,8%). 



electoral-22-abril-2019/ 
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Además,  este  análisis  denota  una  mayor  fidelización  entre  las  clases 

altas y medias-altas (54,0%), así como en las ciudades medianas (44,1%) 

y, muy particularmente, en las poblaciones de más de 500.000 (55,7%). 

Por  comunidades  autónomas,  los  espectadores  de  Madrid,  con  un 

55,3% de cuota, fueron los que más siguieron el debate, mientras que 

Aragón,  Castilla  y  León,  Castilla-La  Mancha,  Murcia  y  Galicia 

registraron seguimientos superiores a la media (tabla 6). 

Tabla  6.  Audiencia  del  Debate  por  comunidades  autónomas  y  otras 


variables. 

PERFIL CUALITATIVO DE LA AUDIENCIA DEBATE 22/04/2019 TOTAL CADENAS

Targets


Cuota

AM(000)

Perfil%

AA(000)

AA%

Ind. 4+

43,8

8.886

100

14.006

31,1

HOM

48,2

4.614

51,9

7.004

31,8

Cuota por targets

MUJ

39,9

4.272

48,1

7.001

30,4

Ind. 4+

43,8

4-12

20,4

173

1,9

379

8,8

HOM

48,2

13-24

43,1

561

6,3

871

15,7

MUJ

39,9

25-44

42,7

2.060

23,2

3.244

25,6

4-12

20,4

45-64

41,8

3.143

35,4

5.152

38,2

13-24

43,1

>64

51

2.950

33,2

4.360

48

25-44

42,7

IA+IB

54

3.339

37,6

5.031

32,7

45-64

41,8

IC+ID

41

3.444

38,8

5.541

29,9

>64

51

IA+IB

54

IE

36,9

2.104

23,7

3.434

30,9

IC+ID

41

Habitat <50M

39,7

3.869

43,5

6.345

29,6

IE

36,9

Habitat 50-500M

44,1

3.238

36,4

5.055

31

Habitat <50M

39,7

Habitat >500M

55,7

1.778

20

2.606

35,7

Habitat 50-500M

44,1

MADRID

55,3

1.632

18,4

2.375

37,3

Habitat >500M

55,7

ARAGÓN

52,9

308

3,5

468

36,9

MADRID

55,3

CASTILLA LEÓN

49,8

522

5,9

835

35,7

ARAGÓN

52,9

CASTILLA LEÓN

49,8

CASTILLA LA MANCHA

49,5

477

5,4

728

37,2

CASTILLA LA MANCHA

49,5

MURCIA

48,3

309

3,5

416

29,2

MURCIA

48,3

GALICIA

45,2

521

5,9

789

30,1

GALICIA

45,2

RESTO

45,2

568

6,4

975

38,7

RESTO

45,2

ANDALUCIA

42,4

1.570

17,7

2.594

31,9

ANDALUCIA

42,4

BALEARES

42,4

201

2,3

309

27

BALEARES

42,4

C. VALENCIANA

39,6

926

10,4

1.505

31,4

C. VALENCIANA

39,6

ASTURIAS

ASTURIAS

39,4

167

1,9

287

28,8

39,4

CATALUÑA

36,7

CATALUÑA

36,7

1.141

12,8

1.820

25

PAÍS VASCO

34,8

PAÍS VASCO

34,8

298

3,3

449

21,4

CANARIAS

31,5

CANARIAS

31,5

248

2,8

456

21,3

T.COMERCIAL

47,2

T.COMERCIAL

47,2

3.285

37

5.129

30,8

Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media



Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media. 

 4.3.2. Análisis de la audiencia de Atresmedia 

El segundo debate electoral, producido por Atresmedia y emitido por 

sus cadenas Antena 3 TV y laSexta TV, obtuvo 9.477.000 espectadores 

y una cuota de pantalla del 48,7%. En concreto, del total, Antena 3 TV 

aportó 5.283.000 y una cuota del 27,2%, mientras que laSexta TV sumó 
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4.194.000  espectadores  y  un   share   del  21,6%,  según  Barlovento 

Comunicación10. 

Durante  la  emisión,  la  audiencia  acumulada  llegó  a  17.096.000 

televidentes y el 37,9% del universo vio en algún momento el debate y 

el  ‘Minuto  de  Oro’  se  registró  a  las  22:30  horas  con  10.963.000 

espectadores, el 51,6% de cuota (gráfico 2). 

Gráfico 2. Evolución de la audiencia del debate de Atresmedia a lo largo 

de la emisión. 
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Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media



Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media. 

En la suma de Antena 3 TV y laSexta TV, el análisis cualitativo de los 

espectadores  refleja  la  prevalencia  de  los  varones.  Respecto  a  los 

grupos de edad, el segmento de entre 13 y 44 años fue el más atento al 

debate. Hubo un mayor seguimiento por parte de las clases sociales 

altas y medias-altas (57,4%) y se registró una notable incidencia en las 

grandes urbes con el 60,4%. Territorialmente, la Comunidad de Madrid 

tuvo la mayor cuota (61,1%), seguida por Castilla y León y Aragón, 

ambas por encima de la media (tabla 7). 









10 Barlovento Comunicación (2019).  Debate electoral 23 de abril de 2019.  

Disponible en: https://www.barloventocomunicacion.es/informes-

barlovento/debate-electoral-23-abril-2019/ 
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Tabla  7.  Audiencia  del  Debate  de  Atresmedia  por  comunidades 

autónomas y otras variables. 

 

Fuente: Barlovento Comunicación, según datos de Kantar Media. 




5. Conclusiones 

La  celebración  de  debates  electorales  televisados  es  habitual  en  la 

política española. Su uso se ha consolidado tras el paréntesis registrado 

entre  1993  y  2008.  Desde  entonces,  no  ha  habido  excepciones.  Por 

tanto,  al  igual  que  en  buena  parte  de  los  países  democráticos,  este 

evento desempeña un papel destacado en las campañas. Lógicamente, 

esta relevancia ha venido condicionando la forma en que los partidos 

acordaban entre sí y con las televisiones la cuestión clave del formato. 

Durante  mucho  tiempo,  fuera  y  dentro  de  nuestras  fronteras,  estos 

acuerdos requerían de arduas negociaciones. 

Sin embargo, las circunstancias que rodearon a los debates de abril de 

2019 abundan en el cambio de tendencia esbozado en las campañas de 

2015 y 2016, rebajándose sensiblemente las exigencias de los partidos 

y otorgando una mayor confianza a la ATV o a las televisiones y a los 

profesionales.  En  los  dos  casos  objeto  de  estudio  se  plantearon 

acuerdos concretos y limitados, solo plasmados por escrito en el caso 

de RTVE, al fin y al cabo, una institución pública. 
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De  esta  forma,  ambas  corporaciones  plantearon  libremente  sendos 

formatos,  que,  aunque  con  algunas  diferencias  (duración,  cortes  de 

publicidad  y  moderadores),  eran  muy  semejantes  y  respondían  al 

modelo  clásico  americano  (Barroso,  1996;  Marín,  2003  y  Quintas  y 

Quintas, 2010), salvo en lo que se refiere a la presencia de público en 

el plató, constante en EEUU desde 1976. Ambas cadenas programaron 

también espacios previos y posteriores (los debates del debate). 

Conviene reseñar que los debates permitieron a estas entidades obtener 

una  alta  notoriedad  social.  RTVE,  reforzando  su  propuesta  de 

independencia editorial, conseguía dejar atrás las suspicacias que otrora 

imposibilitaron  que  promoviera  un  debate  entre  candidatos  a  la 

Presidencia del Gobierno. De hecho, fue el primero que ha organizado. 

Por su parte, Atresmedia recuperó la iniciativa, como ocurrió en 1993, 

reforzando la percepción de que es una corporación que apuesta por la 

información  y  la  pluralidad,  en  línea  con  su  propuesta  de  ofertas 

diferenciadas (Antena 3 TV y laSexta TV). 

Desde el punto de vista de la realización, el hecho de que en RTVE se 

repitiesen  los  mismos  esquemas  para  cada  candidato  y  bloque, 

evidencia  la  existencia  de  un  esquema  previo  de  planificación, 

elaborado  con  criterios  profesionales.  Frente  a  este  planteamiento 

estructuralista,  en  Atresmedia  se  puede  apreciar  una  agilidad  que, 

aparentemente,  fluye  sin  un  esquema  predeterminado,  pero  que  se 

desarrolla eficazmente y de forma coherente conforme al discurso, sin 

sobresaltos ni vaivenes. Se trata de un enfoque tradicional, armónico y 

bien  planteado.  Ambas  realizaciones  evidencian  la  ausencia  de 

cortapisas  en  su  organización  y  desarrollo  audiovisual,  aunque  se 

diferencian  en  algunos  aspectos  del  esquema  de  planificación, 

destacando el punto de vista institucional en RTVE, pero con un claro 

objetivo de neutralidad en ambos casos. 

Un  elemento  diferenciador  es  el  uso  de  la  pantalla  dividida  o 

multiplicada, un recurso poco empleado por Atresmedia. En RTVE 

hay hasta 72 ejemplos de dos o cuatro ventanas, mientras que en la 

televisión privada se limita a nueve, reservándose, sobre todo, para el 

bloque  imprevisto  de  Cultura,  con  los  cuatro  candidatos  juntos  en 

pantalla todo el tiempo. Se puede afirmar que es una seña de identidad 

visual de la cadena pública. 
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Si nos atenemos al número de planos (1.151 en Atresmedia frente a 

507  en  RTVE),  se  podría  concluir  que  el  ritmo  de  realización  de  la 

primera fue más rápido, aunque con matices. No hay que olvidar que 

el empleo de la pantalla dividida en RTVE los multiplica por cuatro y 

que la duración del programa de la privada fue mayor (38,5 minutos). 

En cualquier caso, el ritmo no destacó por su lentitud o rapidez, sino 

por  el  diferente  tratamiento  de  las  réplicas.  Mientras  en  Atresmedia 

siempre  hubo  contraplanos,  en  la  cadena  pública  se  sostuvo  más  el 

plano, fiel a la estructura preestablecida. 

En cuanto al tratamiento de los candidatos, todos tuvieron un número 

equiparable  de  planos  (aproximadamente,  60  en  RTVE  y  160  en 

Atresmedia), salvo el líder de Unidas Podemos, que sumó menos, lo 

que  se  debió  a  la  forma  en  la  que  él  enfocó  el  debate.  Estos  datos 

insisten tanto en la equidad de la realización, como en la ausencia de 

corsés. 

Cerrando  este  campo,  hay  que  señalar  que  los  elementos 

escenográficos difirieron  estilísticamente, pero los decorados en 360 

grados y la iluminación denotaron un alto grado de profesionalidad, 

con propuestas que ayudaron a centrar la atención en los candidatos. 

Lo mismo ocurrió con el sonido y con la ambientación musical. 

En lo que toca a la audiencia, se ratifica el interés social en los debates 

electorales11.  Así  lo  indican  el  estudio  del  Centro  de  Investigaciones 

Sociológicas  y  los  de  Barlovento  Comunicación.  El  89,1%  de  la 

población  estuvo  pendiente  de  ellos  y  cerca  de  diez  millones  de 

personas  (9.684.000)  vieron  al  menos  un  minuto.  Entre  los  dos, 

sumaron prácticamente veintiún millones de espectadores, casi la mitad 

del universo de consumo (46,3%). 

El hecho de que el segundo programa, tuviera 9.477.000 espectadores 

y una cuota del 48,7% -611.000 seguidores y un 4,9% de  share  más que 

el  primero-,  confirma  el  patrón  establecido  desde  las  emisiones  de 



11Barlovento Comunicación (2019).  Los debates electorales celebrados en campaña 

 electoral. Disponible en:  

https://www.barloventocomunicacion.es/informes-barlovento/audiencias-

debates-electorales/ 
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199312, es decir, que en las series de dos debates, el primero genera un 

efecto  llamada  entre  los  espectadores  que  beneficia  al  segundo.  Por 

otro  lado,  conviene  apuntar  otra  diferencia  con  respecto  a  los 

resultados  de  audiencia.  No  solo  el  segundo  debate  tuvo  más 

espectadores y más cuota de pantalla, sino que lo consiguió con muchas 

menos  cadenas.  Frente  a  las  once  que  emitieron  el  de  RTVE,  el  de 

Atresmedia solo fue transmitido por Antena 3 TV y laSexta TV. 

Socio-demográficamente,  ambos  debates  fueron  seguidos  más  por 

hombres que por mujeres (48,2/39,9%-52/46%), encontraron más eco 

en las clases alta y media alta (54% y 57%) y en las grandes ciudades 

(55 y 60%), obteniendo en la Comunidad de Madrid su mejor resultado 

(55% y 61%). En cambio, en lo que se refiere a los grupos de edad, se 

registró  una  regularidad  inusual  en  RTVE  con  indicadores  muy 

similares en jóvenes, adultos y maduros (41%, 42% y 43%), aunque el 

grupo más destacado fue el de mayores de 64 años (51%); mientras que 

en  el  debate  de  Atresmedia,  hubo  homogeneidad,  si  bien  fueron 

ligeramente superiores los jóvenes (51%) y los adultos (52%). 

En  suma,  los  dos  debates  televisados  volvieron  a  convertirse  en 

acontecimientos clave en la campaña electoral de abril de 2019, por el 

destacado interés demostrado por la audiencia. Se puede afirmar, por 

tanto, que las elecciones interesan mucho a la ciudadanía. Asimismo, 

de nuevo, estos eventos sirvieron como herramienta de marketing a los 

partidos, si bien en el marco de una evidente tendencia favorable a la 

independencia de las cadenas para diseñar los formatos. De esta forma, 

las  televisiones,  recuperando  la  iniciativa  e  imponiendo  la 

profesionalidad  y  el  servicio  público  a  otros  intereses,  obtuvieron 

notoriedad y repercusión mediática, sin dejar de servir al bien común, 

lo que, sin duda, favorece al sistema democrático. 
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Resumo  

Durante os mais de vinte anos em que os militares governaram o Brasil, 

a democracia fica interditada. O voto direto para os cargos do poder 

executivo  é  restaurado  gradativamente.Em  1982,  elegem-se  os 

governadores para os estados, três anos depois os prefeitos das cidades 

e  capitais,  presidente  só  no  último  ano  da  década.    Desde  então,  as 

campanhas  eleitorais  atraem  a  atenção  dos  partidos,  dos  políticos-

candidatos, dos cidadãos-eleitores e das mídias. Mas grande parte dos 

eleitores brasileiros  decide  o  voto no  final da disputa,  condição que 

eleva a importância dos debates na televisão. Esses eventos políticos e 

midiáticos,além  de  ampliarem  a  visibilidade  dos  participantes  por 

ocorrerem  em tempo real, propiciam  igualdade de  condições e mais 

autenticidade  entre  os  opositores.  Além  da  atenção,os  candidatos 

buscam,  durante  o  desenrolar  de  um  debate,  a  identificação  do  

espectador-cidadão-eleitor  às  suas  promessas,processo  que  se 

confirmará  com  o  voto.  Este  estudo  fundamenta-se  nos  campos  da 

Comunicação,  da  Política  e  da  História;  segue  orientações 

metodológicas  da  História  Documental  e  técnicas  da  Análise  de 

Discurso e Conteúdo; articula o contexto sócio-histórico para refletir 

sobre os debates televisivos realizados durante as campanhas para o 

governo  do  Rio  Grande  do  Sul/Brasil,  entre  1982  e  2014. 
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Considerando que no período não houve reeleição do mesmo partido, 

tampoucode  candidato,  deseja-se  compreender  como  o  vencedor 

construiu o discurso da mudança. 

Palavras-chave: campanhas eleitorais, debates, televisão, história, Rio 

Grande do Sul. 



1. Introdução 

S  três  últimas  décadas  representam  o  mais  longo  período  de 

A d emocracia no Brasil, condição que foi conquistada a partir do 

declínio da Ditadura Militar, com o fim censura e o retorno das eleições 

diretas. A cada novo pleito, observamos a comunicação ocupando mais 

e novos espaços-tempos na função mediadora de levar os argumentos 

e as promessas de candidatos e partidos aos cidadãos-eleitores. Nesse 

cenário,  destacamos  os  debates,  prática  histórica  da  política 

democrática, modalidade de embate de curta duração inserido em um 

processo  muito  mais  complexo  e  duradouro  que  são  as  campanhas 

eleitorais, que envolvem diversas técnicas de marketing e comunicação 

(intervenções  nos  meios  de  comunicação  de  massa,  divulgação  de 

pesquisas,  comícios,  manifestações  de  rua,  entre  outras). 

Diferentemente  desses  eventos,  o  debate  propicia  momento  de 

autenticidade  para  candidatos  opositores,  uma  vez  que  acontece  em 

tempo  real,  oferece  igualdade  de  condições  aos  participantes  que 

buscam  a  atenção,  a  identificação  e  o  voto  do  espectador-ouvinte-

internauta. 

As mídias - impressas, eletrônicas e digitais – ampliam os sentidos das 

campanhas  eleitorais  com  a  cobertura  diária  nas  suas  editorias  de 

política,  divulgam  os  resultados  de  pesquisas  de  intenção  de  voto, 

entrevistam os candidatos, veiculam o Horário Gratuito de Propaganda 

Eleitoral (HGPE)13 e, também, repercutem os debates, geralmente, por 

elas  promovidos  e  veiculados.  Os  debatedores  desenvolvem 



13Horário gratuito garantido por lei aos partidos políticos brasileiros, na 

programação das emissoras de rádio e televisão, para efeito de divulgação de suas 

plataformas políticas e para a propaganda de seus candidatos às eleições. 

Disponível em: http://www.fgv.br/cpdoc/acervo/dicionarios/verbete-

tematico/horario-gratuito-de-propaganda-eleitoral-hgpe.  Acesso em: 14 ago. 

2019. 
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estratégias,  apuram  a  estética  e  os  discursos,  adequando-se  aos 

formatos e tipos de interações que os debates proporcionam com as 

audiências nas variadas mídias; interessa-lhes vencer o debate e, mais 

ainda, a corrida eleitoral. 

Desde  1982,  o  cargo  de  governador  dos  estados  brasileiros  foi 

disputado dez vezes; inicialmente foi em turno único, depois em duas 

etapas e, por fim, com a possibilidade do titular do executivo postular 

a reeleição. Independentemente dessas condições, no Rio Grande do 

Sul os resultados indicam sempre a mudança de político e partido na 

gestão do Estado. Objetivando refletir como foi construída a proposta 

de  mudança  pela  via  da  comunicação,  desenvolvemos  a  pesquisa 

Propaganda e Democracia, que faz análise dos processos eleitorais no 

Rio Grande do Sul, no período 1982 a 2014, pelo ângulo do candidato 

eleito. Nesta etapa interessa-nos destacar os debates realizados pelas 

emissoras de televisão, com recorte para o debate final da campanha 

2014. 

O percurso segue orientações teóricas e metodológicas da História e 

Análise  Documental  (Gil,  1999;  Duarte  e  Barros,  2008),  agrega  os 

pressupostos sobre debates Weber (2010), com técnicas da Análise de 

Discurso e Conteúdo (Bardin, 1977; Orlandi, 2002; Pinto, 1999). Após 

uma breve contextualização das nove campanhas para o governo do 

Rio  Grande  do  Sul  (RS),  listamos  a  quantidade  de  debates  em  cada 

turno, as datas, as emissoras de televisão que os promoveram e quem 

foram os participantes (candidatos/partidos).  Dada a dificuldade de 

localizar  registros  e  arquivos  originais  desses  eventos,  agregaremos 

trechos  das  entrevistas  que  fizemos  com  os  governadores  e  seus 

assessores, e a cobertura das mídias. Sobre estas, importa considerar 

que tanto nas disputas eleitorais para os governos dos estados, como 

para  a  presidência  do  País,  em  primeiro  e  segundo  turnos,  vem  se 

consolidando  a  tradição  de  o  Grupo  Bandeirantes  promover  o 

primeiro debate e a Rede Globo realizar o último14. 



2. Os debates eleitorais na televisão 

Embora a partir de 2010 tenhamos assistido  o ingresso de jornais e 



14Por questões de concorrência, a repercussão das mídias é proporcional ao seu 

envolvimento com a promoção do evento. 
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portais  de  Internet  como  promotores  de  debates  online  entre 

candidatos  a  presidente  do  Brasil,  a  televisão  ainda  segue  como 

principal palco e o mais popular para a veiculação dessas cerimônias. 

Weber  (2010,  p.  144-145)  considera  que  são  “rituais  obrigatórios  às 

democracias”  e  a  realização  na  televisão  “exigência  da 

contemporaneidade”. E são três as premissas para analisar debates; a 

primeira indica  

a  centralidade  da  comunicação  midiática  e  o  poder  da 

televisão como espaço público de visibilidade privilegiada 

para qualquer tipo de debate, formação de imagem pública, 

circulação  e  provocação  de  afetos,  padronização  de 

acontecimentos e opiniões, produção de cultura, produção 

e simulação do real, circulação e promoção do consumo, 

indicação de um tempo específico, constituição de padrões 

estéticos  e  linguagens,  redução  e  ampliação  de  fatos  em 

fragmentos,  hibridações  e  bricolagens  (Weber,  2010,  p. 

144-145). 

A segunda premissa refere-se “ao poder da TV como o último lugar, 

com grande abrangência, capaz de abrigar o debate político-eleitoral na 

contemporaneidade  e,  assim,  estabelecer  um  tipo  de  comunicação 

direta  com  o  eleitor.  Mesmo  em  imagem  e  tecnicamente  mediado”. 

Consequência  que  Weber  credita  ao  fato  do  “real”  da  política  e  a 

identidade  “real”  dos  candidatos  estar  cada  vez  mais  inacessível  ao 

eleitor  “submetido  a  simulações  e  versões  parciais  sobre  a  ação 

política”.  Para  a  autora,  a  “fetichização  da  política  e  a  ampliação  de 

sofisticadas tecnologias e profissionais com expertise para promover a 

imagem  das  instituições  e  políticos”  como  responsáveis  pela  maior 

distância  entre  política-candidatos-sociedade-eleitores  e  “entre  a 

informação  e  a  persuasão,  entre  a  ética  e  a  capacidade  de 

representação”.  Na  sua  última  premissa,  a  pesquisadora  apresenta  o 

debate político-eleitoral da TV como um “instigante objeto de análise 

(...) a partir do formato em tempo real, com participantes obedientes à 

estética da televisão, mesmo que acertos e documentos sejam firmados 

entre a emissora anfitriã e os partidos” (Weber, 2010, p. 144-145). 

A televisão e suas imagens, cores, sons e movimentos, seduz, fascina, 

absorve, cria relação imaginária no e com o espectador. O espetáculo 

na TV não se define pelos conteúdos, mas pela sua eficácia visual, dá 
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ilusão  de  participação,  de  presença,  distrai,  ocupa  e/ou  preenche 

espaço  de  lazer  e  lúdico,  informativo,  educativo,  às  vezes  cultural  e 

esportivo.  Como  dinamizadora  cultural,  formadora  de  opiniões, 

difusora  do  conhecimento,  agente  de  entretenimento,  a  televisão 

fomenta a economia e o consumo e, embora a atual pulverização de 

mídias,  a  TV  ainda  segue  concentrando  a  maior  parte  dos 

investimentos publicitários (Barbero apud Marcondes, 1988, p. 41). 

A  televisão  reflete,  também,  o  estado  da  tecnologia  e  das 

comunicações.    Em  1989,  ano  de  retorno  das  eleições  diretas  para 

presidente, o Brasil contava cinco grandes redes nacionais  – Globo, 

Bandeirantes,  TVE,  Machete  e  SBT.  Desde  então  assistimos  a 

expansão  das  concessões  públicas,  a  abertura  de  novos  canais, 

emissoras independentes, a formação de mais redes com suas afiliadas 

e  retransmissoras,  sistemas  que  garantem,  praticamente,  100%  de 

cobertura do território nacional.  Mais recentemente, integram-se os 

canais pagos por assinatura, o sistema digital (HDTV) e os canais de 

vídeo na Internet, exclusivos ou em portais ligados aos grandes grupos 

de mídia, todos concentrando e armazenando a programação. Além da 

veiculação  em  tempo  real  nas  telas  da  televisão  e  nos  portais  da 

Internet, essas tecnologias disponibilizam os debates na grande rede 

mundial de computadores para serem vistos/ consultados por quem 

desejar ao longo do tempo-história. 

Ao  defender  a  televisão  como  sede  dos  debates,  Weber  (2010,  p. 

146)indica  que  é  “o  último  lugar  público  onde  se  exige  argumentos 

factíveis  do  discurso  político  e  a  veracidade  das  informações  é 

confirmada  e  refutada,  da  entonação  de  voz  à  comprovação 

documental”.  O  confronto  entre  adversários,  segundo  a  autora,  a 

defesa  de  ideias  e  projetos  podem  ser  expostos  na  disputa  por 

representação  e  votos  e,  para  tanto,  os  candidatos  se  oferecem 

próximos  à  verdade  numa  arena  construída  pelo  espaço,  tempo  e 

linguagem  televisivas.  O  formato  faz  o  debate  politico-eleitoral-

televisivo  um  “dispositivo  capaz  de  simular  relações  sociais  e 

conformar  responsabilidades  do  campo  político  e  do  campo  da 

comunicação midiática”. Um debate  

põe em evidência a capacidade de governar e os limites de 

projetos e ideologias (...) o ritual desta cerimônia político-

midiática,  se  diferencia  de  todas  as  demais  devido  à 
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encenação  estratégica  e  à  linguagem  próprias  do  campo 

político,  construídos  com  potencial  para  repercutir  nos 

meios  de  comunicação  massiva,  na  campanha  eleitoral  e 

provocar o receptor-eleitor.  Ao candidato, submetido às 

regras do fórum televisivo, é conferida a responsabilidade 

de  mostrar  sua  capacidade  de  derrotar  o  adversário  pelo 

embate discursivo e de se fazer reconhecer como diferente 

do outro, devido a sua capacidade a ser testemunhada pela 

plateia (Weber, 2010, p. 146). 

 

3. O planejamento do debate na televisão  

Debate 

é 

discurso, 

fragmentado 

em 

sequências 

de 

perguntas/afirmações,  réplicas,  tréplicas,  ofensivas  e  defensivas, 

mediações/ponderações.  O  objetivo  é  persuadir  a  audiência  e  os 

debatedores  o  fazem  identificando  pontos-chave  de  divergências  ou 

convergências, usando recursos linguísticos e retóricos para firmar suas 

posições  e  enfraquecer  o(s)  outro(s).  É  momento,  também,  para 

verificar e questionar o grau de adequação dos elementos do discurso 

de cada interlocutor com relação aos problemas reais evocados e suas 

estratégias políticas. 

Decupar e analisar um debate político-eleitoral na televisão, e os muitos 

discursos subjacentes, significa articular quem está dizendo o quê, para 

quem, como, onde, quando e com que efeito. Parte destas variáveis é 

negociada no processo de planejamento do debate, etapa prévia entre 

representantes da emissora e dos candidatos, cada um com interesses 

específicos  e  visando  obter  benefícios  para  o  seu  lado.  Discutidas  e 

acordadas  as  regras,  segue  a  realização  do  evento  e  sua  posterior 

repercussão. 

A riqueza de detalhes da produção midiática amplia o sentido do debate 

e  dezenas  de  variáveis  são  combinadas  durante  o  planejamento, 

indicando quantos candidatos participarão do debate, como será a sua 

produção  técnica,  que  inclui  o  projeto  arquitetônico,  a  identidade 

visual,  a  ambiência,  o  cenário  e  a  localização  dos  participantes,  a 

tecnologia de transmissão, a existência de mediador, arguidores, plateia, 

presença de assessores no estúdio, a divulgação prévia do evento, bem 

como o sorteio de perguntas e respostas, os temas que serão tratados, 

54 



a ocupação do tempo e os intervalos. Cabe destacar que tempo tem a 

ver com a lógica da mídia televisão e a visibilidade que proporciona. 

Tempo, portanto, é questão central em um debate eleitoral, representa 

mais oportunidade para o político ser visto e ouvido. 

Ao candidato e sua assessoria competem produzir o visual, de modo a 

representar  a  proposta  de  campanha  e  estar  adequado  à  estética  da 

televisão, junto com a capacidade de argumentar, produzir discursos e 

sentidos. Weber (2010, p.  163) afirma que nenhum dos  dispositivos 

estratégicos – textos visual, verbal e comportamental, o conteúdo dos 

discursos e argumentos - nem a sua combinação, “exerce algum tipo 

de influência, separadamente, embora possa haver preponderância de 

um  sobre  outro,  ou  maior/menor  identificação  estabelecida  pelo 

espectador-eleitor com um dos aspectos”. 



4. As regras e os formatos de debates 

De acordo com a legislação eleitoral vigente15, o debate é organizado 

pelos representantes dos candidatos e das emissoras de televisão que 

firmam  protocolos  específicos.  Independente  de  quem  o  promove, 

todos  os  detalhes  do  debate  são,  a  cada  evento,  discutidos  e  se 

transformam nas regras específicas para aquele debate.  No Brasil, não 

há padrão para a realização de debates. Weber (2010, p. 158) propõe 

classificação  em  três  tipos:  debates  convencionais,  coloquiais  e 

interativos, subdivididos em onze modelos, a partir das diferenças de 

ambiência e posicionamento de candidatos e mediador, da presença de 

plateia e outros eventuais participantes16. 









15Disponível em: http://www.tse.jus.br/legislacao/codigo-eleitoral.  Acesso em: 14 ago. 2019. 

16Ilustrações e imagens dos respectivos modelos podem ser encontradas em 

Weber (2010) e em diversos sites na Internet linkados pelo Wikipedia, 

disponível em: 

http://pt.wikipedia.org/wiki/Debates_televisionados_brasileiros.  
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5. As campanhas eleitorais e os debates para o governo do RS 

O processo de redemocratização do Brasil começa pelos estados em 

1982 com as eleições diretas para o cargo de governador. No RS, foram 

quatro  os  candidatos:  Jair  Soares,  pelo  Partido  Democrático  Social 

(PDS), concorreu e venceu Pedro Simon, do Partido do Movimento 

Democrático  Brasileiro17  (PMDB),  Alceu  Collares,  representante  do 

Partido Democrático Trabalhista (PDT) e Olívio Dutra do Partido dos 

Trabalhadores (PT). Desde então, ocorreram mais nove disputas e os 

resultados indicam a alternância de políticos e partidos no executivo 

gaúcho: Pedro Simon/PMDB venceu em 1986, Alceu Collares/PDT 

em 1990, Antônio Britto/PMDB em 1994, Olívio Dutra/PT em 1998, 

Germano Rigotto/PMDB em 2002, Yeda Crusius/Partido da Social 

Democracia Brasileira (PSDB) em 2006, Tarso Genro/PT em 2010, 

José Sartori/PMDB em 201418. 

As campanhas eleitorais são períodos de aceleração do campo político, 

em que são deflagrados os processos de disputa e captura de votos, 

com  concentração,  dinamismo  e  oferecendo  aos  participantes  – 

partidos e candidatos - a oportunidade de máxima visibilidade, uma vez 

que são compostas por diferentes atos públicos, políticos e midiáticos, 

para  os  quais  os  concorrentes  preparam-se  e  participam  com 

promessas/discursos  e  materiais  impressos,  audiovisuais  e,  mais 

recentemente, digitais (Rubim, 2000). 

Dentre as táticas possíveis no mix estratégico da comunicação eleitoral 

estão as participações em debates e programas no HGPE no rádio e 

na televisão abertos, os comícios, as carreatas, a publicidade impressa 

(jornal, folders, santinhos, placas de rua etc.), o corpo a corpo e outras 

intervenções  no  cotidiano  dos  eleitores.  A  própria  trajetória 

profissional e/ou política do candidato pode lhe conferir publicidade, 



17Atualmente, o partido tirou o P, denomina-se Movimento Democrático 

Brasileiro (MDB). 

18 Mesmo fora do recorte temporal do projeto Propaganda e Democracia, 

importa observar sobre a campanha para o governo do RS em 2018 por sua 

atualidade e por corroborar com a questão da pesquisa: o então governador 

Sartori, filiado ao então PMDB, candidata-se à reeleição, passa ao segundo 

turno, mas perde a disputa para Eduardo Leite do PSDB. 
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angariar  simpatias  que,  aliadas  às  condições  e  ao  contexto  político-

eleitoral, contribuem e/ou determinam o resultado das urnas. 

A partir da promulgação de uma nova Constituição Federal, em 1988, 

a decisão para os cargos dos poderes executivos – federal, estadual e 

municipal - pode ser decidida em até dois turnos: do primeiro, e plural, 

sai  vencedor  o  candidato  que  obtiver  a  maioria  absoluta  dos  votos 

válidos  mais  um.  Caso  contrário,  os  dois  candidatos  mais  votados 

passam ao segundo turno. Entretanto, a possibilidade da reeleição para 

presidente, governador e prefeito vem com uma emenda constitucional 

e passa a valer a partir do ano eleitoral 1998. 

5.1. Campanha para o governo do RS em 1982 

A campanha que reinaugura o rito democrático em nível estadual teve 

turno único e foi sustentada por comícios realizados na Capital e pelo 

interior do RS. O enfrentamento dos concorrentes foram em quatro 

debates  na  televisão19.  O  primeiro  deles  foi  na  TV  Guaíba20,  como 

mediador  o  jornalista  José  Barrionuevo.  O  eleito  Jair  Soares  (2013) 

conta ter ido preparado para enfrentar Pedro Simon, que estudou “a 

tarde  inteira  com  pessoas  capazes”.  Naquela  que  seria  a  primeira 

aparição direta dos candidatos na TV e durante a campanha, ele evitou 

ser maquilado:  

quando eu cheguei, na época eu ainda era ministro da previdência 

e secretário de saúde, veio o cidadão lá me passar as coisinhas 

[maquilagem]  e eu disse que não  ia usar porque tinha doenças 

dermatológicas (todos os outros já tinham usado) (Soares, 2013). 

Sobre esse primeiro embate, o ex-governador recorda aquilo que iria 

perguntar a Pedro Simon acabou “perguntando pro Collares, e como 

pelas pesquisas este não era um grande adversário, ele ali apareceu mais. 

E  o  Simon  me  subestimou”  (Soares,  2013).Seguiram-sedebates  em 



19Naquela ocasião, os debates no rádio quanto na televisão só aconteciam 

quando  todos os candidatos concordavam. 

20TV Guaíba foi emissora de televisão sediada em Porto Alegre (RS), operava 

no canal 2 VHF, comprada pela Rede Record. 
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outros  lugares,  mas  o  de  encerramento  na  RBS21deu  ânimo  ao 

candidato do PDS. Jair destaca que Maurício Sirotsky resolveu escalar 

um  jornalista  para  cada  um  dos  quatro  candidatos:  “Dali  a  pouco, 

estavam os demais três jornalistas contra mim, o que estava comigo 

começou também a me massacrar, se não ele ia ficar sozinho”. Quando 

terminou o debate, Jair recorda ter saído em direção a Maurício que já 

vinha ao seu encontro (ele assistira o programa na sala da Direção). 

Maurício  exclamou:  ‘tu  te  saíste  o  melhor,  foste  a  vítima,  te  saíste 

melhor. Acabou! Está ganha a eleição!’ (apud Soares, 2013). 

5.2. Campanha para o governo do RS em 1986 

Pedro Jorge Simon volta a disputar o executivo gaúcho em 1986, ano 

de eleição também para a assembleia nacional constituinte, o período 

eleitoral vai de agosto a novembro, mais curto que os anteriores. No 

RS foram seis as chapas inscritas no TRE (Tribunal Regional Eleitoral): 

a de Pedro Simon pelo PMDB; a de Aldo Pinto, pela coligação Aliança 

Popular pelo Rio Grande do PDT e PDS; a de Carlos Chiarelli, pelo 

PFL22; a de Clóvis Ilgenfritz, pelo PT; a de Fúlvio Petracco, pelo PSB23 

e a de Domingos Tódero24, peloPCB25. 

Na  plataforma  de  Simon,  o  principal  apelo  é  para  a  mudança,  com 

propostas para manter o vínculo com a Nova República26, apoio, mas 

sem  submissão  ao  governo  federal,  a  reformulação  da  máquina 

administrativa  e  o  fortalecimento  da  indústria  e  da  agricultura  no 

Estado. Tanto Simon quanto o PMDB cultivam projeto político com 

“espírito da redemocratização” e a ideia de não olhar para trás e sim 

para frente ( Zero Hora, 10 ago. 1986, p. 14; 26 out. 1986, p. 18 e 31 out. 

1986,  p.  11).  Nessa  campanha,  ainda  em  turno  único  e  sem  a 



21O Grupo RBS é um conglomerado midiático brasileiro, fundado por Maurício 

Sirotsky Sobrinho. Seus conteúdos são jornalísticos e de entretenimento através 

do rádio, da televisão, de jornais e de portais da internet. 

22 Partido da Frente Liberal. Hoje, atual Democratas (DEM). 

23 Partido Socialista Brasileiro. 

24 Durante a campanha, o candidato retira a sua candidatura e passa a apoiar 

Pedro Simon. 

25 Partido Comunista Brasileiro. 

26 Período após o do regime militar que durou de 1964 a 1985. 
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possibilidade de reeleição, foram três os debates na televisão - 17/08 

(RBS TV), 08/09 (TV Guaíba), 12/11 (RBS TV) – contando com a 

participação de todos os seis candidatos. 

5.3. Campanha para o governo do RS em 1990 

Alceu de Deus Collares, o primeiro negro a governar o estado sulista 

ao vencer a disputa em 1990, faz campanha que inaugura também a 

disputa em dois turnos. Dada as limitações financeiras impostas pelo 

Plano Collor27, os horários eleitorais e os debates na televisão e no rádio 

convertem-se,  então,  nos  principais  pontos  de  contato  entre  os 

candidatos e os seus eleitores. As campanhas nas ruas, com distribuição 

de  santinhos  e  de  brindes  ainda  aconteciam,  porém  com  menos 

intensidade do que nas eleições anteriores. Os principais adversários de 

Collares  foram  José  Fogaça  (PMDB),  Nelson  Marchezan  do  PDS  e 

coligação União por um Novo Rio Grande e Tarso Genro do PT pela 

Frente Popular. Collares conta com o apoio do ex-governador do RS, 

Leonel  Brizola;  Fogaça  com  o  de  Pedro  Simon,  também  ex-

governador;  Tarso  Genro  com  Lula;  Marchezan  com  o  presidente 

Collor (Menegat e Machado, 2016; Machado e Noschang, 2019). 

No  terceiro  pleito  para  o  governo  do  RS  foram  dois  os  debates  na 

televisão  durante  o  primeiro  turno,  com  a  presença  de  Nélson 

Marchezan (PDS), Alceu Collares (PDT), José Fogaça (PMDB), Tarso 

Genro  (PT)  promovidos  no  dia  06/08  (TV  Bandeirantes),  29/08 

(TVE28).No segundo turno apenas um debate, no dia 19/11 (RBS TV) 

entre Nélson Marchezan e Alceu Collares. 

5.4. Campanha para o governo do RS em 1994 

O quarto governador no RS, após a redemocratização, foi o jornalista 

Antônio Britto Filho, com careira profissional ligada a grupos de mídia 



27Plano Collor e Plano Collor II são tentativas para conter a inflação e 

estabilizar a economia, implantados no governo de Fernando Collor de Melo, a 

partir da sua posse em 1990. Disponível em: 

http://www.fgv.br/cpdoc/acervo/dicionarios/verbete-tematico/plano-collor. 

Acesso em 12 dez. 2018. 

28TVE é uma emissora de TV educativa sediada em Porto Alegre, opera no 

canal 7, integrou a extinta Rede de Televisões Educativas, atualmente é afiliada 

à TV Cultura de São Paulo e à TV Brasil, vinculada ao governo federal. 
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locais e nacionais. A campanha que o elegeu, em 1994, acontece em 

clima de Plano Real29,uma nova moeda que começa a transformar a 

economia  e  o  País  (Scola,  2018).  Foram  seis  os  candidatos  no  RS: 

Antônio  Britto  (Rio  Grande  Unido  e  Forte  -  PMDB/PL30/PSDB); 

Olívio 

Dutra 

(Frente 

Popular 

de 

Todos 

- 

PT/PSTU31/PPS32/PSB/PV33/PCdoB34);  Sereno  Chaise  (Frente 

Trabalhista Rio-grandense - PDT/PMN35); Celso Bernardi (Muda Rio 

Grande - PPR36/PFL); Irapuan Teixeira (Prona37); José Luiz Gomes 

(PRN38) (Zero Hora, 9. jul. 1994, p. 6). 

Britto vence o primeiro turno da campanha e disputa o segundo com 

o  candidato  do  PT,  mobilizando  as  ruas  em  cidades  consideradas 

redutos petistas (Porto Alegre e Região Metropolitana, por exemplo). 

O candidato do PMDB contou com o apoio de Fernando Henrique 

Cardoso (eleito presidente do Brasil pelo PSDB no primeiro turno), do 

PPR  e  por  parte  do PDT (do  então  governador,  Alceu  Collares). 

Inicia-se nesse período a polarização PMDB/PT, que se repetiria no 

Rio Grande do Sul nas eleições de 1998 e 2002 (Scola, 2018). Nesse 

ano  foram  inúmeros  os  debates  na  mídia  e  em  entidades  de  classe, 

como informa o ex-governador:  

dentro da tradição do Rio Grande do Sul, uma demanda 

inacreditável  de  debates  em  cada  corporação,  em  cada 



29  Plano Real foi uma sequência de tentativas de estabilização da economia 

brasileira, depois da crise da dívida externa do início da década de 1980. 

Disponível em: http://www.fgv.br/cpdoc/acervo/dicionarios/verbete-

tematico/plano-real.  Acesso em: 27. jun. 2019. 

30 Partido Liberal. 

31Partido Socialista dos Trabalhadores Unificado. 

32Partido Popular Socialista. 

33 Partido Verde. 

34Partido Comunista do Brasil. 

35Partido da Mobilização Nacional. 

36 Partido Progressita Reformador, hoje Progressistas. 

37Partido de Reedificação da Ordem Nacional. 

38 Partido da Reconstrução Nacional, hoje Partido Trabalhista Cristão. 
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segmento da sociedade e em órgãos regionais, além da TV. 

Pelo fato de ter atravessado toda a campanha sempre como 

favorito, os debates envolviam uma tentativa de massacre, 

ou seja, todos tentando nos atingir, nem sempre pela forma 

mais  adequada  ou  séria,  e  a  nossa  tentativa  era  de  não 

permitir que a campanha resvalasse para um bate-boca, que 

ela continuasse sendo alegre, propositiva, uma campanha 

para cima (Britto Filho, 2016). 

Destacamos  os  três  debates  em  emissoras  de  televisão  no  primeiro 

turno  -  31/07  (RBS  TV),  08/09  (TVE),  27/09  (RBS  TV)  e  um  no 

segundo  turno:  06/11  (RBS  TV).  Os  candidatos  presentes  nos  do 

turno  inicial  Antônio  Britto39(PMDB),  Sereno  Chaise  (PDT),  Celso 

Bernardi  (PPR),  José  Luiz  Gomes  (PRN),  Irapuã  Teixeira  (Prona), 

Olívio Dutra (PT); no final debateram Antônio Britto e Olívio Dutra. 

5.5. Campanha para o governo do RS em 1998 

A partir de 1998, a legislação possibilita uma reeleição aos titulares dos 

poderes  executivo  (federal,  estadual  e  municipal).Antônio  Britto 

(coligação PMDB, PPB40, PSDB, PTB41, PFL, PL, PSL42, PSC43, PSD44, 

PRP45, PT do B46) gozava de bons índices de aprovação, candidatou-se 

a  mais  um  mandato,  disputado  no  primeiro  turno  por  mais  seis 

candidatos:  Adilson  dos  Santos  (PTRB47,  PRN),  Emília  Fernades 

(PDT,  PMN,  PST48),  Luiz  Martins  (Prona),  Luiz  Marques  (PPS), 



39Britto não participou do debate realizado na TVE. 

40Partido do Povo Brasileiro, hoje Progressistas. 

41Partido Trabalhista Brasileiro. 

42Partido Social Liberal. 

43Partido Social Cristão. 

44Partido Social Democrático. 

45Partido Republicano Progressista. 

46Partido Trabalhista do Brasil, hoje Avante. 

47Partido Renovador Trabalhista Brasileiro. 

48Partido Social Trabalhista. 
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Nélson Vasconcellos (PV, PAN49), Olívio Dutra (PT, PSB, PC do B, 

PCB). A eleição foi decidida no segundo turno, entre Antônio Britto e 

Olívio  Dutra,  ex-prefeito  de  Porto  Alegre  pelo  PT.  Com  poucos 

recursos para financiar a campanha, o vencedor Olívio teve a seu favor 

a  mobilização  da  militância  do  PT  e  o  aval  das  três  administrações 

consecutivas do PT na Prefeitura de Porto Alegre (Machado, 2004). 

Nesse pleito foram 24 os partidos, reunidos em coligações, para apoiar 

os  sete  candidatos  concorrentes.  Só  identificamos  um  debate  no 

primeiro turno da campanha, em 01/10 (RBS TV), com a presença de 

Antônio Britto (PMDB), Olívio Dutra (PT), Emília Fernandes (PDT), 

Nélson Vasconcelos (PV) e Luis Marques (PPS). No segundo turno 

foram promovidos três encontros entre Antônio Britto e Olívio Dutra: 

17/10 (TV Bandeirantes), 20/10 (TVE); 22/10 (RBS TV). 

5.6. Campanha para o governo do RS em 2002 

Os eleitores voltam às urnas em 2002 para decidir quem governaria o 

Estado  pelos  próximos  quatro  anos,  em  campanha  marcada  por 

contradições,  seguidas  de  protestos  e  surpresas.  Uma  envolve  o 

candidato  Tarso  Genro,  que  decide  enfrentar  Olívio  Dutra  (que 

poderia postular a reeleição) na prévia do PT, contrariando a afirmação 

feita durante a campanha para a prefeitura de Porto Alegre de que não 

seria  candidato  ao  cargo  de  governador  em  2002 .  Há  cobrança 

contundente da promessa não cumprida, dentro do próprio partido e 

pela  oposição  (PDT,  PTB  e  PPS  espalham   outdoors  pela  cidade, 

associando  o  ex-prefeito  à  mentira  e  à  imagem  metafórica  de 

Pinóquio).  Antônio  Britto,  candidato  apontado  como  líder  nas 

sondagens, sai do PMDB, ingressa e concorre pelo PPS. O partido do 

senador Pedro Simon indica, então, Germano Rigotto para concorrer 

ao cargo de governador do RS (Machado, 2004). 

Disputam  o  governo  do  RS,  no  primeiro  turno,  treze  candidatos: 

Antônio  Britto  (PPS),  Celso  Bernardi  (PPB),  José  Fortunati  (PDT), 

Tarso Genro (PT), Germano Rigotto (PMDB), Aroldo Medina (PL), 

Caleb de Oliveira (PSB), Carlos Schneider (PSC), José Vilhena (PV), 

Júlio Flores (PSTU), Luis Carlos Prates (PTN50), Luis Carlos Martins 



49 Partido dos Aposentados da Nação. 

50Partido Trabalhista Nacional, hoje Podemos. 
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(Prona)  e  Oscar  Jorge  de  Souza  (PCO51).  Com  a  desistência  de 

Fortunati, em agosto, a campanha concentra-se em torno dos quatro 

candidatos  mais  competitivos:  Britto,  Tarso,  Bernardi  e  Rigotto 

(Machado,  2004).  Embora  as  pesquisas  apontassem  a  liderança  de 

Antônio Britto até meados de setembro, Rigotto e Tarso passam ao 

segundo turno da eleição.  O candidato do PMDB surpreende a todos 

ao sair da quarta posição nas pesquisas (4%, de acordo com o IBOPE, 

em julho) chegando ao primeiro lugar. 

O  excesso  de  farpas  trocado  entre  os  opositores  desde  a  estreia  da 

campanha  dividiu  os  eleitores.  As  pesquisas,  além  de  um  elevado 

percentual de indecisos, indicavam que naquele momento os gaúchos 

estavam  cansados  da  bipolarização  direita  x  esquerda  protagonizada 

por Britto/PPS e Tarso/PT, e que não queriam ver brigas e críticas nos 

programas  de  campanha  eleitoral  (Biancamano,  2003).  Germano 

Antônio  Rigotto,  com  baixos  índices  de  rejeição,  representava  o 

PMDB,  partido  forte  e  com  boa  estrutura  no  Estado,  poderia  ser, 

como foi, a terceira via e a alternativa para os muitos insatisfeitos com 

os  candidatos  do  PPS  e  do  PT,  já  que  Tarso  Genro  representava  a 

continuidade. Rigotto elege-se governador do RS, estado cuja natureza 

histórica  sempre  foi  a  dicotomia,  a  campanha  bem  sucedida  para  o 

governo  em  2002  confirma  a  alternância,  mas  também  indica  haver 

espaço para uma terceira opção (Machado, 2004). 

Foram seis os debates no primeiro turno em 2002 - 07/07 (TVCOM), 

23/07  (TV  Guaíba),  11/08  (TV  Bandeirantes),  26/09  (TV  Pampa), 

02/10  (RBS  TV),  03/10  (TVE)  –  e  os  candidatos  presentes  foram 

Tarso Genro (PT), Caleb de Oliveira (PSB), Antônio Britto (PPS), José 

Fortunati (PDT)52, Aroldo Medina (PL), Germano Rigotto (PMDB), 

Celso Bernardi (PPB), Carlos Schneider (PSC), José Vilhena (PV). No 

turno final foram três debates entre Germano Rigotto e Tarso Genro: 

13/10 (TVCOM), 14/10 (TV Bandeirantes), 24/10 (RBS TV). 

5.7. Campanha para o governo do RS em 2006 



51 Partido da Causa Operária. 

52O candidato do PDT não participou dos debates realizados pela Bandeirantes 

e pela TV Pampa. 
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Yeda Rorato Crusius foi a primeira e única mulher eleita governadora 

do Rio Grande do Sul. Ela disputa e vence a campanha em 2006 com 

o apoio da aliança Rio Grande Afirmativo (PSDB, PFL, PPS, PSC, PL, 

PAN,  PRTB,  PHS53,  PTC54,  Prona,  e  PTdoB),  tendo  um  grupo  de 

astros de primeira grandeza da política gaúcha como seus adversários: 

o governador em exercício, Germano Rigotto, que buscava a reeleição 

via União pelo Rio Grande (PMDB, PTB e PMN); o ex-prefeito de 

Porto Alegre, ex-governador e ex-ministro das Cidades, Olívio Dutra, 

da Frente Popular – A Força do Povo (PT e PCdoB); o ex-prefeito de 

Porto Alegre e ex-governador Alceu Collares, do PDT; o ex-ministro 

da Agricultura Francisco Turra, do PP; e outros cinco representantes 

de partidos menores, Roberto Robaina (Frente de Esquerda - PSOL55, 

PCB e PSTU); Guilherme Giordano (PCO); Pedro Couto (PSDC56); 

Beto Grill (PSB); Edison Pereira (PV) (Bueno e Miskulim, 2013). 

No começo da campanha, Yeda aparece mal colocada nas pesquisas, 

tinha  menos  de  10%  das  intenções  de  voto;  a  disputa  mostrava-se 

polarizada entre Rigotto (PMDB) e Olívio (PT) (ambos com cerca de 

30% nas sondagens). O PSDB era um partido pequeno no RS, mas fez 

aliança com o PFL, que indicou o candidato a vice, o empresário Paulo 

Afonso  Feijó.  Foi  uma  eleição  marcada  pelo  voto  útil,  ou  seja,  nas 

vésperas do primeiro turno, as pesquisas indicavam o crescimento de 

Yeda, mas ainda insuficiente para chegar ao segundo turno. No dia da 

eleição, um fenômeno de comportamento de votos se confirma: uma 

parte do eleitorado anti-PT, disposto a votar em Rigotto, aposta em 

Yeda para impedir que Olívio fosse ao segundo turno. Essa onda ganha 

força e acaba deixando de fora do segundo turno o candidato Rigotto, 

que  liderava  as  pesquisas.  O  resultado  foi  32,9%  para  Yeda,  contra 

27,39%  de  Olívio  Dutra  e  27,12%  de  Germano  Rigotto.  No  turno 

decisivo,  a  candidata  pelo  PSDB  obteve  53,94%  dos  votos,  contra 

49,06% de Olívio (Scola, 2018). 



53Partido Humanista da Solidariedade. 

54Partido Trabalhista Cristão. 

55 Partido Socialismo e Liberdade. 

56Partido Social Democrata Cristão, atualmente Democracia Cristã. 
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No primeiro turno nesse ano foram três os debates - 22/08 (TVCOM), 

25/09  (TVE),  27/09  (RBS  TV)  –  e  neles  comparecem  Yeda 

Crusius57(PSDB),  Edison  Pereira  (PV),  Beto  Grill  (PSB),  Francisco 

Turra (PP), Alceu Collares (PDT), Roberto Robaina (PSOL), Olívio 

Dutra (PT) e Germano Rigotto (PMDB) concorrendo à reeleição. O 

segundo  turno  é  disputado  entre  Yeda  Crusius  e  Olívio  Dutra,  que 

debatem em três datas - 10/10 (TV Bandeirantes), 14/10 (TVCOM), 

26/10 (RBS TV) -   

5.8. Campanha para o governo do RS em 2010 

O  cargo  de  governador  do  RS,  em  2010, foi  disputado  por  nove 

candidatos representando coligações ou partidos: Tarso Genro (É pra 

frente que se anda - PT/PCdoB/PSB/PR), José Fogaça (Junto pelo 

Rio  Grande  -  PMDB/PDT/PSDC),  Yeda  Crusius  (Confirma  Rio 

Grande  -  PSDB/PRB/PP/PSL/PSC/PPS/PTdoB),  Pedro  Ruas 

(PSOL),  Montserrat  Martins  (PV),  Carlos  Schneider  (PMN), 

Humberto  Carvalho  (PCB),  Julio  Flores  (PSTU)  e  Major  Medina 

(Despertar Farroupilha - PRP/PTC) ( Zero Hora, 1. jul. 2010, p. 8). 

A campanha repete a fragmentação muito característica do RS: PT de 

um lado e PMDB de outro e, como a força intermediária, o PSDB. Por 

este partido, a governadora Yeda candidata-se à reeleição, mas tem que 

enfrentar o desgaste dos últimos quatro anos de gestão do Estado. José 

Fogaça troca de partido, renuncia ao cargo de prefeito de Porto Alegre, 

para a qual se reelegera dois anos antes, gerando uma série de críticas 

nos  campos  político  e  midiático.  Nesse  clima,  ocorre  o  chamado 

“alinhamento  das estrelas”58: Lula,  após  dois  mandatos  seguidos  na 

presidência da República, encaminha a sucessão para Dilma Rousseff, 

e  apoia Tarso  Fernando  Herz  Genro,  duas  vezes  prefeito  de   Porto 

Alegre,  ministro da Educação, das Relações Institucionais e da Justiça. 

O candidato do PT foi o primeiro, e até agora o único, governador do 

Rio Grande do Sul a ser eleito no primeiro turno, obtendo 54,35% dos votos válidos (TRE)59. Foram realizados três debates na televisão, nos 



57Yeda só compareceu a dois debates, esteve ausente no realizado pela TVE. 

58Uma estrela vermelha é o símbolo do PT, a expressão “alinhamento das 

estrelas” significa que este partido conquistara os governos estadual e federal. 

59 Disponível em: http://capa.tre-rs.jus.br/eleicoes/2010/1turno/RS.html. 

Acesso em: 29 jun. 2019. 
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dias 12/08 (TV Bandeirantes), 14/09 (Rede Pampa) e 28/09 (RBS TV) 

com  a  presença  dos  candidatos  José  Fogaça  (PMDB),  Tarso  Genro 

(PT),  Yeda  Crusius  (PSDB),  Pedro  Ruas  (PSOL),  Carlos  Schneider 

(PMN), Montserrat Martins (PV) e Aroldo Medina (PRP). 

5.9. Campanha para o governo do RS em 2014 

O cenário eleitoral mostrou-se conturbado em 2014, ocasião em que 

uma  série  de  escândalos  envolvendo  partidos  e  parlamentares 

brasileiros vieram à tona, aumentando ainda mais o descrédito com a 

política, nas instituições e nos seus representantes. Desde a turbulência 

“Mensalão”60, estavam arranhadas a imagem de partidos como o PT, 

PMDB e PP, aliados em nível nacional e concorrendo ao governo do 

RS nesse ano. Outro ponto de tensão foram os Movimentos de Junho 

de  2013,  convocados  pelas  redes  sociais  e  que  levaram  milhares  de 

jovens  às  ruas  de  todo  o  País  para  protestar,  inicialmente,  contra  o 

aumento no valor da passagem do transporte público urbano e contra 

a corrupção. Por fim, a Operação Lava Jato61, deflagrada em março de 

2014, e que desde então vem investigando políticos e empresários em 

relação  ao  desvio  de  verbas  relacionadas  ao  caixa  2  nas  campanhas 

eleitorais,  propinas  e  compra  de  apoio  para  aprovação  de  emendas 

parlamentares  para  favorecer  a  iniciativa  privada,  sobretudo  em 

ligações  com  a  estatal  Petrobras,  e  em  obras  públicas  através  de 

construtoras como OAS e Odebrecht. 

A disputa eleitoral foi marcada por embates, agressividade e trocas de 

acusações  entre  candidatos,  tanto  no  HGPE  quanto  nos  debates, 

mostrando  o  acirramento  político  que  o  país  vivia  dividido  entre 



60No dia 6 de junho de 2005, o jornal  Folha de S.Paulo  publicou uma entrevista 

com o deputado federal Roberto Jefferson (PTB-RJ), na qual ele revelava a 

existência do pagamento de propina para parlamentares. Segundo o presidente 

do PTB, congressistas aliados recebiam o que chamou de um "mensalão" de R$ 

30 mil do então tesoureiro do PT, Delúbio Soares. O esquema teria sido 

realizado entre 2003 e 2004, segundo relatório final da CPI dos Correios, e 

durado até o início de 2005 (UOL NOTÍCIAS, 2012). 

61 Nesse esquema, grandes empreiteiras organizadas em cartel pagavam propina 

para altos executivos da estatal e outros agentes públicos. O valor da propina 

variava de 1% a 5% do montante total de contratos bilionários superfaturados. 

Esse suborno era distribuído por meio de operadores financeiros do esquema, 

incluindo doleiros investigados na primeira etapa (Lava Jato MPF, 2017). 
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esquerda e direita.  No RS, PP e PMDB atacam os governos do PT no 

Estado e no Brasil, havia críticas dos professores ao então governador 

do PT que não lhes pagara o piso salarial, além de denúncias sobre a 

situação  econômica,  a  dívida  junto  à  União  e  a  “quebra”  do  RS, 

propondo,  mesmo  que  por  vezes  de  forma  indireta,  uma  volta  às 

práticas neoliberais (Coutinho, 2017, p. 25-26). 

O PMDB lançou José Ivo Sartori ao governo do RS mais para marcar 

posição, pois nem o próprio candidato acreditava que poderia vencer, 

uma vez que aparecia nas pesquisas na quarta colocação, com 4% das 

intenções  de  voto  (Martinelli,  2017  apud  Coutinho,  2017,  p.  53). 

Disputaram o governo do Estado, em 2014, os candidatos Humberto 

Carvalho  (PCB),  sem  coligação;  Edison  Estivalete  (PRTB),  sem 

coligação;  Roberto  Robaina  (PSOL),  coligação  Frente  de  Esquerda 

(PSOL/PSTU);  Vieira  da  Cunha  (PDT),  coligação  o  Rio  Grande 

Merece  Mais  (PDT/PSC/DEM62/PV/PEN63);  Ana  Amélia  Lemos 

(PP), 

coligação 

Esperança 

que 

une 

o 

Rio 

Grande 

(PP/PRB/PSDB/SD64); Tarso Genro do Partido dos Trabalhadores 

(PT), coligação Unidade Popular pelo Rio Grande (PT/PTC/PT do 

B/PROS65/PPL66/PTB/PR67);  e  José  Ivo  Sartori  do  Partido  do 

Movimento  Democrático  Brasileiro  (PMDB),  coligação  O  novo 

caminho  para  o  Rio  Grande  (PMDB/PSD/PPS/PSB/PHS/PT  do 

B/PSL/PSDC) (Coutinho, 2017). 

Sobre a colocação dos sete concorrentes, Sartori era desconhecido de 

70% dos gaúchos, “Tarso Genro era o candidato em melhor posição, 

na  condição  de  governador  e  com  o  capital  político  que  lhe  dera  a 

vitória no primeiro turno, em 2010, contra Yeda Crusius, com 54,35% 

dos  votos”.  Mas  o  cenário  nacional  e  local,  “lhe  era  desfavorável, 

conforme pesquisa prévia à campanha, na qual Ana Amélia Lemos (PP) 

aparecia na liderança das intenções de votos” (Weber, Luz e Barreras, 



62Democratas. 

63Partido Ecológico Nacional, hoje Patriotas. 

64Solidariedade. 

65Partido Republicano da Ordem Social. 

66Partido Pátria Livre. 

67Partido Republicano. 
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2015, p. 3). 

Sartori inicia a campanha desacreditado e cresce lentamente; em meio 

às acusações e denúncias de Tarso contra Ana Amélia, o peemedebista 

acaba ultrapassando a líder nas pesquisas e vence o primeiro turno.  Na 

disputa final, Sartori recebe apoio da candidata derrotada Ana Amélia 

Lemos (PP), de Marina Silva e de Aécio Neves68. O peemedebista é 

beneficiado pela coligação que concorre em segundo turno em nível 

federal: o candidato a vice, Michel Temer/PMDB, o apoia também, a 

candidata  a  presidenta  Dilma  Rousseff/  PT  opta  por  não  fazer 

campanha  explícita  para  Tarso  Genro.  Essas  condições  aumentam 

ainda mais a distância de Sartori, que faz 61,21% dos válidos e confirma 

a vitória construída desde o primeiro turno (Coutinho, 2017, p. 25-26). 

Realizaram-se três debates no primeiro turno dessa campanha, nos dias 

29/08 (Band RS), 05/09 (TVCOM), 30/09 (RBS TV), neles estiveram 

os candidatos Ana Amélia Lemos (PP), João Carlos Rodrigues69(PMN), 

José Ivo Sartori (PMDB), Roberto Robaina (PSOL), Tarso Genro (PT) 

e Vieira da Cunha (PDT), Edson Estivalete70(PRTB). Tarso e Sartori 

passam ao segundo turno e em cinco oportunidades confrontam-se na 

televisão: 14/10 (TV Pampa71), 16/10 (Band RS), 17/10 (SBT RS72), 

19/10 (Record), 23/10 (RBS TV). Este último será objeto da análise 

no próximo item. 



6. O debate final da campanha de 2014 

O debate promovido pela RBS TV, na quinta-feira, 23/10, a partir das 

22h, foi o último grande ato midiático da campanha, que se encerra, 

por  imposição  da  lei,  48  horas  antes  dia  da  votação.  O  então 

governador petista Tarso Genro, candidato à reeleição, enfrentou José 



68Marina Silva (PSB) e Aécio Neves (PSDB) foram candidatos à presidência da 

República em 2014, Aécio disputa e perde o segundo turno para Dilma 

Rousseff (PT). 

69Não compareceu ao debate realizado pela RBSTV. 

70Não compareceu ao debate realizado pela Band RS. 

71Transmitido também pela Rádio Guaíba. 

72Sistema Brasileiro de Televisão. 
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Ivo Sartori, representante do PMDB, em debate do tipo convencional 

direto  (os  dois  apareceram  frente  a  frente,  em  pé  numa  tribuna).  A 

mediação coube a Túlio Milman, postado junto à câmera; o jornalista 

abre o evento, explica as regras e controla o tempo. A duração foi de 

aproximadamente  45  minutos  distribuídos  em  três  blocos.  No 

primeiro, as apresentações e perguntas entre os dois debatedores com 

tema  livre.  No  bloco  do  meio,  as  perguntas  foram  sorteadas 

obedecendo a temas pré-determinados pela organização (foram três: 

corrupção, segurança e renegociação da dívida do Estado). No último 

bloco o tempo foi para as considerações finais dos candidatos. Todas 

as  intervenções  dos  debatedores  tiveram  a  sua  ordem  definida  por 

sorteio. 

Vimos e revimos os textos visual, verbal e comportamental, o conteúdo 

dos discursos e os argumentos dos dois participantes, que apareceram 

na tela impecavelmente barbeados, Sartori com maquiagem um pouco 

mais carregada e um adesivo na lapela do paletó com o número da sua 

candidatura. Ambos vestiam terno escuro, o do candidato do PMDB 

com corte elegante, camisa branca e gravata azul; Tarso portava camisa 

azul  clara  e  gravata  vermelha.  No  plano  comportamental,  não 

observamos confronto mais áspero entre Tarso e Sartori; o que nos 

leva a concordar com a colunista de política do Grupo RBS, Rosane de 

Oliveira, que classificou o debate como morno ( Zero Hora,  24 out. 2014, 

p. 8). 

Destacamos  dos  discursos  verbais  de  Sartori73  argumentos  que 

emergiram das suas respostas, réplicas ou tréplicas e que podem ter 

contribuído  para  que  a  maioria  dos  eleitores  gaúchos  optassem  por 

mudar a condução do Estado: "Represento aqui aqueles que desejam a 

mudança no estado do Rio Grande do Sul"; "O Estado precisa voltar 

a funcionar, avançar e crescer". Questionado por Tarso sobre não ter 

propostas concretas, o peemedebista justifica não saber a situação do 

Estado, pois existe uma "caixa preta". Afirma "Eu quero olhar para 

frente, eu tenho que acreditar que é possível mudar sim e que o Rio 

Grande, como outros estados brasileiros, tenham outra capacidade"; 

"Nós queremos unir, agregar para o futuro que é a melhor maneira do 



73Disponível em: http://g1.globo.com/rs/rio-grande-do-

sul/eleicoes/2014/noticia/2014/10/sartori-e-tarso-confrontam-propostas-no-

ultimo-debate -antes-do-2-turno.html.  Acesso em: 20 jul. 2019. 
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RS sair da crise"; "A realidade é que tem que lutar politicamente para 

tirar o estado do lugar em que ele se encontra". 

Sartori  traz  dados  sobre  o  aumento  da  insegurança  no  RS,  informa 

sobre  como  combateu  a  criminalidade  em  Caxias  do  Sul,  rebate 

“Senhor  e  senhora,  para  quem  diz  que  eu  não  tenho  propostas”  e 

afirma-se adepto à “cultura da paz e da não violência”. No bloco final 

o candidato fala após Tarso:  

Com  certeza,  chegou  a  hora  mais  importante  da 

democracia. Nós estamos na hora decisiva da mudança do 

Rio  Grande  do  Sul.  Estou  me  apresentando  para 

justamente  fazer  essa  mudança.  Estou  motivado,  tenho 

experiência,  tive  uma  boa  equipe  que  me  ajudou  a  fazer 

uma grande gestão durante oito anos em Caxias do Sul. Sou 

daqueles que acha que um bom administrador não é o que 

promete, mas o que sabe fazer. Fazer para todos, para todos 

os setores, para todas as regiões, com equílibrio, fazendo 

um governo plural, democrático, aberto e transparente. Eu 

tenho certeza de que é preciso fazer as coisas do jeito certo, 

mas  especialmente  para  funcionar  para  senhora  e  para  o 

senhor, para suas famílias e para todas as pessoas. Eu estou 

preparado,  tenho  experiência  e  sei  como  fazer.  [...]  Sei 

liderar  um  processo  para  colocar  o  RS  no  lugar  que  ele 

merece. [...] Meu partido é o Rio Grande. Vote 15. Vote 

Sartori (G1, 24 out. 2014). 

Revisamos a cobertura dos portais G1 e GaúchaZH para saber como 

repercutiram  o  debate  final.  No  dia  seguinte,  o  principal  portal  de 

notícias  do  RSinforma  que  do  lado  de  fora  do  prédio  da  emissora 

estavam  só  os  militantes  petistas  e  que  havia  uma  tela  para  que 

pudessem  assistir  a  transmissão.  A  mesma  notícia  indica  que  os 

simpatizantes do PMDB não compareceram devido a um ataque no 

comitê da campanha e a agressão de um militante em um outro debate 

na Rádio Gaúcha (GaúchaZH, 24 out. 2014). 

A  página  G1  tem  links  que  propõem  interação  com  o  internauta-

eleitor: “Veja como foi a cobertura completa do debate” ; “Confira a 

galeria  de  fotos  do  debate  realizado  na  RBS  TV” ; “Jogo  Eleitoral: 

analise as propostas e veja com qual candidato você mais se identifica” ; 70 



“Confira a página especial e as propostas do candidato José Ivo Sartori, 

do PMDB” , “Veja a página especial e as propostas do candidato Tarso 

Genro (PT)” . No Portal G1 tambémas avaliações dos candidatos sobre o debate, para Tarso   

esses debates que são feitos em cadeias muito amplas, com 

grande audiência, são fundamentais para decidir a eleição. 

Acho  que  os  eleitores  estão  formando  opinião  desde 

ontem. Então estamos otimistas, sabemos que fizemos um 

bom  trabalho,  uma  campanha  honesta,  respeitosa,  muito 

clara para o futuro do estado (...) Também vi honestidade 

de  propósito  do  meu  adversário,  mas  não  vi  nenhuma 

proposta  de  futuro.  Então  a  sociedade  vai  escolher.  Se 

quiser um programa definido, vem conosco. Se quiser um 

salto no escuro, vote no adversário (G1, 23 out. 2014). 

Sartori classifica o debate como  

tranquilo, sereno, cada candidato com suas posições. Uma 

pequena estocadinha daqui, outra estocadinha dali, mas faz 

parte da convivência. Acho que é um momento importante, 

ingressamos  em  um  momento  muito  sério  e  responsável 

das eleições e vou pedir a todos serenidade e consciência 

tranqüila (...) É uma decisão muito importante para a vida 

do  Rio  Grande  do  Sul  e  eu  me  coloco  à  disposição.  Fiz 

muita força nessa caminhada, mas sempre pedindo a todos 

com muita alegria e muita humildade. Nada está ganho (G1, 

23 out. 2014). 



7. Considerações finais 

Os  debates  são  acontecimentos  políticos  e  midiáticos  que  prestam 

serviço  à  jovem  democracia  brasileira.  A  sua  realização,  durante  as 

campanhas eleitorais, são fundamentais para a formação da opinião dos 

cidadãos-eleitores,  tornando-os  mais  aptos  a  decidirem  o  voto. 

Considerando  a  grande  audiência  que  os  debates  atraem,  e  a  sua 

capacidade  de  reverberarem  junto  às  mídias  e  ao  tecido  social,  os 

debates integram a agenda dos candidatos, pois são espaços-tempos 

privilegiados  para  propagarem  ainda  mais  as  suas  plataformas, 

propostas e promessas. 
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Em todas as campanhas eleitorais para o governo do RS, entre 1982 e 

2014, a televisão exibiu debates e a quantidade foi crescendo ao longo 

dos anos: de três ou quatro nos cinco primeiros pleitos, passam a dez 

em 2002, seis na disputa seguinte, três no único turno de 2010 e oito 

durante os dois turnos de 2014. 

A atual diversidade das mídias amplia as possibilidades de transmissão 

dos debates, entretanto, as emissoras de televisão seguem tomando a 

iniciativa  de  promovê-los,  o  que  lhes  habilita  a  imporem  os  seus 

protocolos  técnicos  e  estéticos,  que  resultam  na  diferenciação  de 

modelos e nos tipos de debates. 

O resultado das nove campanhas eleitorais para o cargo de governador 

do  RS,  período  1982  a  2014,  confirma  a  alternância  de  político  e 

partido, condição que se explica com a revisão das raízes e da cultura 

política  de  desconfiança  dos  gaúchos;  corrobora  o  atual  modelo  de 

organização  econômico-estatal  que  dificulta  a  gestão  dos  estados 

brasileiros, independente de quem seja o eleito, alinhado ou não com 

o governo federal. 

No Rio Grande do Sul, em especial, a dívida interna vem se agravando 

e  comprometendo  a  situação  financeira  e  fiscal  do  estado. 

Independente das suas origens e causas, é problema para quem assume 

o governo, uma “herança maldita”. O seu enfrentamento, ou não, pode 

ser uma das barreiras para quem pleiteou a reeleição. 

Dentro da complexidade de um processo eleitoral, a decisão de voto 

apresenta  componentes  objetivos  e  outros  nem  tanto.  Assim,  seria 

arriscado creditar o sucesso de um candidato apenas às estratégias e 

táticas  de  comunicação.  Estas  articuladas  ao  contexto  político  e 

eleitoral podem sim contribuir para a vitória. Por esta razão revisamos 

as  intervenções  de  Sartori  no  último  debate  de  2014  buscando 

indicadores  visuais,  verbais  e  comportamentais  que  possibilitassem 

compreender como o candidato construiu o discurso da mudança. 

Desde  o  primeiro  turno,  o  candidato  do  PMDB  já  vinha  se 

apresentando como a terceira via - entre o PT, que pretendia reeleger 

Tarso, e Ana Amélia, candidata pelo PP e vinculada à RBS, principal 

grupo de mídia do RS. Sartori colocou-se à parte da própria política, 

assumiu  o  Rio  Grande  como  partido  no  slogan  da  campanha,  seus 

discursos e materiais visuais pouco referem a sua filiação partidária. E 
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esse  descolamento  da  cena  política  pode  ter  sido  o  escudo  para  as 

cobranças  dos  adversários,  das  mídias  e  de  categorias  como  a  dos 

professores,  Sartori  não  apresenta  propostas  mais  diretas  para  os 

problemas do Estado, tampouco se compromete. 

Para conquistar o voto dos indecisos, no ato derradeiro da campanha, 

José Ivo Sartori enfrentou de forma direta o então governador petista 

Tarso Genro, cumprindo com destaque todos os protocolos estéticos 

da propaganda política na televisão. O primeiro deles foi apresentar-se 

impecavelmente  barbeado,  com  terno  elegante  e  identificar,  durante 

todas as suas aparições, o número da sua candidatura em adesivo na 

lapela do paletó. O candidato 15, desde o primeiro bloco, anuncia-se 

“representante dos que desejavam a mudança” e esta seria necessária 

para combater a insegurança no RS (ele apresenta dados estatísticos) e 

para  o  estado  do  Rio  Grande  do  Sul  “voltar  a  funcionar,  avançar  e 

crescer”. 

Sartori  valida  a  sua  capacidade  de  governar  elencando  experiência  e 

realizações  dos  seus  oito  anos  como  prefeito  de  Caxias  do  Sul.  Ao 

mesmo tempo coloca em cheque o opositor, que tentava a reeleição, 

questionando a situação financeira, a dívida e a “caixa-preta do Estado. 

Ele evoca a esperança ao afirmar “olhar para frente” e ao acreditar ser 

possível “sair da crise” e “mudar o Rio Grande”. A ênfase de Sartori à 

sua  “cultura  da  paz  e  da  não  violência”,  junto  com  a  ausência  de 

simpatizantes do PMDB para recebê-lo antes do debate da RBS, fato 

bastante  incomum  e  noticiado  no  dia  seguinte  no  jornal   Zero  Hora, 

podem ter sido estratégicos para chamuscar a imagem dos militantes 

do PT, acusados de ataque a um comitê do PMDB e por agredirem um 

simpatizante de Sartori em um outro debate. 

Sartori  tem  a  vantagem  no  sorteio,  fala  depois  de  Tarso  no  bloco 

derradeiro  para  celebrar  a  democracia,  lembrar  a  hora  decisiva  da 

mudança no Rio Grande do Sul, que ele quer fazê-la, tem motivação e 

a experiência do bom administrador, que não promete, mas sabe fazer, 

com  equilíbrio  e  para  todos,  como  deve  ser  um  governo  plural, 

democrático,  aberto  e  transparente.  “Eu  estou  preparado,  tenho 

experiência  e  sei  como  colocar  o  RS  no  lugar  que  ele  merece.  Meu 

partido  é  o  Rio  Grande.  Vote  15.  Vote  Sartori”  foram  as  últimas 

palavras. Não foram rebatidas. 
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Resumen: 

La  circulación  de  desinformación  se  ha  convertido  en  una  de  las 

características del panorama comunicativo actual. Así, tanto usuarios 

individuales como organizaciones de todo tipo emplean este tipo de 

estrategias en su propio beneficio. La respuesta dada por el periodismo 

ante la proliferación de este tipo de acciones ha sido el incremento de 

las prácticas de verificación de la información o  fact-checking.  El objetivo 

de la presente comunicación es dar cuenta de dos de los proyectos de 

este  tipo  más  recientes  en  España.  En  primer  lugar,  se  analizará  el 

trabajo del medio especializado  Newtral durante el debate previo a las 

Elecciones Generales del 28 de abril de 2019 en España mediante la 

verificación  de  las  declaraciones  de  los  candidatos  en  tiempo  real. 

Seguidamente, se dará cuenta de una de las tendencias imperantes en 

el  fact-checking a nivel mundial: la suma de esfuerzos entre medios para 

realizar trabajos de contraste de la información. Para ello se revisará el 

caso de la red de medios  Comprobado, que reúne a dieciséis iniciativas 

que  trabajan  de  forma  conjunta  con  el  objetivo  de  frenar  la 
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propagación  de  los  contenidos  falsos  en  el  ecosistema  informativo 

español. 

Palabras  clave:  verificación  de  la  información,  fact-checking, 

desinformación, fake news, debates electorales, campañas electorales. 



1. Marco teórico 

A DÉCADA iniciada en el año 2010 ha visto cómo la verificación 

L de la información, actividad anclada en el ADN del periodismo, 

ha  reforzado  su  presencia  y  su  importancia  en  el  día  a  día  de  los 

ciudadanos y los medios de comunicación. El contraste y la verificación 

de los datos han sido siempre dos acciones necesarias a realizar con 

carácter  previo  a  la  publicación  de  cualquier  tipo  de  contenido.  Sin 

embargo,  los  más  recientes  avances  en  el  plano  de  la  comunicación 

mediada  electrónicamente  y,  en  especial,  la  expansión  de  las  redes 

sociales ha llevado a que, en la actualidad, los ciudadanos se encuentren 

expuestos a la circulación de un sinfín de contenidos falsos. 

Internet y las redes sociales han sido dos de las mayores revoluciones 

comunicativas  de  nuestro  tiempo,  aunque,  como  toda  innovación, 

estos espacios no están exentos de peligros y debilidades. Así, en los 

entornos en línea es posible llegar a audiencias masivas, una realidad 

que funciona tanto para aquellos contenidos debidamente contrastados 

como  para  otros  que  no  han  sido  revisados  y  buscan  confundir 

(Bergström y Jervelycke-Belfrage, 2018). En este contexto es en el que 

tiene lugar la aparición de las noticias falsas o   fake news, historias de 

apariencia  noticiosa  que  no  hacen  referencia  a  acontecimientos 

verídicos o que maquillan la realidad atendiendo a intereses de carácter 

económico  o  ideológico  (Allcott  y  Gentzkow,  2017).  Este 

aprovechamiento es posible dada la confluencia de grandes volúmenes 

de información y noticias en los entornos en línea, algo que puede dar 

lugar a una cierta “inundación informativa” (Martin, 2017). 

Pese a lo novedoso de los espacios en los que, de forma mayoritaria, 

tienen  lugar  las  estrategias  de  desinformación  –pensemos  en  que  la 

progresiva expansión en el uso de internet comienza a mediados de los 

años 90–, este tipo de técnicas no son nuevas ni propias del momento 

actual. La elaboración de noticias falsas como respuesta a diferentes 

intenciones –ya fueran políticas, económicas o de otro corte– ha sido 
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una estrategia con un gran arraigo a lo largo de la historia. Sin embargo, 

en el momento actual se ha alertado a la población sobre su potencial 

al tiempo que el periodismo ha desarrollado su contramedida, el fact-

checking, una herramienta de contraste y verificación que busca limitar 

al máximo el potencial de confusión de las noticias falsas   (Amorós, 

2018: 154). 

La presente investigación tratará de describir dos acciones relacionadas 

con  la  verificación  de  la  información  surgidas  recientemente  en  el 

contexto  español.  Se  trata  del  medio  especializado  en   fact-checking 

 Newtral  y  de  la  red  de  medios  de  comunicación   Comprobado,  que 

responde al fenómeno del  cross-checking, basado en el comparto de datos 

entre  medios  para  verificar  informaciones.  Este  texto  describirá  las 

particularidades  de  la  red   Comprobado  al  tiempo  que  se  explicarán 

algunos de los procesos de verificación en tiempo real que la redacción 

de  Newtral  realizó en uno de los debates electorales que precedieron a 

la jornada electoral de las Elecciones Generales del 28 de abril de 2019 

en España. 

1.1. Notas sobre la desinformación a lo largo de la historia 

Aunque parece que la desinformación es un elemento cuya presencia 

es notoria solamente en nuestro tiempo, lo cierto es que no se trata de 

una particularidad del momento presente. Las informaciones falsas han 

formado parte del quehacer diario de los seres humanos desde hace 

siglos.  Por  ejemplo,  existen  evidencias  de  cómo  en  el  siglo  VI  el 

historiador  bizantino  Procopio  de  Cesarea  utilizó  estrategias  de 

desinformación para desacreditar al emperador Justiniano narrando de 

forma  no  ajustada  a  la  realidad  algunos  de  los  pasajes  de  su  vida 

(Burkhardt, 2017). 

De forma similar a lo sucedido recientemente con la implantación de 

internet, evoluciones tecnológicas en el seno de la comunicación como 

la  invención  de  la  imprenta  facilitaron  la  distribución  de  contenidos 

informativos, tanto verdaderos como falsos. Algo semejante sucedió 

con  las  sucesivas  innovaciones  en  materia  de  soportes  para  la 

comunicación humana tales como la radio o la televisión. Ejemplo de 

esto es la adaptación radiofónica del relato de  La Guerra de los Mundos 

realizada por Orson Welles y emitida el 30 de octubre de 1938. Esta 

difusión  fue  seguida  por  miles  de  personas  que  en  un  principio 
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creyeron  la narración que Welles realizaba  de una supuesta invasión 

extraterrestre. Todo ello porque gran parte de los oyentes no asistieron 

al comienzo de la experiencia en la que se aclaraba que estaban ante un 

relato ficticio (Gorbach, 2018). 

El  relato  de  Orson  Welles  tenía  como  finalidad  la  diversión  y  el 

entretenimiento.  Sin  embargo,  la  manipulación  de  la  información 

puede llevar a graves consecuencias, incluso favoreciendo el desarrollo 

de conflictos armados (Tucho, s.f.). La desinformación fue empleada, 

por ejemplo, a finales del siglo XIX en la narración del supuesto ataque 

al barco norteamericano  Maine. El suceso tuvo lugar en el fragor de la 

lucha de ventas entre los editores del  New York World,  Joseph Pulitzer, 

y del  New York Journal, William Randolph Hearst. Hearst envió a un 

corresponsal a Cuba para narrar en primera persona el ataque por parte 

de la Armada Española al buque estadounidense  USS Maine. Aunque 

el corresponsal enviado afirmaba que no existía ningún tipo de ataque 

y  que  todo  se  debía  a  una  explosión  en  las  calderas  del  navío 

norteamericano,  Hearst  publicó  una  serie  de  noticias  que 

conmocionaron a la opinión pública estadounidense de tal forma que 

incluso  fueron  compartidas  por  otras  publicaciones  de  la  época, 

obligando  así  en  cierta  medida  a  que  Estados  Unidos  entrara  en  la 

Guerra de Cuba (Amorós, 2018: 34). Es posible observar, pues, cómo 

las estrategias de difusión de bulos son llevadas a cabo para servir al 

propósito  de  aquel  que  los  difunde  e  intentar  lograr  los  objetivos 

marcados  (Bloch,  1999:  182).  Ejemplos  similares  en  el  uso  de 

mecanismos  de  desinformación  son  las  estrategias  empleadas 

posteriormente en conflictos bélicos como la Guerra de Vietnam, la 

Guerra del Golfo o la Guerra de Irak (Chomsky y Ramonet, 1995: 8; 

Peters, 2018). 

1.2. Las noticias falsas. Desarrollo y características 

Por  noticias  falsas  o   fake  news  entendemos  aquellas  piezas  diseñadas 

para imitar las fórmulas y la apariencia de noticias periodísticas que no 

responden a hechos verídicos, sino que los elementos que las integran 

son intencionadamente falsos (Rochlin, 2017). Su objetivo principal es 

el de generar confusión (Allcott y Gentzkow, 2017) y resulta posible 

afirmar que “han existido tanto tiempo como las verdaderas”  (Park, 

1940).  Con  todo,  ha  sido  en  el  contexto  informativo  del  momento 

actual,  marcado  por  la  velocidad  en  la  difusión  de  contenidos  y  la 
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fugacidad de los mismos en el que se ha originado el caldo de cultivo 

ideal para que la desinformación entre a formar parte del ideario de la 

ciudadanía  con  relativa  facilidad  (Zubiaga,  Liakata,  Procter,  Hoi,  y 

Tolmie, 2016). 

Es en este contexto, dominado por la aparición de nuevas tecnologías 

–entre las que destacan el gran desarrollo de internet y plataformas de 

comunicación como las redes sociales–, en el que resulta cada vez más 

sencillo difundir contenidos de desinformación (Lazer et al., 2018). Las 

redes  sociales  se  han  convertido  en  uno  de  los  mayores  canales  de 

distribución de noticias falsas. Dada la creciente importancia de la red, 

espacios como  Facebook  o  Twitter  han pasado a ser dos de los lugares en 

los  que  la  ciudadanía  busca  informarse  (Bergström  y  Jervelycke-

Belfrage, 2018). Este hecho es aprovechado por los productores de  fake 

 news para tomar ventaja de las facilidades de publicación que ofrecen 

este  tipo  de  plataformas  en  línea  y  esconderse  muchas  veces  tras 

perfiles anónimos (Vosoughi, Roy, y Aral, 2018). Estas circunstancias 

han  provocado  que  tanto  la  distribución  como  el  consumo  de 

contenidos  falsos  a  través  de  este  tipo  de  espacios  en  red  haya 

experimentado  un  gran  crecimiento  en  los  últimos  años  (Waisbord, 

2018). De hecho, hoy en día resulta ya factible hablar de una línea de 

negocio  alrededor  de  las  noticias  falsas.  Esto  es,  existen  numerosas 

iniciativas  que  ingresan  ingentes  cantidades  de  dinero  mediante  la 

publicación de informaciones falsas (Kirby, 2016). Todo ello debido a 

que, gracias al efecto bola de nieve, este tipo de contenidos elaborado 

de  forma  que  resulten  enormemente  atractivos  para  el  usuario 

consiguen  alcanzar  audiencias  tan  masivas  –o  incluso  más,  en 

ocasiones– como los medios de comunicación de renombre (Fletcher, 

Cornia, Graves, y Nielsen, 2018). 

Como  se  ha  mencionado,  las  noticias  falsas  tratan  de  imitar  la 

apariencia  y  el  estilo  de  aquellas  otras  publicadas  por  medios  de 

comunicación de referencia. Pero eso no es todo. Además, las  fake news 

cuentan con determinadas características que llevan a que el usuario las 

perciba como verdaderas. Marc Amorós (2018: 65-66) señala que este 

tipo  de  producciones  suelen  presentar:  un  titular  impactante,  una 

revelación que afirma o indigna coincidiendo con las propias ideas del 

lector y una apariencia legítima y confiable acompañada de elementos 

de  refuerzo  tales  como  vídeos  o  imágenes  que  funcionan  como 
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refuerzos  del  contenido  presentado.  De  este  modo,  estas  piezas  se 

diseñan para atacar directamente aquellas creencias previas del usuario, 

aprovechando  en  muchas  ocasiones  la  indignación  existente  con 

respecto a determinados temas complejos (Rochlin, 2017). 

Algunos  autores  han  destinado  esfuerzos  a  clasificar  los  diferentes 

tipos de noticias falsas existentes. Por ejemplo, Rubin, Chen y Conroy 

(2015) distinguen tres clases de  fake news: 

1.  Noticias de la prensa sensacionalista formadas por titulares no 

contrastados y exageraciones. Su objetivo es captar la atención de 

audiencias masivas a través de técnicas de  clickbait. 

2.  Bulos a gran escala diseñados de forma similar a las noticias de 

medios de comunicación de referencia. Tras esta apariencia de 

confiabilidad  es  posible  enmascarar  su  propósito  real  de 

desinformación para que, de este modo, el usuario las llegue a 

percibir como verdaderas. 

3.  Noticias falsas de carácter humorístico que siguen la apariencia 

formal de contenidos informativos. Este tipo de productos no 

buscan  crear  confusión  en  la  ciudadanía,  sino  hacer  sátira  con 

respecto a temas de actualidad. Con todo, ello no exime de que 

se trate de noticias falsas. 

Por otra parte, Tandoc, Lim y Ling (2018) elevan su clasificación de las 

 fake  news   a  seis  tipologías.  Todo  ello  tras  un  estudio  exhaustivo  de 

diferentes investigaciones en materia de desinformación. 

1.  Noticias  satíricas.  Es,  según  los  autores,  la  fórmula  más 

empleada, muy presente en espacios humorísticos. 

2.  Parodias.  Comparte  algunas  características  con  la  tipología 

anterior,  aunque  las  parodias  no  están  basadas  en  hechos  de 

actualidad, sino que son elementos ficticios creados  ex profeso.  

3.  Construcción  de  noticias.  Contenidos  publicados  carentes  de 

base  o  respaldo  alguno.  Intentan  imitar  las  informaciones 

publicadas  por  medios  de  comunicación  de  referencia, 

intentando  que  estos  contenidos  tengan  una  apariencia  de 

veracidad. 
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4.  Manipulación  de  imágenes.  Esta  categoría  hace  referencia  a  la 

alteración  de  fotografías  o  vídeos,  construyendo  así  una 

narración totalmente ficticia. Es lo que se conoce como  deep fake.  

5.  Publicidad.  Distribución  de  contenidos  publicitarios  cuya 

apariencia  formal  es  la  de  un  informe  sobre  una  determinada 

realidad. 

6.  Propaganda.  Contenidos  creados  por  organizaciones  políticas 

que  buscan  influir  en  la  percepción  que  los  ciudadanos  tienen 

sobre  dicha  organización.  Son  publicadas  de  forma  que  se 

asemejen a las noticias periodísticas. 

Así pues, se observa cómo existen diferentes tipologías y estrategias de 

desinformación  que  aprovechan  al  máximo  el  potencial  de, 

fundamentalmente, los espacios en línea al tiempo que intentan atacar 

directamente a las posibles creencias previas de los usuarios. Frente a 

esta realidad, el periodismo ha puesto su empeño el en refuerzo de la 

verificación de la información o  fact-checking, la herramienta empleada 

para luchar contra la desinformación. 

1.3. El  fact-checking como respuesta a la desinformación 

El arma empleada por el periodismo para combatir la desinformación 

que  circula  en  los  entornos  comunicativos  en  la  actualidad  es  el 

incremento de las prácticas de verificación o  fact-checking.  Estas técnicas, 

insertadas en el ADN del periodismo desde sus orígenes, tienen como 

objetivo  “aumentar  el  conocimiento  a  través  de  la  investigación  y 

difusión  de  los  hechos  recogidos  en  las  declaraciones  publicadas” 

(Elizabeth,  2014)  a  través  de  la  corrección  de  grandes  errores  y  de 

aquellos otros que, a priori, pueden parecer más insignificantes (Fole, 

2012).  Por  tanto,  este  tipo  de  prácticas  de  verificación  y, 

fundamentalmente,  los  profesionales  encargados  de  llevarlas  a  cabo 

actúan como un filtro a través del cual solamente los datos contrastados 

llegan  a  formar  parte  del  circuito  informativo  (López-García, 

Rodríguez-Vázquez, y Álvarez-Gromaz, 2016). Del mismo modo, los 

 fact-checkers  pueden  actuar  de  forma  posterior,  revisando  y 

desmintiendo aquellas informaciones o datos erróneos presentes en las 

noticias,  intentando  evitar  que  los  ciudadanos  puedan  llegar  a 

percibirlos como verídicos (Nyhan y Reifler, 2010). 
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El  primer  medio  especializado  en   fact-checking  del  que  se  tiene 

constancia es el cibermedio  Snopes.com, fundado en 1995 (Graves, 2016: 

28). Desde ese momento, la cantidad de propuestas cuya tarea se centra 

de forma exclusiva en la verificación de la información no ha hecho 

sino crecer, erigiéndose como un movimiento dirigido a revitalizar el 

ideal  de  persecución  de  la  veracidad,  muy  presente  en  el  ideario  del 

periodismo desde sus orígenes (Lim, 2018). La aparición de iniciativas 

de verificación de la información ha sido constante. De hecho, en los 

últimos años han surgido numerosos proyectos especializados en esta 

área  del  periodismo.  Tanto  es  así  que  a  mediados  de  2019  el  censo 

elaborado por el  Reporter’s Lab  de la Universidad de Duke recogía un 

total de 189 proyectos activos en todo el mundo (Duke Reporters’ Lab, 

2019).  Este  tipo  de  proyectos  pueden  ser  tanto  iniciativas 

independientes como secciones vinculadas a medios de comunicación 

de reconocido prestigio (Cherubini y Graves, 2016), teniendo presencia 

además en todo tipo de soportes. 

Una gran cantidad de los proyectos de  fact-checking con actividad hoy en 

día tienen su origen en el período comprendido entre los años 2011 y 

2013 (Lowrey, 2017) y llevan a cabo la mayor parte de su actividad a 

través  de  internet  y  las  redes  sociales.  Tal  y  como  se  ha  descrito 

anteriormente, estos dos son los espacios en los que las noticias falsas 

han  encontrado  un  mejor  acomodo  (Currie  Sivek  y  Bloyd-Peshkin, 

2018). 

Por  tanto,  en  el  marco  del  escenario  descrito  cada  vez  cobra  más 

importancia el perfil profesional del verificador de la información, una 

tipología de periodista cuyo  cometido es revisar  las informaciones y 

declaraciones  publicadas  para  encontrar  en  ellas  las  posibles 

incorrecciones. Para lograr ese objetivo, los  fact-checkers unen la puesta 

en práctica de los preceptos más básicos de la profesión periodística 

con el empleo de diferentes herramientas tecnológicas diseñadas para 

el  contraste  y  la  verificación  de  contenidos  (Brandtzaeg,  Lüders, 

Spangenberg, Rath-Wiggins y Følstad, 2016). Todo ello en un trabajo 

que,  según  señala  Lucas  Graves  (2018),  se  compone  de  tres  fases: 

identificación  de  los  contenidos  falsos,  verificación  y,  por  último, 

corrección. 
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2. Metodología 

El enfoque metodológico para la presente investigación se fundamenta 

en la aplicación de una metodología de investigación mixta. Esto es, la 

combinación  de  técnicas  de  origen  cuantitativo  y  cualitativo  en  un 

mismo protocolo de investigación (Johnson, Onwuegbuzie y Turner, 

2007).  Así,  en  el  apartado  cuantitativo  se  procederá  al  análisis  de 

contenido de una muestra de las verificaciones realizadas por el medio 

especializado  Newtral  durante el debate electoral que tuvo lugar el día 

23  de  abril  de  2019  y  que  fue  retransmitido  por  el  grupo  de 

comunicación Atresmedia. En el apartado cualitativo, se realizará un 

análisis de caso para encontrar las particularidades de los medios que 

forman parte de la red de verificación  Comprobado.  Dicho análisis servirá 

para  comprender  la  conformación  de  dicha  red,  ejemplo  de  una 

estrategia cada vez más frecuente: la suma de esfuerzos en el trabajo de 

verificación de la información. 




3. Resultados 

3.1.  Newtral y la verificación en tiempo real durante el debate electoral 

del 23-A 

 Newtral se define como “una startup de contenido audiovisual fundada 

en enero de 2018 por la periodista Ana Pastor” (Newtral, 2018). En su 

apartado “Quiénes somos” la empresa define sus tres áreas de negocio: 

la producción de programas de televisión y nuevas narrativas en redes 

sociales,  la innovación  en  el periodismo a través del  fact-checking  y  la 

apertura  de  una  línea  de  investigación  basada  en  protocolos  de 

inteligencia artificial. Cuenta con diferentes clientes y colaboradores y 

forma parte de la  International Fact-Checking Network, red internacional 

que agrupa a iniciativas de verificación de datos acogidas a una serie de 

estrictos preceptos que han de cumplir. 

Desde  su  fundación,  Newtral  ha  llevado  a  cabo  diferentes  proyectos 

relacionados  con  la  transparencia  y  el  contacto  con  la  audiencia, 

llegando  a  poner  a  disposición  de  cualquier  usuario  vías  para  la 

comunicación y verificación de informaciones. Y es que el  fact-checking 

es, sin lugar a dudas, uno de los puntos centrales de la actividad de esta 

empresa. 
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En el marco de esta estrategia, durante el debate electoral organizado 

por Atresmedia y celebrado el día 23 de abril de 2019 a las 22 horas, el 

equipo  de  Newtral  realizó  una  serie  de  verificaciones  de  datos  en 

directo.  Estos   fact-checks  en  tiempo  real  tenían  como  objetivo 

confirmar, precisar o desmentir algunas de las declaraciones realizadas 

por los cuatro candidatos participantes en el encuentro: Pablo Casado, 

Pablo Iglesias, Pedro Sánchez y Albert Rivera. Además, esta actuación 

puntual durante el debate electoral se completó con un seguimiento 

constante  de  las  declaraciones  de  los  candidatos  acompañadas  de 

verificaciones para muchas de sus propuestas y declaraciones. 

Imagen 1. Captura del tweet de presentación del fact-checking en directo 

durante el debate electoral del 23 de abril de 2019. 



Fuente: https://twitter.com/Newtral/status/1120779848543342592 

La estrategia seguida por  Newtral fue la de anunciar previamente a su 

audiencia que, durante el desarrollo del debate, su equipo permanecería 
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atento  a  los  comentarios  de  los  candidatos  para  revisar  sus 

declaraciones. Ya dentro del debate, la vía de comunicación inicial de 

los   fact-checks  fue  su  publicación  en  la  cuenta  de   Twitter  del  medio  –

@Newtral– en un hilo compuesto por 18  tweets (Newtral, 2019). 

Pablo Casado fue el candidato con mayor número de menciones en el 

proceso de verificación llevado a cabo por  Newtral durante este debate, 

con  un  total  de  siete,  seguido  de  Pedro  Sánchez,  con  cinco,  Albert 

Rivera, con tres, y Pablo Iglesias, con dos. Sin embargo, no todas las 

menciones  confirman  o  desmienten  las  informaciones  en  el  preciso 

instante, sino que el equipo de  Newtral  empleó cinco estrategias para el 

comentario de lo que estaba sucediendo en el debate. 

Imagen 2. Captura de un tweet sobre unas declaraciones calificadas como 

verdaderas durante el debate electoral del 23 de abril de 2019. 



Fuente: https://twitter.com/Newtral/status/1120814952695070722 
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En  primer  lugar  solamente  encontramos  una  afirmación  calificada 

como verdadera. Se trata de una petición que, según se comenta en el 

tweet,  fue  realizada  por  los  usuarios  en  las  redes  sociales.  En  esta 

comunicación  se  pueden  apreciar  con  claridad  diferentes  elementos. 

Por un lado, la imagen con fondo negro y la fotografía del candidato 

en blanco y negro junto con su nombre y el logotipo de su partido para 

distinguir quién ha realizado las declaraciones que se están verificando. 

Dentro de esta imagen es posible encontrar el logotipo creado por la 

marca para la acción concreta del  fact-checking en tiempo real durante el 

debate y la cita que ha sido revisada por el equipo de la publicación. La 

parte variable dentro de esta imagen es la definición de la cita como 

“VERDADERO”  utilizando  para  ello  el  color  verde  y  un  elemento 

icónico. 

Imagen 3. Captura de un tweet sobre unas declaraciones calificadas como 

falsas durante el debate electoral del 23 de abril de 2019. 



Fuente: https://twitter.com/Newtral/status/1120843512495464449 
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Por otro lado, el comentario realizado en el  tweet recoge nuevamente la 

cita del candidato y un enlace a una información más extensa publicada 

por  una  periodista  del  medio.  En  ella,  además,  se  incluyen  enlaces 

directos al Instituto Nacional de Estadística y a los datos del Ministerio 

de  Sanidad  relativos,  en  este  caso,  al  número  de  interrupciones 

voluntarias del embarazo. 

Las afirmaciones definidas como “FALSO” fueron siete a lo largo del 

proceso de verificación. Pablo Casado, con cuatro, fue el candidato con 

un mayor número de declaraciones calificadas de este modo, mientras 

que los otros tres participantes contaron con una. La apariencia formal 

de la imagen que acompaña el  tweet es similar a la de los contenidos 

señalados como verdaderos, con la salvedad de que se cambia el icono 

que acompaña a la palabra “FALSO” que aparece, además, en color 

rojo. En cuanto al texto del  tweet vemos cómo nuevamente se deriva al 

internauta  a  la  página  web  del  medio,  donde  puede  encontrar  una 

ampliación  de  la  información  acompañada  de  enlaces  a  las  fuentes 

originales. 

Una tercera fórmula para la definición de las declaraciones fue la de 

“VERDAD A MEDIAS”, “VERDAD, PERO…” y “ENGAÑOSO”, 

tres nomenclaturas empleadas para cuatro citas –tres de Pedro Sánchez 

y una de Albert Rivera–. El estilo de las publicaciones fue similar al 

empleado para las citas revisadas anteriormente. La única modificación 

es  la  dotación  de  un  color  amarillo  para  las  declaraciones  que  son 

parcialmente  verdaderas  y  de  un  tono  más  anaranjado  para  las 

calificadas como engañosas. Del mismo modo, se deriva a los usuarios 

al sitio web de  Newtral, donde el equipo analiza en profundidad cada 

uno de los comentarios de los líderes intervinientes en el debate. 

Además de las verificaciones en publicadas en tiempo real dirigidas a 

crear impacto a través de  Twitter mediante el uso de ejemplos como los 

descritos en las imágenes 2 y 3, el hilo realizado por el equipo de  Newtral 

en la noche del 23 de abril de 2019 sirvió para dar cuenta de trabajos 

de  verificación  realizados  previamente  por  la  redacción.  Esto  tuvo 

lugar aprovechando algunas de las declaraciones de los candidatos para 

compartir de nuevo ejemplos de trabajos previos relacionados con los 

temas abordados en el debate. 
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Al hacer  click en el enlace, el usuario es derivado a una nueva página en 

la que se analiza el tema en cuestión en mayor profundidad de la que 

resulta posible a través de un simple   tweet.  Nuevamente –y como en 

todos  los  trabajos  de   Newtral–  se  deriva  al  internauta  a  los  datos 

originales  y  los  antecedentes  que  ayudan  a  comprender  en  mayor 

medida la realidad abordada por, en este caso, los candidatos. 

Imagen 4. Captura de un tweet en el que se deriva a los usuarios a una 

información previa de Newtral, publicado durante el debate electoral del 


23 de abril de 2019 

Fuente: https://twitter.com/Newtral/status/1120809769646923776 

Finalmente, la quinta tipología de comunicación que puede observarse 

en el trabajo realizado por  Newtral durante el debate electoral previo a 

la celebración de las Elecciones Generales del 28 de abril en España es 

la advertencia a los usuarios de que la redacción está procediendo al 

análisis de los datos o las declaraciones aportados por los candidatos. 

Esto sucede en dos ocasiones, revisando propuestas de Pablo Casado 

y Pedro Sánchez. 
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Así  pues,  vemos  cómo  una  nueva  estrategia  de  verificación  resulta 

posible,  adaptando  las  técnicas  de   fact-checking  al  uso  cada  vez  más 

frecuente  de  segundas  pantallas  durante  el  consumo  televisivo.  La 

estrategia adoptada por  Newtral para esta actuación concreta combina 

el impacto de los contenidos revisados y de su cuidada publicación con 

la interacción con la audiencia, llegando incluso a revisar algunas de las 

declaraciones en función de las peticiones de sus seguidores en  Twitter.  

Imagen 4. Captura de un tweet en el que se advierte a los usuarios de que 

el equipo de Newtral está revisando unas declaraciones durante el debate 

electoral del 23 de abril de 2019. 



Fuente: https://twitter.com/Newtral/status/1120785680257437697 

3.2. Comprobado la red española de cross-checking 

A medida que las noticias falsas ganan en complejidad es necesario que 

el  periodismo  adopte  también  mecanismos  más  avanzados  para  su 

verificación.  Así,  es  posible  observar  cómo  surgen  cada  vez  más 

iniciativas de  fact-checking  en las que medios diferentes suman esfuerzos 

para evitar o paliar los efectos adversos de la desinformación. Este tipo 

de  estrategias  resultan  sorprendentes,  pues  las  cabeceras  que  suelen 
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integrar este tipo de redes de trabajo no pertenecen necesariamente al 

mismo grupo mediático. Es más, en ocasiones incluso compiten por el 

mismo  target de audiencia. 

El caso que analizamos en este texto,  Comprobado, constituye la primera 

red  de   cross-checking  –modalidad  colaborativa  de   fact-checking  entre 

diferentes  medios  de  comunicación–  de  España.  Este  proyecto  está 

coordinado  por  la  empresa  especializada  en  el  periodismo  de 

verificación  e  investigación   Maldita.  es  y   FirstDraft,  iniciativa 

colaborativa  que  busca  la  publicación  en  línea  conforme  a  criterios 

éticos  y  de  responsabilidad .  First  Draft  está  detrás  de  otras  redes 

similares en países como Australia, Nigeria, Brasil, Uruguay o Francia 

y  ha  elaborado  manuales  para  la  identificación  y  contraste  de  las 

noticias falsas.   

Por  el  momento  son  16  las  redacciones  que  forman  parte  de 

 Comprobado:   Maldita.es,  la  división  española  de   Agence  France  Presse, 

 Datadista, Diario de Navarra, El Faradio, La Marea, Europa Press, Newtral, 

 Servimedia,  El  Confidencial,  Politibot,  ElDiario.es,  RTVE,  EFE,  Ara   y 

 Público.  Tal y como se puede comprobar en el Gráfico 1, la naturaleza 

de estos medios es diversa. Con todo, más de la mitad son cibermedios, 

algunos de ellos de gran tamaño como, por ejemplo,  ElDiario.es  o  El 

 Confidencial  y  otras  iniciativas  independientes  como  el  caso  de   El 

 Faradio, fundado en 2012 por los periodistas Óscar Allende y Guillem 

Ruisánchez. 

Gráfico 1. Tipos de medios asociados a la red Comprobado. 



Fuente: elaboración propia. 
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La red  Comprobado está siempre abierta a la incorporación de nuevos 

miembros. Con todo, los medios interesados en adherirse a la iniciativa 

han  de  firmar  un  compromiso  que  comporta  el  cumplimiento  del 

“Código  de  Principios  de  Comprobado”  (Comprobado,  2019).  Este 

documento recoge los siguientes aspectos: 

1.  Compromiso de imparcialidad. Los únicos criterios que regirán 

el  trabajo  en  la  red  serán  los  periodísticos,  tratando  por  igual 

todos los temas. 

2.  Transparencia de metodología, tanto en la selección como en la 

verificación y su posterior validación. 

3.  Transparencia  de  fuentes.  Los  integrantes  de  la  red  se 

comprometen al uso de fuentes públicas, dejando al margen de 

las  verificaciones  declaraciones  de  entidades  o  personas  no 

identificadas.  Además,  siempre  que  es  posible,  los  medios 

integrantes se comprometen a aportar las pruebas documentales 

pertinentes. 

4.  Compromiso de independencia. Los periodistas que integran la 

red se comprometen a mostrar una total independencia de  los 

temas abordados, absteniéndose de compartir públicamente sus 

ideas o posiciones políticas o ideológicas. 

5.  Compromiso de responsabilidad ética. Las iniciativas que forman 

parte  del  proyecto  han  de  informar  solamente  de  hechos  que 

conecten  con  sus  principios  ideológicos,  huyendo  de  la 

desinformación o los bulos que circulen en espacios reducidos. 

Además, los medios integrantes tratarán de evitar técnicas como 

el   clickbait,  siendo  claros  desde  el  mismo  titular  de  las  piezas 

publicadas. 

6.  Compromiso con una política de correcciones pública y honesta. 

Si se da el caso de que alguna de las verificaciones sea errónea, 

los  miembros  de   Comprobado  procederán  a  la  retirada  y 

rectificación del contenido en cuestión. Además, existe una vía 

de  comunicación  con  el  Consejo  Consultivo  de  la  iniciativa  a 

través  de  la  cual  cualquier  ciudadano  puede  contactar  con  la 

misma para solicitar una rectificación, si lo considera necesario. 

Este Consejo Consultivo está formado por cinco miembros: una 
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agencia,  un  medio  nativo  digital  escrito  nacional,  una 

televisión/radio nacional, un medio regional y un medio local. 

El  proceso  de  trabajo  en  la  red   Comprobado  está  basado  en  el 

cumplimiento de las reglas establecidas con carácter previo por parte 

de todos los medios que la integran. Así, se establece que para que una 

información  sea  avalada  por  la  red  habrá  de  ser  confirmada  o 

desmentida por, al menos, tres de los medios de comunicación que la 

componen. Con todo, los medios de comunicación participantes no 

están  obligados  a  compartir  con  su  audiencia  todas  las  piezas 

contrastadas,  sino  que,  al  igual  que  sucede  con  la  elaboración  de  la 

agenda  de  los  medios  de  comunicación,  también  se  aplicarán  los 

mismos criterios a la hora de comunicar o no este tipo de piezas a su 

audiencia. Y es que puede resultar posible que determinados temas no 

sean del interés de la audiencia de un determinado medio, bien por su 

temática, por su alcance geográfico o por otras circunstancias. 

Así pues, aunque la red se encuentra todavía en fase embrionaria –el 

encuentro que puso el germen a este proyecto tuvo lugar en enero de 

2019–, es sin lugar a duda un buen primer paso en la lucha contra la 

propagación de la desinformación en España. Además, es previsible 

que en los próximos meses su evolución sea constante, sumándose así 

los medios españoles a la ola de  fact-checking que ya domina el panorama 

mediático en muchos países. 



4. Discusión y conclusiones 

Como conclusión, este capítulo da cuenta de dos de las innovaciones 

más recientes en el panorama de la verificación de la información en 

España. Se trata del medio especializado  Newtral y la red de  fact-checking 

 Comprobado, que reúne por el momento a 16 medios de comunicación 

que  han  hecho  de  la  lucha  contra  la  desinformación  una  de  sus 

prioridades en este momento. 

El  análisis  de  la  tarea  de   Newtral   durante  la  celebración  del  debate 

electoral previo a las Elecciones Generales del 28 de abril en España 

nos muestra que la verificación de la información tiene un gran terreno 

por explorar en lo que se refiere al  fact-checking  en tiempo real. Durante 

los  debates  electorales  los  candidatos  pueden  emplear  estrategias  de 

desinformación  o  modificación  en  mayor  o  menor  medida  de  la 
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realidad con el objetivo de decantar la balanza a su favor. El empleo de 

la  verificación  en  tiempo  real  a  través  del  aporte  de  las  fuentes 

originales podrá aportar una mayor riqueza a este tipo de encuentros, 

ya que la audiencia puede tener conocimiento de si aquello que cuentan 

los intervinientes se ajusta o no a la realidad acudiendo para ello a los 

datos.  En  el  momento  actual,  esta  verificación  suele  tener  lugar  en 

segundas pantallas como, por ejemplo, las redes sociales. Con todo, no 

es descartable que en el futuro pueda realizarse de forma simultánea a 

las intervenciones de los protagonistas. 

El  caso  de   Comprobado  sirve  para  comprender  cuál  parece  ser  la  vía 

lógica de evolución de las estrategias de  fact-checking de cara a dar cuenta 

de la creciente complejidad de las verificaciones en el momento actual. 

Lo  complejo  del  panorama  político  y  social,  así  como  la  creciente 

circulación  de  desinformación  hacen  que  se  requieran  cada  vez  más 

esfuerzos para confirmar o desmentir el gran volumen de datos al que 

tiene  acceso  la  ciudadanía.  Por  ello,  la  suma  de  esfuerzos  entre 

profesionales  especializados  servirá  para  que  la  credibilidad  de  los 

medios  de  comunicación  y  las  informaciones  que  publican  puedan 

ganarse  la  confianza  de  sus  usuarios.  Del  mismo  modo,  el  trabajo 

conjunto entre medios diversos repercutirá en un mayor control de las 

declaraciones emitidas por los protagonistas políticos y sociales, pues 

podrán  servir  como  freno  a  las  intenciones  de  desinformación  que 

pudieran encontrarse tras estas. 

De cara al futuro, habrá que prestar atención a la evolución de este tipo 

de  iniciativas  conjuntas,  así  como  a  la  aparición  de  más  medios 

especializados  en  la  verificación  en  nuestro  país.  Además,  será 

necesario comprobar si este tipo de proyectos perduran en el tiempo 

ejerciendo  así  como  contrapeso  de  la  posible  desinformación  que 

pueda llegar a la ciudadanía o si, por el contrario, no cuentan con la 

fuerza  necesaria  para  asentarse  en  el  panorama  comunicativo 

ejerciendo así la misión para la cual fueron ideados. 
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Resumen 

El  artículo  analiza  la  evolución  del  protocolo  de  organización  de  los  debates 

electorales presidenciales televisados en España en formato cara a cara entre 1993 

y  2011  coincidiendo  con  la  etapa  del  bipartidismo  español  PP-PSOE.  En 

concreto,  se  representan  los  dos  primeros  debates  realizados  en  España 

protagonizados por José María Aznar (PP) y Felipe González (PSOE) en 1993 y 

se hace un seguimiento y evolución de este formato televisivo a través de los dos 

cara a cara entre Mariano Rajoy (PP) y José Luís Rodríguez Zapatero (PSOE) en 

2008 y el único debate celebrado 2011 entre Mariano Rajoy (PP) y Alfredo Pérez 

Rubalcaba  (PSOE).  Particularmente,  se  estudian  las  similitudes  y 

diferencias de protocolo y puesta en escena respecto al primer debate 

que protagonizaron Kennedy y Nixon en 1960 y que se considera hoy 

referente en la historia de los debates presidenciales televisados. 

El principal objetivo de este trabajo es analizar la evolución histórica 

de los procesos de negociación, producción y emisión de los debates 

cara  a  cara  como  género  televisivo  y  político  en  España.  Se  han 

seleccionado estos cinco cara a cara para su estudio en profundidad 

porque  significan  el  inicio  de  este  género  televisivo  en  el  ámbito 

español. Un modelo superado años después con la incorporación de 

los  líderes  políticos  de  otras  fuerzas  emergentes  como  Podemos  o 

Ciudadanos y Vox, entre otros.  
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Para realizar este estudio, se han consultado las principales fuentes de 

referencia  nacionales  e  internacionales  en  materia  de  comunicación 

política  y  debates  electorales.  De  especial  importancia  ha  sido  el 

material  utilizado  para  la  organización  profesional  de  los  debates 

estudiados, así como la grabación íntegra de su emisión, divulgados por 

la Academia de Televisión. 

Palabras clave: debate, comunicación política, televisión, elecciones, 

protocolo. 



1. Introducción 

IXON  y  Kennedy  marcaron  en  1963  un  nuevo  hito  de  la 

N comunicación al celebrar el primer  cara a cara  político televisivo 

de la historia. Cinco décadas después, el modelo se ha extendido por 

todo  el  mundo  dando  lugar  a  diferentes  formatos.  Los  debates 

televisados generan hoy amplias audiencias y en la actualidad no hay 

nada más atractivo para el espectador que la imprevisibilidad de una 

confrontación dialéctica en directo y sin guion. 

Resultan  escasas  las  investigaciones  que  han  puesto  el  acento  en  el 

protocolo  de  organización  de  este  género  televisivo.  Herranz-Rubio 

(2019) repasa el estado actual de la investigación sobre este campo y 

tras  realizar  un  análisis  bibliométrico  de  los  artículos  de  revistas, 

capítulos de libros, libros, actas de congresos y tesis publicados sobre 

este  tema  en  los  últimos  25  años  indica  que  no  se  conoce  ningún 

estudio  dedicado  a  analizar  y  evaluar  la  investigación  sobre  debates 

electorales en España  

Algunos trabajos analizan la estructura de los debates Weiler (1989), 

Benoit  y  Brazeal  (2002),  Herrero  y  Benoit  (2009),  Benoit  y  Wells 

(1996), Benoit y Harthcock (1999), Benoit (2002) o Blasco et al. (2008). 

Otros trabajos analizan los efectos sobre las audiencias (Callejón, 2001; 

Schrott,  1990;  Benoit,  Hansen,  y  Verser,  2003;  Benoit,  McKinney  y 

Lance Holbert, 2001; Luengo, 2011; Benoit y Hansen, 2004). Varios 

estudios profundizan en el posible efecto que los debates tienen sobre 

el  voto  y  el  comportamiento  electoral  como  Canel,  1999;  Callejón, 

2001; Herrero y Benoit, 2009; Montero y Lago, 2010; Hoskin, Masías 

y García, 2002. 
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Gallego  Reguera  y  Bernárdez  Rodal  (2017:  139  y  ss)  analizan  la 

influencia y repercusión médiática de los debates cara a cara celebrados 

antes de las elecciones generales de 2008 en España y concluyen que 

aunque  estos  programas  no  modificaron  la  intención  de  voto,  su 

celebración resultó muy importante para el proceso de la democracia y 

para los ciudadanos "quienes demostraron un gran interés" por estos 

programas. 

Gallego Reguera y Martínez Martínez (2013: 144) se detienen también 

en  la  política  de  comunicación  institucional  y  la  consecuente 

repercusión de los debates celebrados en 2008 y 2011 y concluyen que 

"en España los debates electorales televisados, cara a cara, entre los dos 

principales candidatos a la Presidencia del Gobierno tienen una corta 

tradición". En este trabajo explican que fue el deseo de diferenciarse 

de la competencia lo que llevó a las televisiones privadas a diseñar una 

comunicación pública de sus programas de debate de forma claramente 

independiente y competitiva. 

Mientras Antena 3 Televisión jugaba con la baza de emitir el primer 

cara  a  cara  televisado  entre  los  dos  principales  candidatos  a  la 

presidencia en España el 24 de mayo de 1993, Telecinco se reservaba 

la ronda decisoria y tituló a su emisión 'El debate definitivo', que tuvo 

lugar  el  31  de  mayo  del  mismo  año.  (Gallego  Reguera  y  Martínez 

Martínez, ibídem: 134). 

Asimismo,  en  Gallego  Reguera  y  Martínez  (2019)  se  analiza  la 

organización,  producción  y  realización  de  debates  electorales 

realizados en España desde 1993 a 2016. 

Dentro  ya  del  ámbito  jurídico  de  la  cuestión,  Navarro  Marchante 

(2019) analiza la normativa estatal y autonómica y las resoluciones de 

la  Junta  Electoral  en  los  debates  electorales  televisados  y  propone 

algunas  alternativas  que  pasan  por  una  necesaria  revisión  de  su 

regulación. 

Saavedra  Llamas  y  Rodríguez  Fernández  (2018:  125)  indican  que  el 

debate político entendido como contenido informativo y en directo es 

potencialmente atractivo para la audiencia tradicional y social y de ahí 

que las cadenas de televisión estructuren estrategias de programación y 

audiencia social para competir por el mayor número de espectadores. 
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Por su parte, Quintas Froufe, Natalia y Quintas Froufe, Eva (2010: 37) 

se  alejan  de  la  potencial  influencia  de  los  debates  televisados  en  los 

resultados electorales y estudian la relación entre televisión y la política 

al  manifestar  que  las  cámaras  pueden  alterar  la  imagen  de  los 

candidatos. Su trabajo constata la interdependencia entre candidatos y 

recursos audiovisuales que pueden favorecer o perjudicar la imagen del 

candidato. Por ello, resulta interesante comparar quien organiza estos 

debates  y  qué  papel  despliegan  en  ellos  los  medios,  tal  y  como  se 

expresa en Campo Vidal (2014: 11-18). 

En España  el primer  cara a cara tuvo lugar en 1993 entre González, 

(PSOE) y Aznar (PP) promovido, negociado, organizado y emitido por 

"los  recién  nacidos  canales  privados  de  televisión  Antena  3  y 

Telecinco" (Gallego Reguera y Martínez Martínez, 2013: 144). Había 

razones para que ambos partidos apostasen por este género. El PSOE 

veía peligrar una cuarta victoria electoral. 

Sus  militantes  esperaban  que  el  carisma  y  el  tirón  de 

González pudiera vapulear al candidato de la derecha al que 

siempre  se  había  achacado  un  estilo  mediocre  de 

tecnócrata, unas limitaciones importantes en el arte de la 

oratoria y, en fin, la falta de carisma que le sobraba a Felipe 

González. Por su parte, los estrategas de la derecha política 

querían  a  toda  consta  eliminar  ese  incómodo  marchamo 

que se había ido acuñando entorno a su líder.  (Blas Arroyo, 

1999: 8). 

Sin embargo, los tres cara a cara siguientes, celebrados en 2008 y 2011 

entre los líderes de PP y PSOE, fueron negociados por la Academia de 

las  Ciencias  y  las  Artes  de  Televisión  (Academia  TV)  y,  más 

concretamente, por su presidente, el periodista Manuel Campo Vidal, 

que  había  moderado  uno  de  los  de  1993.  En  estos  tres  últimos, 

Academia TV se ocupó de "organizar, producir, emitir y comunicar los 

debates electorales entre los candidatos a la Presidencia del Gobierno 

en España" (Gallego Reguera y Martínez Martínez, 2013: 144). 

La evolución del modelo norteamericano fue diferente, al partir casi 

siempre la iniciativa de la prensa estadounidense. Incluso, hay países 

donde los medios "establecen alianzas con grupos empresariales o con 
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la sociedad civil para facilitar plataformas de debate". (Schroeder, 2014: 

14-19). 

En definitiva, en España este género se convirtió una oportunidad para 

que los actores políticos pudieran trasladar sus mensajes directamente 

a la audiencia, sin apenas intermediación periodística (López-García; 

Llorca-Abad; Valera-Ordaz; Peris-Blanes, 2018: 779). 



 2. Metodología  

En este artículo se aborda el fenómeno del debate electoral desde el 

punto de vista audiovisual, mediante el análisis de un caso concreto: los 

debates  electorales  entre  los  candidatos  del  PP  y  el  PSOE  a  la 

presidencia de gobierno celebrados en España entre 1993-2011, etapa 

durante  la  cual  el  modelo  político  español  se  caracterizó  por  la 

dominancia del bipartidismo. 

En concreto, se analiza el formato de cara a cara televisado por medio 

de  la  observación  particular  del  protocolo  y  puesta  en  escena  para 

comprobar  la  evolución  de  estos  programas  y  las  similitudes  y 

diferencias  respecto  al  modelo  norteamericano.  Se  pretende  así 

contribuir a la investigación de la evolución comparativa de los debates 

electorales.  Para  ello,  se  aportan  algunos  datos  significativos  de  la 

historia de los debates, se introducen los debates objeto del presente 

estudio  y  se  analiza  el  formato  de  los  programas  emitidos  en  las 

campañas de 1993, 2008, y 2011. 

Este  estudio  se  fundamenta  en  el  corpus  audiovisual  de  los  debates 

televisados,  disponible  en  internet.  Se  analiza  lo  que  las  cámaras 

permiten  observar  sobre  la  puesta  en  escena:  la  llegada  de  los 

candidatos,  vestimenta,  colocación  ante  la  mesa,  distribución  de 

espacios  en  plató,  colores  de  la  decoración,  normas  de  desarrollo: 

intervenciones, tiempos y cuestiones pactadas. 

Se compara el estilo de los debates españoles con el norteamericano, 

principalmente el primero, celebrado en 1960 entre Nixon y Kennedy, 

pero también se estudia cómo evolucionó la puesta en escena de los 

televisados en España entre 1993 y 2011. 

Con  respecto  al  protocolo  de  gestión,  se  explica  cómo  fueron  las 

negociones entre los partidos políticos y las televisiones, las exigencias 
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de  los  candidatos  y  sus  asesores,  las  condiciones  y  el  complejo 

entramado que se mueve en este tipo de actos políticos. 

Para ello, se realizó una revisión bibliográfica y documental relacionada 

con el objeto de estudio y un análisis comparativo de los cinco debates 

seleccionados  con  el  primero  y  subsiguientes  debates  del  modelo 

norteamericano, al objeto de resaltar similitudes y diferencias. 

2.1 Población y muestra 

Para  la  realización  de  este  estudio  se  han  combinado  las  siguientes 

técnicas  de  investigación.  En  primer  lugar  se  ha  recurrido  a  la 

observación  documental  mediante  una  revisión  de  fuentes 

bibliográficas  relativas  a  la  comunicación  audiovisual,  así  como  a  la 

comunicación  política  con  una  finalidad  exploratoria.  Para  crear  el 

marco  teórico  de  este  artículo  se  ha  recurrido  a  las  referencias 

bibliográficas que se mencionan en la introducción. Igualmente se han 

revisado todos los comunicados de prensa emitidos por la institución 

organizadora de los debates, la Academia de las Ciencias y las Artes de 

la Televisión, así como las transcripciones de los debates efectuadas a 

partir de los documentos audiovisuales. 

Otras  referencias  audiovisuales  imprescindibles han sido los debates 

televisados objeto de estudio: los dos debates celebrados en España en 

1993  entre  Felipe  González  (PSOE)  y  José  María  Aznar  (PP),  los 

celebrados en 2008 entre Mariano Rajoy (PP) y José Luis Rodríguez 

Zapatero (PSOE) y el debate de 2011 entre Mariano Rajoy Rajoy (PP) 

y  Rubalcaba  (PSOE)  u  otros  debates  antológicos  como  los 

estadounidenses  utilizando  como  principal  referente  histórico  el  de 

Kennedy y Nixon (1960)  

2.2. El modelo norteamericano 

La historia política de Estados Unidos ha producido una veintena de 

debates  presidenciales  televisados.  El  protagonizado  por  Kennedy  y 

Nixon  con  cuatro  debates  en  la  pequeña  pantalla  en  1960,  está 

considerado  el  primer  referente  mundial  de  este  género  televisivo. 

Ambos candidatos aceptaron la propuesta de las tres grandes cadenas 

televisivas (CBD, ABC y NBC) pero las negociaciones fueron largas y 

tediosas.  Ejecutivos  de  los  tres  canales  y  asesores  de  los  candidatos 

discutieron  en  doce  reuniones  distintas  el  formato  y  los  detalles: 

número de debates, duración, fechas, lugar de celebración, presencia 
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de los candidatos (simultánea y en el mismo plató), la selección de los 

periodistas  que  realizaron  preguntas  a  los  aspirantes,  la  manera  de 

formularlas, el contenido de las preguntas, la potestad de los ejecutivos 

de los tres canales para aceptar o rechazar el contenido de la preguntas 

y  la  conveniencia  de  conocerlas  o  no  de  antemano.  Igualmente,  se 

negoció  la  iluminación  del  estudio,  el  maquillaje  y  vestuario  de  los 

candidatos, su ubicación dentro del set, el número de tomas de planos 

de escucha y la posibilidad de llevar y consultar notas escritas.  

Inicialmente,  se  había  barajado  una  breve  intervención  de  cada 

aspirante  al  inicio  del  programa  para  luego  interpelarse  uno  al  otro 

sobre distintos aspectos, sin moderador. Sin embargo, este modelo fue 

descartado por los asesores de los candidatos y finalmente se acordó 

implantar la figura de un presentador, que se limitó a presentar a los 

contendientes. Después, cada aspirante realizó una exposición de ocho 

minutos. Mediante sorteo se decidió que el primero en dirigirse a la 

nación  sería  el  candidato  demócrata.  Se  pactó  también  que  tras  la 

primera  ronda  de  intervenciones,  cuatro  periodistas,  formularían 

preguntas  a  cada  candidato,  pero  sin  posibilidad  de  comentar  las 

respuestas.  El  debate  concluyó  con  una  intervención  final  de  cada 

contendiente. Este formato pretendía evitar favoritismos, por parte del 

presentador o de los periodistas presentes en plató, que diesen ventaja 

a alguno de los dos contrincantes. Este fue el protocolo normativo que 

se siguió tanto en el primer debate como en los tres posteriores, con 

algunas pequeñas modificaciones. 

En cuanto a la escenografía, el primer debate, celebrado en Chicago el 

26  de  septiembre  se  representó  en  un  escenario  sencillo,  casi 

minimalista.  Sobre  una  plataforma,  el  presentador  aparece  sentado 

entorno a una pequeña mesa y flanqueado por los dos candidatos, uno 

a cada lado, sentado en sendas sillas, a pecho descubierto. (Nixon a la 

derecha y Kennedy a  la izquierda). Esta circunstancia permitió a las 

cámaras  captar  planos  de  cuerpo  entero.  Al  lado  de  cada  aspirante, 

había un atril que cada uno utilizó, de pie, para hacer uso de la palabra. 

En  cada  intervención  o  réplica  se  mantuvo,  casi  siempre,  un 

primerísimo primer plano del candidato que hacía uso de la palabra. 

Frente al  escenario, se situaban  los cuatro periodistas seleccionados, 

sentados en el mismo número de sillas y de espaldas a la cámara. 
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Los asesores de Kennedy conocían las ventajas del medio televisivo y 

sabían  qué  imagen  debía  proyectar  su  candidato  para  impactar  al 

electorado.  Kennedy  vestía  un  traje  oscuro  que  contrastaba  con  el 

fondo  claro  del  escenario,  proyectando  una  imagen  de  seguridad  y 

poder.  El  equipo  de  campaña  de  Nixon  demostró  un  escaso 

conocimiento del nuevo medio como vehículo de comunicación para 

hacer llegar los mensajes al electorado. El candidato republicano llegó 

a  los  estudios  agotado  por  el  cansancio,  demacrado,  mal  afeitado  y 

vestía traje gris, demasiado claro para una emisión en blanco y negro. 

Rehusó utilizar maquillaje y sus asesores lo permitieron. Su imagen fue 

eclipsada por la de su oponente, que lució radiante y seductor74. 

Los tres debates posteriores siguieron el mismo formato con pequeñas 

modificaciones. En el segundo, celebrado en los estudios de la NBC 

de Washington el 7 de octubre, ambos candidatos y el presentador se 

sentaron  ante  una  mesa  en  forma  de  uve  invertida,  sin  mostrar  las 

piernas de los candidatos. Se mantuvieron los atriles, más altos que los 

soportes usados en el primer debate. En una segunda mesa, se sentaron 

los cuatro periodistas que formularon las preguntas a los candidatos. 

No  hubo  exposición  previa  de  los  candidatos.  El  presentador  los 

presentó y explicó las reglas. Luego, ambos se levantaron y se situaron 

cada uno ante su atril para responder a las preguntas del panel. 

En  el  tercer  debate,  celebrado  el  13  de  octubre  se  optó  por  la 

separación  espacial  de  los  candidatos.  En  los  estudios  de  la  cadena 

ABC en Nueva York, estaban Nixon y los cuatro periodistas del panel, 

mientras que Kennedy estaba en otro estudio, en Los Ángeles. 

Los  norteamericanos  aguardaron  16  años  antes  de  presenciar  un 

espectáculo  similar.  En  1976  Gerald  Ford  y  Jimmy  Carter  se 

enfrentaron en el debate  que organizó la Liga de Mujeres Votantes75, 

que  organizó  también  los  debates  electorales  entre  Reagan  y  Carter 

(1980) y Reagan y Mondale (1984) con formato similar a los anteriores 

y predominio de tonos azules en el decorado. 



74Primer Debate Kennedy-Nixon. Disponible 

URL:https://www.youtube.com/watch?v=FgfwRd1evRc 

75Enlace página Web de la Liga de Mujeres Votantes Disponible URL: 

http://www.lwv.org/history 
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En  1987  la  Liga  de  las  Mujeres  dejó  de  ocuparse  de  los  debates 

alegando exceso de control por parte de los partidos políticos. A partir 

de  entonces,  demócratas  y  republicanos  asumen  la  organización,  a 

través de la Comisión de debates presidenciales (CPD)76, una empresa 

privada neutral y no comercial, que patrocina estos debates, vela por el 

cumplimiento  de  las  normas  previamente  pactadas  y  blindadas  que 

regulan estos  espacios  y mantiene un  nivel de equilibrio  y  consenso 

entre  demócratas  y  republicanos.  Se  nutre  de  las  aportaciones 

económicas que realizan las grandes corporaciones. Phillip Morris fue 

el principal patrocinador en los debates de 1992 y 1996 y la cervecera 

Anheuser-Busch  Companies,  de  los  emitidos  en  1996,  2000,  2004  y 

2008. La CPD se encarga de plasmar en un contrato las negociaciones 

de  los  partidos  políticos:  participantes,  temas,  estructura,  formato  e 

incluso de seleccionar al moderador. 

En Estados Unidos el presentador del debate tiene bien delimitado su 

papel. Debe garantizar que sea un debate ordenado y enfocado en el 

tema, hacer cumplir las reglas, formular las preguntas y garantizar que 

se respeten los tiempos de respuesta. Además, según el tipo de acuerdo, 

el moderador o incluso la audiencia pueden formular preguntas a los 

candidatos. Los debates presidenciales en América están concebidos 

como un gran espectáculo dirigido al espectador. El público acude a 

verlos igual que va a disfrutar de un combate de boxeo, de un partido 

de la NBA o de un concierto. Las esposas e hijos de los candidatos 

están visibles entre el público y aparecen junto a ellos antes o después 

del debate. 

Hasta el debate de 2008 las normas impedían a los candidatos dirigirse 

uno  a  otro  para  evitar  confrontación  dialéctica  entre  los  aspirantes. 

Además, los aspirantes no pueden llevar consigo gráficos ni recortes de 

prensa. En plató les facilitan lápiz o papel para que puedan tomar notas 

durante el debate.  Otra novedad es la presencia activa de internet y sus 

múltiples plataformas de participación. En julio de 2007 la alianza entre 

CNN y  youtube.com permite formular preguntas a  los candidatos a 

través del ordenador o el móvil. 



76 Enlace Página Web Comisión de Debates Presidenciales. Disponible URL: 

http://www.debates.org/ 
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En España, por el contrario, la ausencia de regulación específica hace 

que los debates electorales televisados dependan siempre del acuerdo 

y del deseo de los candidatos de batirse en duelo ante las cámaras de 

televisión.  A  falta  de  una  regulación  legal,  la  organización  de  estos 

programas depende de la voluntad de los candidatos y son sus asesores 

los que pactan tanto la cadena o cadenas de televisión como las reglas 

de juego. Las fechas de celebración, los tiempos de intervención, los 

moderadores, el escenario y la puesta en escena. 




3. Resultados 

3.1. Los debates de 1993 

En España los primeros cara a cara televisados entre Felipe González 

(PSOE)  y  José  María  Aznar  (PP)  llegaron  tres  décadas  después  del 

debate entre Nixon y Kennedy. Se retransmitieron desde Antena 3, el 

primero  y  desde  Telecinco,  el  segundo.  La  iniciativa  partió  del 

periodista Manuel Campo Vidal que planteó la idea al presidente de 

Antena 3, Antonio Asensio. (Campo Vidal: 2014: 29). 

Los negociadores de ambos partidos políticos, PP y PSOE no dejaron 

nada  a  la  improvisación.  Se  acordó  la  duración  de  cada  debate  (90 

minutos), los temas a tratar, la escenografía, la posición de las cámaras, 

el número de rótulos, la distancia y la altura de sillas y mesas (3 metros 

de distancia una de otra y altura estándar de 72 centímetros. 

El equipo de Aznar exigió que ambos candidatos estuvieran sentados 

y no de pie77. Cada uno ante su mesa en sillas giratorias, uno frente a 

otro. El moderador se situó frente a ambos en otra mesa hexagonal. Se 

acordó reducir al máximo los planos de escucha (los primeros planos 

de  un  candidato  mientras  interviene  su  oponente),  los  tiempos  de 

intervención, la temperatura del estudio (20 grados) para evitar sudores, 

el orden de los saludos, la iluminación, el encuadre, los rótulos y se 

prohibieron los planos cortos o de perfil78. Se negoció la llegada de los 

candidatos, los planos de entrada, cuantos minutos se pararían en el 



77González vs Aznar (III). Minuto: 4:23". Disponible 

URL:https://www.youtube.com/watch?v=L31b_aoQ5Yk 

78González vs Aznar (I). Minuto: 6:02” Disponible 

URL:https://www.youtube.com/watch?v=ifng-gIzatQ 
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mismo punto y por separado. Se acordó también que no se encontrasen 

en  la  sala  de  maquillaje,  sino  que  se  viesen  por  primera  vez  con  la 

emisión en el aire. 

Campo  Vidal  logró  imponer  un  solo  corte  publicitario  y  la 

retransmisión de la llegada y salida de los candidatos, aunque fuera sin 

audio. La aceptación de ambos partidos dio lugar a una peculiaridad 

propia de este formato en España, donde además de la confrontación 

los  espectadores  tienen  la  oportunidad  de  sacar  sus  propias 

conclusiones  a  través  de  lo  que  perciben  en  sus  pantallas  antes  y 

después del debate: la llegada de los candidatos, cómo llegan, quién o 

quiénes les acompañan, su actitud ante los fotógrafos y periodistas, por 

ejemplo, cuando les piden una valoración del debate. Una singularidad 

que  el  profesor  Schroeder  denomina  "concesión  cinematográfica"  y 

que echa de menos en los debates de otros países, incluido Estados 

Unidos. (Campo Vidal. Ibídem, pp. 80). Asimismo, se pactó la ausencia 

de público en el plató, otro rasgo diferencial con respecto a los debates 

de Estados Unidos, donde como vimos estos  cara a cara  son una especie 

de  espectáculo  de  masas.  En  los  debates  de  1993,  los  periodistas 

siguieron el programa desde las pantallas instaladas en la sala de prensa. 

Pese a la extensa negociación, la tarde del debate los asesores políticos 

de PP y PSOE no se ponían de acuerdo sobre el color del plató79. Dos 

pintores  estuvieron  cambiando  los  colores  hasta  el  último  minuto. 

Antena 3 había optado inicialmente por un fondo azul en el decorado, 

que tuvo que suavizar con franjas en tonos amarillo, verde y blanco 

para contentar a ambos partidos.  La noche del debate, el primero en 

llegar al plató fue José María Aznar. El líder del PP vistió traje oscuro, 

camisa azul celeste y corbata también en tono azul siguiendo el modelo 

americano implantado por Kennedy en el primer debate de 1960. Poco 

después  lo  hizo  Felipe  González,  también  con  traje  oscuro,  camisa 

blanca  y corbata azul marino. El moderador vistió traje gris,  camisa 

blanca y corbata roja. 

Tras el primer debate, la expectación creció y todo el país aguardaba el 

segundo debate, celebrado una semana después en Telecinco (31 de 

mayo) y moderado por el periodista Luis Mariñas. Fue seguido por 10,5 

millones de telespectadores y obtuvo una cuota de pantalla del 75,3%. 



79González vs Aznar (I) Minuto: 6:55”. Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?v=ifng-gIzatQ 
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La cadena privada no supo con certeza hasta último momento si habría 

o no debate, pues tras su victoria en el primer debate, el PP estuvo 

tentado a no comparecer. Telecinco había preparado un plan B por si 

no acudía ninguno de los dos candidatos o por sí solo acudía uno de 

ellos. Finalmente, los dos candidatos acudieron a la cita y el debate se 

celebró. 

Esta vez el decorado no planteaba problemas para ninguno de los dos 

partidos. El set estaba formado por una e estructura metálica en forma 

de equis. La apertura y cierre de intervenciones se decidió por sorteo. 

González decidió dejarse aconsejar y cambió su aspecto optando por 

la estética marcada por Kennedy en el debate contra Nixon. Llevaba 

traje  castaño  oscuro,  camisa  azul  clarito  y  corbata  en  tono  castaño 

claro. Aznar por su parte, presentó una estética similar a la que le había 

funcionado tan bien en el primer debate. Sus asesores consiguieron que 

no le maquillaran. Al día siguiente la prensa dio como vencedor del 

debate a González. 

3.2. Los debates de 2008 

Igual  que  en  Estados  Unidos,  hubo  que  aguardar  15  años  para 

presenciar un nuevo debate televisivo. La fórmula se recuperó en 2008 

con dos nuevos cara a cara celebrados el 25 de febrero y el 5 de marzo. 

El primero se celebró el 25 de febrero de 2008 en el recinto ferial de 

Madrid (IFEMA). Fue moderado por Manuel Campo Vidal y obtuvo 

una audiencia media de más de 13 millones de espectadores y un 59,1% 

de cuota de pantalla. Se convirtió en uno de los programas más vistos 

de  la  historia  de  la  televisión  en  España.  Seis  días  antes  de  las 

Elecciones Generales, el 3 de marzo de 2008, se celebró el segundo 

debate en el Palacio Municipal de Congresos de Madrid, moderado por 

la periodista Olga Viza. 

La Academia de las Ciencias y las Artes de Televisión (Academia TV)80, 

una  institución  profesional  sin  ánimo  de  lucro  y  de  interés  cultural, 

presidida por Campo Vidal desde 2006, se había ofrecido a realizar y 



80Se fundó en 1997 por iniciativa de un grupo de profesionales de la televisión, 

entre los que se encontraban Moncho del Corral, Mikel Lejarza, Rafael Ansón, 

Valerio Lazarov, Jorge del Corral y Jesús Hermida, que fue su primer 

presidente. El proyecto se consolidó en las manos de sus sucesores, primero 

Antonio Mercero y después Ignacio Salas. 
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emitir la señal de los programas. Las negociaciones con los partidos 

políticos fructificaron y la Academia asumió la organización y emisión 

de  estos  espacios,  que  heredaron  el  formato  del  primer  referente 

estrenado en 1993.  El debate se organizó en tiempo record de diez 

días81. 

Se usó un escenario con fondo gris metalizado en forma de láminas 

paralelas que sobresalían y contrastaban con el suelo blanco cremoso. 

El  plató  era  una  especie  de  espiral  concéntrica  de  color  blanco  con 

mucha  luminosidad.  En  el  centro,  se  colocó  una  mesa  poligonal 

también en color crema con la inscripción  '2008 Debate'  e incrustado 

en el fondo y en la parte frontal de la mesa, el anagrama difuminado 

del Palacio de la Moncloa. 

Los asesores de los candidatos pactaron la imagen, los temas que tratar 

y la posición de los candidatos. En el primero, Zapatero se situó a la 

derecha  y  Rajoy  a  la  izquierda  y  en  el  segundo  se  invirtieron  las 

posiciones. Al contrario que en Estados Unidos, los debates de 2008 

se  celebraron  en  un  plató  desierto,  sin  público.  El  departamento  de 

protocolo acreditó a más de 200 invitados y el de prensa a más de 400 

periodistas. Antes del inicio del debate, los fotógrafos y los operadores 

de  cámara  accedieron  durante  dos  minutos  al  plató  para  tomar 

imágenes de los candidatos82. No hubo declaraciones ni se permitieron 

preguntas de los medios de comunicación. La prensa siguió los debates 

en  una  sala  anexa.  Nuevamente  se  retransmitió  la  llegada  de  los 

candidatos y su posado ante los gráficos.  Una treintena de canales de 

televisión captaron la señal ofrecida por la Academia de Televisión y 

más  de  2000  periodistas  siguieron  el  debate  desde  las  distintas 

redacciones de radio, televisión y medios digitales para Internet83. 



81Academia Tv. Making off de los debates de 2008.  Fernando Navarrete. 

Minuto 1:44”. Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpageyv=1POZAeTtjY

Q 

82Llegada de los candidatos a plató. Academia TV. Disponible URL: https://www.youtube.com/watch?v=oCO3r2fVi-syfeature=player_detailpage 

83Campo Vidal. Presentación Primer debate, Rajoy-Zapatero. Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?v=ZgwBG6ot2DAyfeature=player_detailpa

ge 
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Ambos programas comenzaron con una intervención de tres minutos 

para cada candidato, seguidos por el debate dividido en cinco bloques 

temáticos84 (economía y empleo, políticas sociales, política exterior y 

seguridad, política institución y retos de futuro) y una intervención final 

de tres minutos para cada uno.   Respecto a los turnos de intervención, 

se acordó que en el primer debate abriría el candidato del PP y cerraría 

el del PSOE y en el segundo, el orden sería a la inversa. Se acordó un 

único  corte  publicitario,  de  cinco  minutos,  tras  el  tercer  bloque 

temático. 

En la mesa había un contador digital que sólo vieron los candidatos y 

que supervisó un equipo de controladores de la Federación Española 

de  Baloncesto  y  la  ACB.  Se  pactó  también  la  alternancia  de  planos 

cortos, que enmarcaban los rostros de los interlocutores y parte de los 

hombros y planos medios que abarcaban más campo de visión cuando 

los  candidatos  mostraban  gráficos,  tomaban  notas  o  revisaban  su 

documentación.  Los  grandes  planos  generales  se  utilizaron  solo  al 

inicio y al final del debate. 

3.3. El único debate en 2011 

Con  motivo  de  las  elecciones  de  2011  la  Academia  TV  negoció  un 

debate  electoral  entre  Alfredo  Pérez  Rubalcaba  (PSOE)  y  Mariano 

Rajoy (PP). La novedad más destacada del acuerdo fue la celebración 

de un debate único emitido el 7 de noviembre de 2011. Academia TV 

ofreció la señal  institucional del debate que fue  seguido  por más de 

doce millones de telespectadores con una cuota de pantalla del 54,2% 

y más 300.000 internautas lo sintonizaron por Internet.  

En la decoración del plató predominó el color blanco tanto en el fondo 

como en la mesa de debate, de forma trapezoidal con la inscripción 

'2011 El Debate' sobre un fondo azul claro con puntitos blancos. En 

la mesa se incrustaron dos pantallas, una con la señal del programa y la 

otra para el cronómetro. Los candidatos se sentarían uno opuesto al 

otro,  y  el  moderador  en  el  centro.  El  director  de  escenografía  Paco 

Bello basó el decorado en la neutralidad85. 



84Rajoy vs Zapatero (primer debate). Minuto 27:40”. Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpageyv=7y4qyipv7SM 

85Revista Academia Tv. Nº125 noviembre-diciembre 2011. pag.21. Disponible 
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Las negociaciones establecieron también que los candidatos llegarían 

por separado al Auditorio. Tras unos pasos por la acera, el protocolo 

estableció un posado ante la tarima de prensa. Se acreditaron más de 

700 informadores de 80 medios diferentes. Cada candidato dispuso de 

20 minutos para cada uno de los tres bloques pactados y lo administró 

como quiso, pero podía ser interrumpido por su adversario. 

 

4. Discusión y conclusiones 

En  España,  los  primeros  debates  fueron  organizados  en  1993  por 

iniciativa de un periodista, Manuel Campo Vidal, que convenció a las 

televisiones privadas emergentes en aquel momento de la conveniencia 

de apostar por este género. Estos programas sentaron un precedente 

que el propio Campo Vidal retomaría 15 años después como presidente 

de la Academia de las Ciencias y las Artes de Televisión (Academia Tv). 

Tras  organizar,  emitir  y  difundir  los  debates  de  2008  y  2011,  la 

Academia TV se consolidó como referente en la producción de este 

tipo  de  espacios  televisivos.  Partiendo  de  los  modelos  americano  y 

francés tomó lo mejor de ambos formatos y les sumó peculiaridades 

propias como la emisión de la llegada de los candidatos al plató. 

Con  la  organización  de  estos  debates  en  España,  la  Academia  TV 

diseñó  una  nueva  estrategia  de  comunicación  para  satisfacer  la 

demanda informativa de los medios de comunicación y de la sociedad. 

A diferencia de Estados Unidos, donde los candidatos están de pie, se 

mueven,  gesticulan  y  se  dirigen  a  la  cámara  con  pose  de  actor,  el 

formato español está más ceñido o constreñido ante la mesa de debate. 

En  los  debates  españoles  analizados,  los  candidatos  aparecieron 

siempre  sentados  y  los  tiempos  de  intervención  durante  el  espacio 

televisivo están rigurosamente medidos. 

Pese  a  que  se  observa  cierta  americanización,  un  elemento 

diferenciador  fue  la  puesta  en  escena,  donde  los  candidatos  y  el 

moderador se encuentran en un plató vacío, rodeados de cámaras, pero 

sin público. Por el contrario, en Estados Unidos los debates se hacen 



URL:http://issuu.com/academiatv/docs/academiatv_125?e=0 
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con  público  en  el  plató  y  en  algunos  formatos  son  incluso  los 

espectadores  los  que  preguntan.  Asimismo,  las  esposas  de  los 

candidatos  están  entre  el  público.  A  veces  se  realizan  en  foros 

universitarios, y otros con periodistas especializados. 

En España, en 2008 y en 2011 los candidatos estuvieron separados por 

una  mesa.  En  Estados  Unidos,  por  el  contrario,  en  los  debates 

electorales de la campaña de 2012, que enfrentó a Obama y a Romney, 

se utilizaron otros formatos: una única mesa entre ambos candidatos y 

el moderador o un formato en el que cada candidato hablaba ante un 

atril,  pero  podían  moverse  por  el  escenario  con  el  micrófono  en  la 

mano. 

Entre otras diferencias, en Estados Unidos es la Comisión de Debates 

Presidenciales la que los organiza y se utilizan siempre patrocinadores 

comerciales. En España, fue la Academia TV la que organizó tres de 

los  cinco  debates  estudiados  y  la  que  fijó  un  modelo  propio  de 

organización sin patrocinadores. 

La rigidez del formato español, pactado previamente con los partidos 

políticos  y  con  los  asesores  de  los  candidatos,  mediante  bloques 

temáticos  y  un  minutado  inflexible  da  escaso  juego,  permite  a  los 

candidatos incluso llevar escrita su intervención y hace casi innecesaria 

la presencia de un periodista que ejerza de moderador. El resultado es 

una  perversión  del  sentido  del  debate.  El  telespectador  escucha 

monólogos encadenados que en lugar de acercarle a la política podrían 

desmotivarle. 

Una de las principales críticas que suscita este formato es el excesivo 

control que ejercen los asesores de los candidatos, que abarca desde la 

confección  de  los  temas,  la  realización  (los  planos,  el  montaje)  los 

elementos ornamentales del estudio, los fondos, la altura de las sillas, 

el diseño de la mesa, la iluminación. Los espectadores podrían tener la 

sensación de que todo está excesivamente controlado. 

Por el contrario, se minimizan otros factores como los mensajes de los 

candidatos y la forma en que éstos se transmiten a la audiencia. Con 

ello, se hurta a espectadores el verdadero objetivo del debate: que los 

telespectadores conozcan a los candidatos y que estos respondan a sus 

dudas, preguntas, inquietudes o sugerencias. 
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Es  necesario  romper  las  reglas  de  juego  e  impulsar  la  búsqueda  de 

nuevos formatos que ayuden a mejorar el impacto, el factor sorpresa y 

favorezcan la comunicación de los candidatos con la opinión pública. 

Los  productores  de  estos  debates  tienen  pendiente  conseguir 

flexibilizar protocolos para adaptarse a los nuevos tiempos, evitar que 

los partidos políticos intenten controlar y comprimir el contenido del 

debate e integrar las nuevas tecnologías de participación ciudadana en 

los debates. 

En los debates españoles se echa en falta la presencia de periodistas 

(líderes  de  opinión  de  los  principales  medios  de  comunicación),  en 

plató o mediante vídeoconferencia, para enriquecer el contenido del 

programa con temas de máxima actualidad. De lo contrario, el modelo 

de  cara a cara  creado por la Academia de Televisión en España corre el 

riesgo de convertirse, igual que los mítines electorales en una correa de 

transmisión de propaganda electoral dirigida única y exclusivamente a 

los militantes y votantes convencidos. 
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Resumen 

En este artículo se analiza el lenguaje no verbal de los candidatos a la 

presidencia  del  gobierno  de  España  en  los  debates  electorales 

televisados entre 1993 y 2011 que se corresponde con el formato cara 

a cara. En concreto, se estudia el lenguaje no verbal utilizado por los 

líderes políticos españoles para comparar su expresión verbal con el 

lenguaje  gestual  expresado  por  su  cuerpo  durante  la  emisión  de  los 

mensajes lanzados a la audiencia. En la investigación, se compara el 

lenguaje corporal de José María Aznar (PP) y Felipe González (PSOE) 

en  los  dos  debates  del  año  1993,  los  dos  'cara  a  cara'  que 

protagonizaron Mariano Rajoy (PP) y José Luís Rodríguez Zapatero 

(PSOE) en 2008 y el único debate celebrado 2011 entre Mariano Rajoy 

(PP)  y  Alfredo  Pérez  Rubalcaba  (PSOE).  Entre  las  principales 

conclusiones  obtenidas,  se  observa  que  el  discurso  verbal  de  los 

políticos no siempre se corresponde con sus expresiones gestuales. 

Palabras clave: debate, comunicación política, televisión, elecciones, 

lenguaje no verbal. 
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1. Introducción 

N este trabajo se analiza el lenguaje no verbal de los aspirantes a 

E la  Presidencia  del  Gobierno  que  participaron  en  debates 

electorales  televisados  en  España  entre  1993  y  2011.  Se  estudia  el 

lenguaje  gestual  expresado  por  su  cuerpo  durante  la  emisión  de  los 

mensajes electorales, teniendo en cuenta, como señala Pons (2018) que: 

Cada conversación tiene dos partes, la verbal consciente y 

racional y la no verbal inconsciente y emocional. La verbal, 

lo que expresamos conscientemente mediante palabras, es 

la  conversación  que  conocemos  y  estamos  habituados  a 

preparar,  estudiar  y  analizar.  Por  el  contrario,  la 

conversación no verbal se produce a nivel no consciente, 

de forma simultánea, y en general no sabemos que estamos 

comunicando con nuestros gestos, con la mirada o con la 

entonación de la voz. 

La comunicación no verbal (en adelante CNV) surge con los inicios de 

la  especie  humana,  antes  de  la  evolución  del  lenguaje  propiamente 

dicho.  En  los  seres  humanos,  la  comunicación  no  verbal  es 

frecuentemente  paralingüística,  es  decir,  acompaña  a  la  información 

verbal matizándola, ampliándola o mandando señales contradictorias. 

La  CNV  ha  recibido  menor  atención  y  estudio  científico  que  la 

comunicación verbal, ya que consiste en un modo de transmisión de 

información menos estructurado y de más difícil interpretación. 

Antes de 1950, fueron muy pocos los trabajos que profundizaran en 

aspectos de la comunicación no verbal. Antes del estudio científico de 

la comunicación no verbal, esta no había pasado del señalamiento más 

o  menos  extenso  de  anécdotas  y  observaciones  curiosas  (Charles 

Darwin, 1872). Así, Darwin sugirió la posibilidad de que los humanos 

en todos los contextos culturales, tienen elementos de expresión que 

les son comunes. 

Por su parte, David Efron (1941) estableció la importancia del papel 

de la cultura en la formación de muchos de nuestros gestos. El estudio 

de la CNV cobró fuerza en la década de los años cincuenta del siglo 

XX.  A  partir  de  entonces,  un  grupo  de  científicos  -entre  los  que 

destacaron  Ray  L.  Birdwhistell  (1952),  Albert  E.  Scheflen  (1972), 

Edward  Hall  (1959)  o  Paul  Ekman  (2009)-  enfocaron  el  asunto 
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siguiendo una metodología científica y llevando la CNV hacia el ámbito 

de la psicología, sociología, psiquiatría. Este científico acuñó el término 

“micro expresiones” y desarrolló todo un sistema de codificación de 

estas “micro- expresiones” en base a los movimientos de los músculos 

de la cara. Estableció un sistema en el que cada movimiento es una 

unidad de actuación que combinada con otras da lugar a la expresión 

de  diferentes  emociones.  Son  gestos  que  pueden  aparecer  durante 

milésimas de segundo que pueden ser completos, parciales, o incluso 

algunos pretenden contrarrestar el verdadero gesto. En 1972, Ekman 

acuñó  las  “micro  expresiones”  de  repugnancia,  felicidad,  ira,  miedo 

sorpresa tristeza. En la década de los noventa, Ekman amplió esta lista 

de expresiones básicas a quince, e incluyó un rango más extenso de 

expresiones positivas. 

Los  autores  citados  sostienen  que  el  93%  del  significado  de  una 

comunicación interpersonal procede de la no verbal. Albert Mehrabian 

(1971),  por  su  parte,  demostró  que  tan  solo  un  7%  de  nuestra 

interpretación se basa en lo que nos dicen. Un 38% lo interpretamos a 

través de la voz (cómo lo dicen) y el 55% restante a través del lenguaje 

corporal (cómo lo representan). 

En  las  dos  décadas  siguientes  (del  1960  al  1980)  se  realizaron 

investigaciones sistemáticas en las distintas áreas del comportamiento 

no verbal. Se dedicaron varios estudios a la combinación de las distintas 

partes  del  cuerpo  para  lograr  ciertas  metas  comunicativas.  En  1971, 

Flora Davis publicó en Estados Unidos La Comunicación No Verbal, 

donde defiende que la parte visible de un mensaje llega a ser tanto o 

más importante que la audible.  

2.1. El lenguaje gestual de Nixón y Kennedy 

La historia política de Estados Unidos ha contado con cerca de una 

veintena  de  debates  presidenciales  televisados.  El  primer  referente 

fueron los protagonizados por el senador demócrata John Fitzgerald 

Kennedy  y  el  vicepresidente  republicano  Richard  Nixon,  se 

enfrentaron  en  cuatro  debates  televisados  en  1960.  Aunque  el 

candidato  favorito  era  Nixon,  porque  representaba  la  voz  de  la 

experiencia  y  gozaba  de  una  excelente  credibilidad  entre  los 

norteamericanos,  Kennedy  demostró  un  excelente  conocimiento  y 

adaptación a las posibilidades que ofrecía la televisión para seducir al 
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electorado  norteamericano.  Lo  consiguió gracias a su  imagen  y a su 

lenguaje gestual. Se mostró seguro y potente en su discurso ante las 

cámaras, pero, lo que le dio más puntos frente a su adversario fue su 

habilidad  innata  para  moverse  en  el  medio  televisivo.  Venció 

claramente a Nixon por protocolo y apariencia, pese a que este último 

era un político con más experiencia. 

Este  aspirante  apareció  en  pantalla  mal  afeitado,  con  un  traje  poco 

adecuado (demasiado claro para una emisión en blanco y negro) y con 

un  rostro  algo  pálido  y  demacrado,  que  denotaba  que  había  estado 

hospitalizado  recientemente.  Nixon  se  había  negado  a  utilizar 

maquillaje para mejorar su aspecto. 

La ventaja de Kennedy respecto a Nixon se observa hasta en la forma 

de sentarse. Así, mientras el candidato republicano apareció en pantalla 

tenso, con ambos pies pegados al suelo, las rodillas juntas y una mano 

sobre  el  muslo,  como  si  no  supiera  qué  hacer  con  ella,  Kennedy  se 

sentó cómodamente con las pernas cruzadas en una postura relajada, 

(signo  de  autodefensa)  como  dominando  la  situación.  Durante  el 

debate,  ambos  candidatos  mantuvieron  el  contacto  visual  con  el 

público dirigiéndose a la cámara. 

Los debates celebrados en las elecciones de 1960 tuvieron un amplio 

impacto en el resultado electoral (Gallego y Bernárdez, 2017). El efecto 

producido  por  los  debates  electorales  es  una  cuestión  que  ha  sido 

objeto principal de estudio de la comunidad científica, tras los primeros 

debates estadounidenses de 1960. Es preciso señalar aquí que existe 

una importante diversidad de factores que inciden en la decisión del 

voto  como  son:  el  nivel  de  educación,  el  estatus  profesional,  la 

residencia, el poder adquisitivo y también las características personales. 

Pero estos factores, por tener poca capacidad de modificación, no han 

sido un punto fuerte de análisis en la comunicación política, que se ha 

centrado más en el estudio de la influencia de los factores variables, 

como,  por  ejemplo,  la  información  que  reciben  los  votantes  y  aquí 

entran  en  juego  plenamente  los  mensajes  que  reciben  a  través  del 

debate electoral. 

En  la  actualidad,  también  el  debate  televisivo  supone  “un  factor 

decisivo en las campañas de comunicación política, más si se tiene en 

cuenta  que  las  cadenas  arbitran  estrategias  de  audiencia  social  que 
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provocan la transmedialidad del mensaje. El candidato, líder político 

televisivo, consigue impactar en una audiencia superior a la expuesta a 

las  herramientas  propagandísticas  y  puede  conseguir  una  posición 

aventajada en el reparto de votos” (Saavedra y Rodríguez, 2018). 



2. Metodología 

Este estudio sobre la comunicación no verbal en los debates electorales 

televisados  en  España  se  ha  llevado  a  cabo  a  partir  del  corpus 

audiovisual  de  los  debates  televisados,  disponible  íntegramente  en 

internet.  En  concreto,  en  esta  investigación  se  compara  el  lenguaje 

corporal de José María Aznar (PP) y Felipe González (PSOE) en los 

dos  debates  del  año  1993,  los  dos   cara  a  cara  que  protagonizaron 

Mariano Rajoy (PP) y José Luís Rodríguez Zapatero (PSOE) en 2008 

y el único debate celebrado 2011 entre Mariano Rajoy (PP) y Alfredo 

Pérez Rubalcaba (PSOE). Estos cara a cara constituyen espacios para 

la exposición detallada y la confrontación de políticas públicas (López-

García, Llorca-Abad, Valera-Ordaz, Peris-Blanes, 2018)  

Para analizar el discurso político no verbal como debate televisivo, se 

ha aplicado a los candidatos la teoría de las microexpresiones faciales86 

que acuñó Paul Ekman (2005) -a fin de comprobar en qué momentos 

sus expresiones corporales se ajustan al lenguaje y cuando no lo hacen- 

así  como  la  propuesta  elaborada  por  Mark.  L.  Knapp  (1982),  para 

distinguir los componentes de la comunicación no verbal. A finales del 

siglo XIX, Darwin había establecido siete emociones humanas: el asco, 

la felicidad, la ira, la tristeza, el desprecio, la sorpresa y el miedo. El 

psicólogo Paul Ekman descubrió que cuando alguien siente una de ellas 

presenta  una  expresión  facial  innata,  llamada  microexpresión, 

relacionada con dicha emoción y que es universal a todo ser humano. 

Según el modelo que ideó:  

-En  la  ira,  la  tensión  se  concentra  en  las  cejas  que  se  acercan 

simétricamente. También se puede ver tensión en los labios porque la 

presión de uno sobre otro dibuja una línea horizontal recta en la boca. 



86En total son siete y están relacionadas con las emociones básicas de las 

personas: la ira, la repugnancia, el miedo, la tristeza, la felicidad, la sorpresa y el 

desprecio. 
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-En la repugnancia la tensión del rostro se puede observar en la nariz 

(es como si quisiéramos reprimir un olor), el labio superior acompaña 

en un movimiento hacia arriba a la nariz. 

En el miedo ambos ojos se hacen grandes extendiéndose hacia arriba. 

Los labios, como en la ira, dibujan una línea horizontal, pero en este 

caso, la boca queda un poquito abierta. 

En la sorpresa las cejas se alzan exageradamente. Puede confundirse 

con el miedo, pero en esta última se refleja también tensión en la boca 

mientras que en la sorpresa no ocurre. 

En la tristeza las comisuras de la boca van hacia abajo y las cejas van 

ligeramente hacia arriba pero solo en sus límites interiores. 

La sonrisa autentica se produce por la activación involuntaria de dos 

grupos  musculares.  Cuando  se  produce  se  percibe  una  elevación  en 

ambas comisuras de los labios y arruguillas (patas de gallo) en las de los 

ojos. 

Asimismo,  se  refiere  también  al  tono  de  la  voz  porque  ésta  suele 

elevarse en un setenta por ciento de los casos cuando la persona sufre 

alguna  perturbación  emocional,  sobre  todo  cuando  se  trata  de  un 

sentimiento de ira o temor mientras que con la tristeza el tono de voz 

disminuye. 

En cuanto a los movimientos de las cejas, Ekman indica que se utilizan 

como  señales  de  conversación  para  enfatizar  o  acentuar  partes  del 

discurso.  La  elevación  de  las  cejas  significa  también  signo  de 

interrogación o de exclamación, o incluso puede expresar desconfianza 

y escepticismo. Darwin lo llamó "el músculo de la dificultad", porque 

se  produce  cuando  la  persona  debe  afrontar  una  tarea  difícil,  que 

requiere  un  esfuerzo  extra  físico  o  mental.  Asimismo,  fruncir  el 

entrecejo  expresa  perplejidad  o  concentración.  Expresamos  rabia 

apretando o afinando los labios de una manera muy sutil. 

Para  Ekman  otra  fuente  de  información  importante  es  la  dirección 

ocular.  La  mirada  se  aparta  en  una  serie  de  emociones:  baja  con  la 

tristeza, baja o mira a lo lejos con la vergüenza o la culpa, y mira a lo 

lejos con la repulsión. No obstante, también es posible que el sujeto 

que miente sea capaz de aguantar la mirada para que no se detecte la 

mentira.   Otros signos son el parpadeo, que  puede ser  voluntario o 
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involuntario, pero en cualquier caso aumenta cuanto la persona siente 

una emoción y las pupilas dilatadas que son consecuencia del sistema 

nervioso al igual que la excesiva salivación, la respiración agitada y el 

sudor. 

En las categorías de análisis de este estudio se han tenido en cuenta 

también  los  siguientes  componentes  de  la  comunicación  no  verbal 

basados en la propuesta elaborada por Mark. L. Knapp (1982): 

-  Componentes no humanos: 

o  Objetos (Ej.: prendas de vestir, coche, gafas, maquillaje) 

o  Entorno (Ej.: diseño arquitectónico, decoración, luz, color) 

-  Componentes humanos: 

o  Anatómicos  (Duraderos:  Ej.:  piel,  altura  /  Momentáneos:  Ej.: 

sonrojo) 

o  Paralingüísticos (la voz y el silencio) 

o  Kinésicos (gestos y posturas) 

o  Proxémicos (uso del espacio) 

Asimismo, se ha atendido al componente paralingüístico, que engloba 

sonidos fisiológicos (una tos nerviosa), emocionales (la risa, un suspiro) 

elementos cuasi-léxicos (¡Ay!: susto o dolor; ¡Tss: silencio), y el uso de 

la voz y el silencio. La primera cualidad de nuestra voz es el tono. 

Por su parte, el componente kinésico engloba todos nuestros gestos y 

posturas, tanto corporales como faciales. La postura de una persona 

nos habla de su vida (una depresión nos hace encorvar los hombros) y 

es también una expresión de los sentimientos. En general, las posturas 

de  cierre  (los  cruces  de  brazos  y  piernas),  manifiestan  una  barrera 

emocional  o  una  actitud  de  rechazo  en  la  comunicación.  Las 

expresiones faciales, y en concreto la mirada y la sonrisa, son una fuente 

importante de información emocional. La dilatación de la pupila es sin 

duda  la  primera  señal  fiable  de  interés  y  sinceridad  mientras  que  la 

sonrisa  es  una  señal  universal  de  afabilidad,  indispensable  para 

garantizar una buena comunicación. Siguiendo a Mehrabian (1982) los 

gestos se clasifican en cuatro tipos: 

a) Emblemas: transmiten acciones sin necesidad de las palabras. Ej.: 

bostezar como expresión de aburrimiento. 
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b) Ilustradores: refuerzan nuestro discurso. Ej.: mostrar las palmas para 

enfatizar nuestra sinceridad. Atendiendo a la clasificación de los gestos 

ilustradores  de  Ekman  y  Friesen,  recogida  por  otros  autores  como 

Flora Davis o José Lorenzo García, entre otros, es posible distinguir 

entre: 

-  Batutas: gestos que marcan con las manos el ritmo y la intensidad 

del  discurso.  Ej.:  Cuando  un  político  mueve  las  manos  de  forma 

circular o cuando parece que va a coger algo en el aire. 

-  Ideógrafos:  son  los  gestos  que  dibujan  la  dirección  de  un 

pensamiento  lógico  o  idea.  Ej.:  Cuando  el  candidato  expone  dos 

ideas contrarias y desplaza sus manos y brazos de un lado a otro 

para resaltar la oposición. 

-  Apuntadores:  Cuando  el  candidato  señala  un  sujeto  u  objeto 

presente o se dirige a alguien. Puede ser con un dedo, con la mano 

completa, con el mentón y con los ojos mediante una elevación de 

cejas.  El  dedo  apuntador  suele  resultar  agresivo  para  el  receptor. 

Este tipo de gesto suele aparecer en los debates electorales cuando 

los  candidatos  comienzan  a  acusarse  y  a  comentar  los  errores 

políticos del adversario. 

-  Espaciales:  son  gestos  que  describen  tamaños,  formas  distancias 

entre objetos, sujetos, espacios o dimensiones. 

-  Pictográficos: se usan para aclarar mensajes dibujando aquello a lo 

que  se  hace  referencia.  Por  ejemplo,  cuando  se  piden  disculpas 

juntando las palmas de las manos frente al pecho. 

-  Manos ojiva o ventosa: Se realiza uniendo las yemas de los dedos de 

ambas manos formando una especie de ojiva o campana. Expresa 

tranquilidad y seguridad. 

c)  Reguladores:  marcan  el  turno  de  interacción.  Ej.:  una  cabezada 

rápida hacia el final de una conversación. Pueden ser: 

-  Puntos: Movimientos realizados con la cabeza, el cuello o los ojos 

que  marcan  el  final  de  una  unidad  estructural  dentro  de  la 

conversación; es decir sirven para finalizar un turno de palabra. 

-  Posiciones: postura general que adopta el cuerpo, su orientación 

con respecto a otros interlocutores o el público. 
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-  Presentación: las diferentes posturas que adopta el candidato a la 

hora de hablar. 

d)  Adaptadores:  se  usan  inconscientemente  para  manejar  nuestros 

sentimientos. Normalmente reflejan estados emocionales negativos, un 

conflicto  interior  o  un  momento  de  frustración.  Sirven  para  aliviar 

tensión y nerviosismo. Por ejemplo, acariciarse el pelo, jugar con un 

anillo  o  con  el  bolígrafo,  reordenar  los  papeles,  aunque  ello  no  sea 

necesario. 




3. Resultados 

A  continuación,  se  ofrecen  los  resultados  obtenidos  a  partir  de  la 

aplicación  de  la  metodología  indicada.  Estos  datos  se  exponen  por 

orden de celebración de los debates estudiados. 

3.1. Primer debate González-Aznar 

A las 22:22 horas del 24 de mayo de 1993, Felipe González y José María 

Aznar  hicieron  su  entrada  en  el  plató  donde  estaba  a  punto  de 

comenzar el primer debate televisado en la historia de la democracia 

española entre dos candidatos a la presidencia del Gobierno. En las 

primeras imágenes que ilustran la llegada se percibe la tensión entre 

ambos87.  Los  candidatos  no  se  saludan  ni  se  dirigen  la  mirada.  Se 

limitan a seguir al moderador y a posar ante las cámaras antes de tomar 

asiento. 

A  partir  de  ahí,  es  más  difícil  analizar  el  lenguaje  corporal  de  los 

candidatos porque ambos comparecieron sentados ante una mesa. En 

cualquier  caso,  es  posible  observar  sus  expresiones  faciales  o  sus 

emociones  a  través  de  micro  expresiones.  Así,  su  gesticulación  fue 

escasa  durante  el  debate  y  usaron  pocos  ilustradores,  salvo  en  las 

intervenciones  del  final.  De  este  modo,  Felipe  González  tiene 

tendencia  a  reforzar  su  discurso  adelantando  el  cuerpo  hacia  su 

adversario,  al  que  procuraba  no  mirar  nunca  cara  a  cara.  Se  percibe 

también que el para-lenguaje del entonces presidente del gobierno y 

candidato socialista a la reelección es más grave y más rotundo de lo 



87Campo Vidal, Manuel.  La cara oculta de los debates electorales. Vídeo Llegada de 

los candidatos.  Minuto 5:50”. 
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habitual, con variaciones de tono y uso frecuente gestos despectivos 

como  mejor  arma  para  responder  al  ataque  directo  de  Aznar.  Se 

observan una serie de gestos en González que denotan la incomodidad 

del presidente con lo que estaba sucediendo, su rostro está tenso y no 

sonríe. Se aprecia también que en ningún momento dirige la mirada 

hacia Aznar, siempre se dirige al moderador, baja la cabeza, hace gestos 

con la boca, el tono de su voz suena altivo, echa el cuerpo hacia delante, 

luego hacia atrás y en su rostro se dibuja la micro-expresión del enfado. 

No está cómodo, pero continúa siendo expresivo con las manos, sobre 

todo  con  el  uso  de  ideógrafos.  Los  gestos  del  candidato  socialista 

denotan  que  se  sentía  visiblemente  incómodo  y  molesto  con  la 

situación que estaba viviendo en plató88. 

Por el contrario, el candidato popular, José María Aznar, dotado de un 

paralenguaje  de  tono  más  agudo,  pero  sereno  y  comedido,  cuando 

elevaba la voz, miraba lateralmente e inquisitivamente a su interlocutor. 

Sus  movimientos  son  más  pausados  y  menos  numerosos.  En  su 

primera intervención del debate José María Aznar porta un bolígrafo 

en la mano (un adaptador) y comienza hablando de la situación del país. 

Dice que es posible mejorar, menciona que hay más de tres millones 

de parados, asegura que los jóvenes están desorientados89. Vídeo Aznar 

vs. González I (minuto 8:38):  Esta situación tiene sus causas y sus soluciones, 

 la causa es la política equivocada (se pasa la lengua por los labios en un gesto 

nerviosismo, aunque sus palabras indican firmeza)  que en los últimos años 

 ha  seguido… esa  política  arrogante  es  la  que  ha  generado  paro,  corrupción  y 

 despilfarro  (nuevamente  se  pasa  la  lengua  por  los  labios  y  hace 

movimientos  de  adaptación  del  discurso  con  el  bolígrafo.  Como 

soluciones,  Aznar  propone  el  cambio  de  gobierno:  frenar  los 

impuestos, empleo para todos, contar con la oposición. Se acompaña 

en todo momento de las manos, con las palmas abiertas para enfatizar 

sinceridad. Aznar mira bien a cámara y lleva la iniciativa atacando desde 

el primer momento. El candidato popular menciona la crisis, las causas, 

las soluciones. Además, ironiza. 



88Vídeo Gonzalez vs Aznar (Parte II). Minuto: 2:07". 

89Vídeo Aznar vs. González I (minuto 8:38”) 
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González  interrumpe  constantemente.  Una  actitud  poco 

recomendable para vencer en una confrontación dialéctica. Se limita a 

responder. No ataca. Señal de que su rival ha conseguido desarmarle. 

Nos fijamos seguidamente en otro fragmento de este primer debate 

(vídeo III)90 en que aflora la tensión entre los candidatos a propósito 

de las negociaciones sobre quien cierra el debate. Minuto 00:35. Aznar 

dice:   hago  un  paréntesis,  señor  moderador  con  su  permiso.  Efectivamente  el 

 candidato  socialista  ha  exigido  cerrar  el  debate  (Aznar  se  protege  mirando 

hacia  sus  papeles  y  colocándolos  con  las  manos  e  incluso  las  cruza 

cuando dice:  yo quiero decir que la posición hubiese sido naturalmente a lo mejor 

 no  celebrar  este  debate…sigue  cruzando  las  manos  cuando  dice   pero  yo 

 naturalmente  no  estaba  dispuesto… presenciar  este  debate  (frunce  los  labios). 

González, molesto se echa hacía atrás en el respaldo de la silla como 

marcando el territorio (señal de poder) e indica que “debe ser el moderador 

 el que aclare… a la vista de lo sucedido yo no sé sino sería oportuno decir que tipo 

 de  exigencia  ha  planteado  (dice  González  con  una  sonrisa  irónica, 

levantando el dedo acusador y echándose nuevamente hacia atrás, lo 

que indica una situación emocional negativa). 

Buscamos ahora otro minuto que pasará a la historia de este debate. 

González  se  comporta  como  un  niño  pequeño  al  preguntar  al 

moderador cuantos debates han organizado en Antena 3 y cuantos han 

hecho  sentados.  El  moderador  responde  que  este  es  el  único.  Solo 

quiere dejar mal a Aznar indicando que el PP solicitó que debatieran 

sentados porque Aznar es más bajo de estatura que González. (Parte 

III  minuto  2:49)  A  continuación,  da  permiso  al  moderador  para 

continuar. Aznar replica mientras cruza sus manos como si no pudiera 

creer lo que está escuchando: ¿ por qué da usted permiso al moderador para 

 continuar?   Vuelve  a  cruzar  las  manos  sobre  el  papel,  arregla  los 

documentos. Esta nervioso cuando contesta:  le voy a decir a usted una cosa, 

 señor González, si quiere usted el próximo debate lo hacemos de pie, o lo hacemos 

 sentados en una butaca…enseña las manos, no tiene nada que esconder. 



90Gonzalez Vs Aznar (III). Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpageyv=L31b_aoQ5Y

k  
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Vemos a continuación otro fragmento de este primer debate emitido 

por Antena3 TV, González y Aznar debatían sobre temas económicos. 

(Vídeo Parte II)91. En lenguaje verbal, Felipe González dice: 

- Pero no se da cuenta que dentro de un año probablemente no se hablará en los 

 mismos términos – intentando rebatir o anular los argumentos de Aznar. 

Sin embargo, lo dice bajando la mirada, lo que indica que está molesto 

e  incluso  avergonzado  por  no  tener  argumentos  más  contundentes 

para rebatir a su  interlocutor y  mientras emite  una sonrisa falsa que 

indica desdén y escuda su nerviosismo jugueteando con el bolígrafo. 

Aznar replica muy tranquilo:  

Aznar: - Pero no se da cuenta que le han devaluado la moneda tres veces en ocho 

 meses, señor González. Respecto a lo que significa la crisis, pues mire usted, se lo 

 puede usted preguntar a su anterior ministro de Economía, señor Boyer. Es él el 

 que ha afirmado que esta crisis es más profunda que la de los años ochenta. 

El  candidato  popular  sigue  torpedeando  a  su  oponente  en  un  tono 

tranquilo,  mirándole  fijamente  e  inclinándose  hacia  delante,  lo  que 

denota que tiene interés en la respuesta de González. Hace un ligero 

movimiento  de  manos,  para  cruzarlas  a  continuación  en  actitud 

defensiva, como indicando que no va a ceder mientras asegura: 

- Ni los empresarios, ni los sindicatos se fían de usted. 

Al oír esto González se echa para atrás con un gesto sarcástico y Aznar 

prosigue: 

- Y no le voy a decir aquellas palabras famosas de Nicolás Redondo, que se fía tanto 

 de usted….que tiene usted menos sensibilidad social que una almeja… 

Aznar acompaña sus palabras con gestos de seguridad a través de sus 

manos. 

En  el  minuto  1:21  de  este  vídeo,  aparece  una  imagen  congelada  de 

González,  que  expresa  claramente  el  mal  rato  que  pasó  el  entonces 

presidente del Gobierno. Sus ojos expresan malestar, disgusto. Parece 

a punto de estallar. 



91González Vs Aznar (II). Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpageyv=PJKbOtRe81o  
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Más adelante, en el minuto 1:28 del mismo vídeo Aznar prosigue: – En 

 España hay tres millones, trescientos mil parados… ¿Sabe usted cuánto dinero le 

 hemos dado los españoles en los últimos años? (1:55)  

Aznar  sigue  manipulando  el  bolígrafo  inconscientemente,  gesto  que 

Ekman denomina adaptador o manipulador de objetos porque quien 

lo hace, como en este caso el candidato popular no tiene consciencia 

de estar transmitiendo información con ello. 

Gesto que suele aumentar cuando el individuo está tenso, pero que en 

este  caso  está  muy  medido.  Luego  vuelve  a  inclinarse  hacia  delante 

mientras  entrelaza  los  dedos  de  ambas  manos  sobre  la  mesa 

aguardando la respuesta de González. 

González: (1:56) - Si ya sé las cifras que maneja, que son falsas… El candidato 

socialista lo dice esbozando una sonrisa de desprecio y Aznar vuelve a 

cerrarse en banda, inclinándose ligeramente hacia atrás con los dedos 

entrelazados y alzando un poco la voz: 

- Si falsísimas, son las cifras de su ministerio…130 billones de pesetas (2:06)-dice 

mientras  continúa  aportando  números.  González  baja  la  mirada,  no 

mira en ningún momento a su interlocutor y dice: 

González: (2:07) - Pero tiene casi todas las cifras equivocadas y probablemente 

 hay que contrastarlas con fichas y no decir…exactamente lo mismo, porque no tienen 

 nada  que  ofrecer.  (2:34).  El  candidato  socialista  se  ve  arrinconado  y 

reacciona alzando la voz y acompañando sus palabras con gestos batuta 

de sus manos para enfatizar el mensaje. Agita las manos hacia abajo y 

se encoje de hombros para rechazar y descalificar los argumentos de 

Aznar,  pero  evita  mirarle.  También  utiliza  ilustradores  ideográficos 

para acompañar el  mensaje. Dirige sus palabras hacia el  moderador, 

mientras  Aznar  sonríe  complacido  con  un  gesto  que  se  refleja  con 

veracidad tanto en la comisura de los labios como en los ojos (patas de 

gallo).   

Aznar: (2:35) – Ha hecho usted un ejercicio que suele hacer habitualmente. He de 

 reconocerle que en el arte de fingir es usted inigualable- colocando los papeles. 

González: - No he querido ser ofensivo con usted  – dice mientras abre los 

brazos y las manos con las palmas hacia arriba, mientras se expresa.   

Aznar (2:48) – No, ofensivo, no…en el arte de fingir yo no voy a competir con 

 usted. Dice usted: las cifras que da sobre distribución de riqueza son falsas, pero 
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 usted no da ninguna… porque son cifras de su gobierno (3:12) y continúa: (3:13) 

 Usted lleva apelando estas semanas al miedo…se ha ganado usted la oposición a 

 pulso (3:58)  

Aznar  sigue  utilizando  un  tono  pausado  y  acompañando  sus 

argumentos con diferentes ilustradores a través de sus manos. En este 

primer debate, el lenguaje verbal de Aznar se dirige a criticar la gestión 

de González al frente del Gobierno socialista. 

3.2. Segundo debate González-Aznar 

Siete días más tarde se celebraba en Telecinco el segundo debate entre 

González y Aznar, moderado por Luis Mariñas. En este segundo cara 

a  cara  el  candidato  popular  se  centra  en  presentar  su  programa  de 

Gobierno92. 

En el minuto 2:05 (vídeo parte VI) González dice:  Estamos intentando 

 recuperar el gran retraso histórico en el que la derecha ha dejado a lo largo de décadas 

 y de décadas de desgobierno. El candidato socialista acompaña sus palabras 

con  un  semblante  tranquilo  y  reforzando  su  lenguaje  con  gestos 

ilustradores  batuta  o  bastones,  es  decir  gestos  que  marcan  con  las 

manos o los dedos el ritmo y la intensidad del discurso. También utiliza 

ideógrafos (gestos que dibujan la dirección de un pensamiento lógico 

o  idea).  El  candidato  socialista  refleja  con  este  tipo  de  gestos  la 

explicación de su razonamiento para facilitar su comprensión. 

González  utiliza  también  apuntadores  en  varias  ocasiones.  Por 

ejemplo, en el minuto 2:56 de este vídeo, inclina la cabeza hacia delante 

y señala con el dedo a Aznar mientras le dice:  Usted presenta un presupuesto 

 viejo como si fuera nuevo, y lo presenta porque algunos asesores de la patronal, le 

 han dicho…que ese es el programa que hay que hacer…pregúntele usted al señor 

 Calvo Sotelo, verá usted como le da una fórmula mágica para resolver el problema. 

(3:16). 

Por otro lado, en numerosas ocasiones ambos candidatos se aferran a 

los denominados adaptadores o gestos. Por ejemplo, González se frota 

la  nariz,  juguetea  con  el  bolígrafo  o  acomoda  los  folios  que  tiene 

delante. En su réplica, Aznar comienza también acomodando los folios 

que tiene ante sí. Son en ambos casos gestos manipuladores que suelen 

aumentar cuando el individuo está tenso. En el minuto 3:16 del Vídeo 



92Vídeo González vs Aznar. parte VI 
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VI, Aznar replica:  Me produce cierta tristeza… a veces (risas utilizando el 

bolígrafo como batuta antes de coger su programa electoral )... por cierto, 

 aquí tiene usted nuestro programa…el suyo que es más de lo mismo, todavía está 

 por  ver  que  lo  defienda.  - dice,  mientras  González  hace  verdaderos 

esfuerzos  por  contener  la  risa.  En  el  minuto  4:55  del  Vídeo  VI 

González  dice:   Usted  podría  tener  esta  noche  la  ocasión  de  decirle  a  los 

 ciudadanos  cuanto  dedican  a  la  protección  del  desempleo,  que  sería  bien  curioso 

 saberlo,  porque  en  realidad  no  le  va  a  ocupar  demasiado  tiempo  (asegura 

González  con  una  sonrisa  que  parece  afable,  pero  que  en  realidad 

resulta  paternalista).  En  este  segundo  debate  los  populares  se 

encontraron con un Felipe González muy diferente. El lenguaje gestual 

de  González  es  totalmente  distinto  a  los  gestos  que  captamos  en  el 

primer debate, donde sus movimientos corporales trataban de ocultar 

que se sentía sobrepasado por el rival. En esta ocasión, Felipe González 

se  siente  cómodo.  Cuando  habla  mira  fijamente  a  su  oponente,  se 

inclina ligeramente hacia delante, está metido de lleno en la pelea y el 

movimiento  de  manos  y  su  sonrisa  franca,  con  ambas  comisuras 

elevadas, concuerdan con sus palabras. En el minuto 5:40 del vídeo VI, 

Aznar replica:  Mire usted, lo que necesita este país es empleo, Sr. González.  El 

que se muestra ahora visiblemente contrariado y sus gestos corporales 

lo denotan claramente es Aznar.   

Aznar  (Lenguaje  verbal,  Vídeo  VI,  minuto  5:12):   Mire  usted,  Señor 

 González, para los desempleados, fundamentalmente empleo –replica Aznar con 

una  sonrisa  forzada  de  contrariedad  y  utilizando  apuntadores  y 

adaptadores.   

González:  Pero no tienen empleo 

Aznar  (visiblemente  contrariado):   Yo  le  rogaría  al  señor  moderador,  si  es 

 posible, que le sugiriese al señor González que se tranquilizase. Lo que necesita este 

 país  es  empleo.  - asegura  el  candidato  popular  asiendo  fuertemente  el 

bolígrafo. Sabe que está perdiendo la batalla y está tenso.   

González: - Mire usted señor Aznar volvemos a estar en lo mismo, usted no es 

 capaz de decir que prevé su programa para los desempleados. Y yo le voy a decir por 

 qué no es capaz de hacerlo: porque no hay una solo línea dedicada a eso… Porque 

 hace usted una filosofía que nadie se cree.  González sigue ayudándose con 

ilustradores e ideógrafos mientras Aznar se ríe para menospreciar a su 

rival  y  también  para  intentar  enmascarar  o  intentar  disimular  el  mal 
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trago que le está haciendo pasar su contrincante. González continúa 

golpeando, una y otra vez. Habla con tono pausado, enseña las manos. 

En esta ocasión se ha preparado bien el debate y aprovecha bien sus 

oportunidades,  porque  en  el  momento  en  que  Aznar  indica  que  él 

también tiene programa, González cambia automáticamente de rol y se 

dedica  a  criticar  y  a  menospreciar  el  programa  de  Aznar.  Felipe 

González (vídeo VI, minuto 6:28): -  Lo que de verdad amenaza el rumbo 

 histórico de este país a nivel de protección social son sus propuestas. 

Aznar,  minuto  6:40:  Muestra  una  risa  nerviosa  acompañada  de  más 

ideógrafos y apuntadores:  Como usted, se saca un maniqueo, juega con…diga 

 usted aquí si usted cree que si yo soy presidente del Gobierno peligran las pensiones 

 de los españoles. 

Poco a poco el candidato popular se va tranquilizando y recupera su 

tono  de  voz  habitual.  Utiliza  ideógrafos  y  gestos  ilustradores, 

acompañados de su inseparable bolígrafo. 

González: - (Vídeo VI, minuto 7:00):  Si usted aplica la reforma fiscal que ha 

 prometido, ingresará menos ocho mil millones de pesetas… ocho mil pesetas menos 

 para cada pensionista… 

Aznar: -  Niega usted el miedo.  Aquí, Aznar utiliza ideográfos mediante sus 

dedos para indicar : No le basta a usted con decir que yo represento a la extrema 

 derecha. No le basta a ustedes con compararnos con Herri Batasuna. Lo que le 

 faltaba decir a ustedes, señor González, es que nosotros le quitamos 8.000 pesetas 

 a un pensionista. (Baja el tono de voz, casi susurrando como si estuviera 

reprendiendo  a  un  niño  pequeño) .  Eso  no  es  faltar  a  la  verdad,  señor 

 González, eso es sencillamente calumniar…” Alguien le ha aconsejado muy mal… 

 la esperanza del cambio ha prendido en el corazón de los españoles y ese cambio yo 

 espero que se produzca el día 6. (8:24). 

Aznar recupera la tranquilidad e intenta evitar que sus gestos le delaten. 

Pero es consciente de que el debate no va bien para sus intereses. La 

ventaja de González es aún mayor cuando toca debatir sobre temas 

sociales93 (vídeo parte VII). 



93Vídeo Gonzalez vs Aznar ParteVII. Disponible 

URL:https://www.youtube.com/watch?feature=player_detailpageyv=XVA-

4frLu6g  
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González  9:17:  - Muchos  jóvenes  no  saben  cómo  se  ha  ido  construyendo  esta 

 democracia… el partido popular ha votado en contra de la reforma educativa, el 

 partido popular ha votado en contra de la Ley...ha votado incluso en contra de la 

 campaña de prevención del SIDA (vídeo VII, minuto 9:55).   

El  lenguaje  no  verbal  del  candidato  socialista  concuerda  con  su 

discurso,  enseña  las  manos  con  las  palmas  abiertas,  y  los  brazos 

también abiertos, en gesto generoso para demostrar que no tiene nada 

que ocultar, que lo que ofrecen los socialistas está a la vista. 

Aznar (Vídeo VII, minuto 00:20):  Recuerda usted, señor González, cuando 

 usted  decía  los  socialistas  jamás  utilizaremos  la  televisión  pública  en  contra  de 

 nadie… Y los trabajadores del Comité de Empresa que esta tarde me han escrito. 

El  candidato  popular  recupera  el  tono  pausado  y  desafiante.  Utiliza 

ilustradores ideógrafos y apuntadores. Está molesto.  

González  contesta  muy  tranquilo  y  con  mucha  dignidad,  diciendo  a 

Aznar que es una falta de respeto a los moderadores de estos debates 

y  que  quisiera  que  la  televisión  de  Galicia  fuera  la  décima  parte  de 

objetiva que la televisión española. 

González: (vídeo VII, minuto 00:46) “Usted ha hecho una valoración de la 

 televisión española que yo no quiero dejar pasar”… “la televisión gallega fuera la 

 décima parte de objetiva que la televisión española”.  Se echa hacia atrás en el 

respaldo de la silla (señal de poder) y encoge los hombros en varias 

ocasiones,  señal  de  que  no  dice  exactamente  lo  que  está  pensando . 

Alude  también  a  la  lista  negra  mientras  Aznar  exhibe  una  sonrisa 

forzada (sonríe con las comisuras caídas ligeramente hacia abajo.)  

González clava la estocada final cuando desvela:  sabe usted porqué no hay 

 debates  en  Televisión  Española,  porque  ustedes  lo  han  vetado.  (vídeo  VII, 

minuto 1:59) .  El realizador nos ofrece planos de escucha de Aznar con 

las manos cruzadas y una sonrisa irónica o de desprecio en sus labios.   

3.3. Primer debate Rajoy-Zapatero 

El  25  de  febrero  y  3  de  marzo  de  2008,  se  celebraron  dos  nuevos 

debates  donde  se  enfrentaron  cara  a  cara  los  candidatos  a  la 

presidencia, José Luis Rodríguez Zapatero del PSOE y Mariano Rajoy 

del PP. Los dos oponentes aparecen sentados frente a frente, situados 
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a la misma altura y separados por  la  mesa de debate. Rajoy94 (vídeo 

Rajoy Versus Zapatero, minuto 28:23) comienza el debate dirigiéndose 

a  los  espectadores,  buscando  complicidad,  estrategia  que  repite  en 

varias ocasiones aunque comenzar evitando mirar al adversario puede 

ser  interpretado  también  como  síntoma  de  nerviosismo.  Sus  manos 

apenas  expresaron  nada  concreto,  mientras  sus  ojos  se  movían 

rápidamente desde la cámara hacia el papel. Al candidato popular le 

faltó capacidad de improvisación y se aferró a los papeles. 

El comienzo de Zapatero en el primer debate es en un tono similar al 

de Rajoy pero, mirando a cámara, sin leer papeles y utilizando gestos 

moderados y tranquilos, con las manos, los ojos y arqueando las cejas 

(un gesto característico por otro lado de Zapatero) lo que le permitió 

comunicar a los telespectadores una actitud más segura y confiable que 

la de Rajoy. El discurso del candidato socialista resulta creíble desde el 

primer momento porque refuerza sus palabras con la mirada, adelanta 

el cuerpo para transmitir interés y acompaña las ideas principales con 

sus manos. El candidato socialista mantiene esta postura durante todo 

el debate y la mirada fija en Rajoy. 

Como consecuencia, Zapatero demuestra mayor poder de convicción. 

En la gestualidad también se pone de manifiesto las posturas de los dos 

candidatos. Zapatero muestra una expresión facial relajada y moderada, 

que  denota  tranquilidad.  Sus  manos  permanecen  la  mayor  parte  del 

tiempo abiertas y con las palmas hacia abajo, lo que indica que  está 

dispuesto a cooperar. Rajoy por su parte, muestra gestos faciales de 

crispación,  ojos  extremadamente  abiertos,  sudor  en  la  frente, 

movimientos  bruscos,  poco  amables  y  cierra  los  puños  en  muchas 

ocasiones.  El  puño  cerrado  denota  cierta  agresividad.  Asimismo,  la 

posición  de  ambos  ante  la  mesa  de  debate  fue  también  distinta. 

Zapatero  optó  por  demostrar  una  mayor  cercanía  al  mantener  su 

cuerpo  inclinado  hacia  delante  apoyando  los  codos  sobre  la  mesa. 

Rajoy permaneció apoyado en el respaldo de la silla durante casi todo 

el  debate  (señal  de  reafirmación  exceso  de  confianza)  marcando 

distancias frente a su adversario. 

En cuanto a la mirada, durante todo el debate, Zapatero mantiene casi 

siempre la mirada fija en Rajoy, sin bajar la vista ni un momento. Sin 



94Rajoy vs Zapatero primer debate 2008 

136 



embargo,  el  candidato  del  Partido  Popular  no  paraba  de  desviar  la 

mirada  hacia  arriba  y  hacia  la  izquierda  (mirando  el  reloj  para 

comprobar el tiempo que le quedaba) resultándole difícil hablar cara a 

cara a Zapatero. Ojea los papeles continuamente e incluso en varias 

ocasiones busca apoyo visual en el moderador. 

El debate Zapatero-Rajoy alcanzó su punto más álgido casi en la recta 

final, cuando los candidatos hablaban de cultura. En el minuto 1:48:22 

Zapatero  reprocha  a  Rajoy  que  cuando  artistas  y  representantes  del 

mundo  de  la  cultura  y  la  investigación  apoyaron  la  candidatura  de 

Zapatero, Rajoy les llamó  “untados por el canon digital”.  Zapatero dice en 

el minuto 1:49:37:  Señor Rajoy, un país que desprecia a sus profesores, a sus 

 creadores, es un país que vuelve la espalda al futuro y un político que incurre en ese 

 desprecio a la gente de la cultura, a la gente de la investigación, no merece presidir 

 un país.  Zapatero se muestra contundente y ofrece el gesto universal del 

rechazo e incluso de repulsión mientras Rajoy le mira con incredulidad 

al tiempo que dice  “¿Cómo?”. (Minuto 1:50:18). 

En el último minuto de intervención Rajoy se defiende y dice que no 

está dispuesto a consentir que llamen a la gente que sigue al PP turba 

de estúpidos.  Yo lo que no haría nunca sería agredir a las víctimas del terrorismo 

 como ha hecho usted…porque esos están indefensos… no como el señor Serrat.  La 

discusión sube de tono. 

Rajoy  no  se  amilana,  reclama  tolerancia  para  los  votantes  del  PP  y 

recrimina  a  Zapatero   que  no  defendiera  a  los  que  fueron  insultados  por  los 

 artistas.  

En la réplica, Rajoy recibe una auténtica reprimenda de Zapatero que 

levanta  su  dedo  acusador  y  ofrece  en  su  rostro  una  expresión  de 

dignidad, orgullo o altanería con la que pretende descalificar la acción 

de su oponente. 

Llega  el  final  con  los  últimos  tres  minutos  de  debate  para  cada 

candidato. En el minuto (1:53:31)   Rajoy lee a cámara su intervención 

final desviando continuamente la mirada hacia la izquierda (buscando 

el  reloj) :  Quiero  que  esta  noche  se  vayan  adormir  con  la  tranquilidad  de  que 

 podemos encarrilar las cosas. Yo estoy dispuesto, el plan de trabajo está preparado 

 y las herramientas a punto…No le pido el voto para mí.”  Y continúa con el 

famoso discurso de la “niña ” (minuto 1:54:44):  ejemplo que resume todas 

 mis ideas y que todo el mundo puede entender. Yo quiero que la niña que nace en 
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 España tenga una familia y una vivienda y unos padres con trabajo… Quiero que 

 esa niña nazca donde nazca reciba una educación que sea tan buena como la mejor. 

 Quiero que se pueda pasear por todo el mundo sin complejos, porque sabrá idiomas 

 y porque tendrá un título profesional que se cotice en todo el mundo. Quiero que sea 

 un heraldo de la libertad, de la tolerancia y de los derechos humanos porque habrá 

 crecido en libertad…para convertirla en una mujer madura y responsable. Eso es 

 lo que quiero”.  Rajoy ha ido a por todas con este discurso, pero no ha 

llegado,  se  ha  quedado  corto,  quizás  porque  le  ha  faltado  más 

espontaneidad verbal y gestual. 

3.4. Segundo debate Rajoy-Zapatero 

En el segundo debate televisado entre Rajoy y Zapatero una semana 

después  el  candidato  popular  ganó  en  expresividad  (quizás  por  las 

críticas  que  recibió  tras  sus  intervenciones  leídas  en  el  primero).  Su 

discurso verbal fue más ágil, firme y seguro, seguramente respaldado 

por el lenguaje de sus manos, bastante más acertado que en el primer 

cara a cara. Si se observan ambos debates da la impresión de que Rajoy 

recibió  entrenamiento  específico  para  mejorar  sus  habilidades 

comunicativas95. Rajoy abandona los papeles (salvo para reflejar datos 

puntuales)  y  los  sustituye  por  un  nuevo  adaptador,  el  bolígrafo, 

instrumento que por otro lado también acompaña a su adversario en 

todo  momento.  También  introduce  ideógrafos  e  ilustradores  que 

ayudaron a reforzar y marcar el ritmo de sus palabras. (Vídeo zapatero-

Rajoy minuto 5:1296) El líder de los populares utiliza un tomo de voz 

más calibrado y firme y su sonrisa al cerrar algunas frases o finales de 

intervención  denota  que  está  satisfecho  con  sus  progresos.  Por  su 

parte,  el  candidato  socialista  presentó  al  inicio  del  debate  un  “libro 

blanco”  con  múltiples  datos  en  defensa  de  su  gestión  que  puso  al 

servicio  de  la  moderadora,  de  la  prensa  y  de  los  votantes  y  al  día 

siguiente a través de Internet. 

Ambos candidatos estuvieron mucho más ágiles en sus intervenciones 

que  durante  el  primer  debate,  se  interrumpieron  sin  descanso, 

repasaron las propuestas de sus respectivos programas de Gobierno y 



95Segundo debate completo Rajoy-Zapatero vídeo 1/10. Minuto 10:00.  

96Rajoy vs Zapatero. Segundo debate 2008. Disponible 

URL:https://www.youtbe.coum/watch?feature=player_detailpageyv=DD6Bb

Mf8Mtw 

138 



no dudaron en manejar datos de hemeroteca para refrescar la memoria 

del  adversario.  La  inmigración  fue  el  tema  que  acaparó  el  segundo 

bloque sobre políticas sociales. Rajoy habla acerca de los peligros de la 

inmigración  desordenada  y  acusa  a  Zapatero  de  no  actuar  ante  la 

“avalancha” (minuto 4:21 debate 3/10):  Las personas que vienen de fuera 

 tienen derechos, pero los españoles también y a la hora de ir a una plaza escolar, ver 

 que se puede hacer con las becas comedor, a la hora de ir a la sanidad pública, de 

 adjudicar viviendas, algunos españoles se pueden ver perjudicados” . Contrariedad 

manifiesta en el rostro de Zapatero, que tardó dos turnos de réplica en 

contestar y cuando lo hizo, estuvo tibio en su respuesta. Rajoy, por su 

parte, mantuvo un tono duro con afirmaciones del tipo   “No cabemos 

 todos” . El líder popular acompaña su intervención con las manos (las 

frota e incluso utiliza manos ventosa). 

Esta  vez sí,  Zapatero ha  entrado  en el debate y mira fijamente a su 

interlocutor: (minuto 6:24 debate 3/10):  Ustedes se olvidan del diálogo social. 

 No se puede hacer una política de inmigración si no hay acuerdo con sindicatos y 

 empresarios. Pero el diálogo social nunca ha sido su punto fuerte… El suyo es el 

 proyecto  del  ordeno  y  mando  y  el  nuestro,  el  del  diálogo".  La  mirada  fija  y 

sostenida es una forma de amenaza para muchos animales, así como 

para el hombre. En todas las culturas, la mirada fija es desaprobada, 

aunque  algunas  son  más  estrictas  que  otras.  Esto  es  debido 

posiblemente  a  que  el  contacto  ocular  nos  hace  sentir  abiertos, 

expuestos y vulnerables.   

Rajoy da la réplica (minuto 2:26 debate 4/10)97:  La inmigración debe ser 

 legal y con contrato. Hay que prohibir por ley las regularizaciones masivas, expulsar 

 al que delinca”. Zapatero recurre de nuevo a su “Libro blanco”: (minuto 

4:20):  Hemos invertido 800 millones en esta legislatura. Con usted como ministro 

 de  Interior  se  colaron  más  de  un  millón  de  empresarios.  Hicieron  cinco 

 regularizaciones… Se regularizaron inmigrantes con el recibo de compra de una 

 rueda  de  bicicleta…   Ahora  es  el  rostro  de  Rajoy  el  que  denota  claros 

gestos de desprecio hacia los argumentos de su rival. 

En el minuto (8:42 4/10) Rajoy indica:  Lo apoyaré si lucha contra ETA, 

 pero si negocia políticamente, no puedo…rompió el pacto y empezó una negociación 



97Segundo DebateZapatero-Rajoy (4/10 minuto 0:43,/minuto 2:26/minuto 

4:20”). Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?v=eri2c_jdCi 
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 política…mintió usted a los españoles” . Zapatero niega con la cabeza en los 

planos de escucha que nos ofrece el realizador. El líder del PP va más 

allá,  acusando  al  candidato  socialista  de  haber  (minuto  00:05  vídeo 

5/10)  actuado como un aprendiz de brujo, sin hacer caso a nadie… Con usted 

 ETA  ha  vuelto  a  matar”  Se  produce  aquí  uno  de  los  momentos  más 

tensos  del  debate.  Rajoy  echa  el  cuerpo  hacia  delante  y  continúa  su 

reprimenda  pública.  Su  gesto  es  tranquilo  y  mira  fijamente  a  su 

interlocutor mientras dice  “Mi política antiterrorista es clara” . En el vídeo 

5/10, minuto 4:1098 se produce el momento más álgido del debate de 

esta cuestión. La tensión aflora en ambos candidatos. Zapatero dice: 

¿sigue  apoyando  la  guerra  de  Irak?  ¿Usted  cree  que  fue  una  buena 

aventura?, preguntó Zapatero. “Es usted quien la ha apoyado… (sonrisa 

de Rajoy), … usted sí que utilizó el terrorismo y no otros” , le contestó Rajoy 

alzando su dedo acusador en referencia a una resolución de la ONU, 

posterior a la retirada de tropas ordenada por   Zapatero, en la que el 

Gobierno español apoyaba la presencia de soldados extranjeros en el 

país.” “Esto va a ser una exclusiva mundial, decir que yo he apoyado la 

guerra  de   Irak",  ha  exclamado  entonces  el  socialista.  Zapatero 

continua: Minuto 4:48:  O sea que cumplir la palabra de retirar las tropas de 

 Irak… ¿Qué concepción de la democracia tiene usted, ahora entiendo muchas cosas 

(su gesto menosprecia y descalifica a Rajoy, frunciendo el entrecejo)… 

 aun en temas como una guerra que ha costado… 

En cuanto a la despedida del debate, en esta ocasión los candidatos 

prescinden de sus notas y no leen. Ambos mantienen la mirada fija en 

la cámara que trasladaba el mensaje a los votantes. En su alegato final, 

el  candidato  a  la  reelección,  José  Luís  Rodríguez  Zapatero  (debate 

10/10 minuto 2:38), Zapatero, pidió el voto para los próximos cuatro 

años con el  “compromiso de afrontar el desarrollo sostenible, de luchar contra el 

 cambio climático”  en una España  “europeísta, unida, en convivencia y que respete 

 la diversidad” porque “el futuro es la convivencia y no la división”.  Matiza todas 

sus palabras con sus gestos y conocida expresividad y lanza un mensaje 



98Segundo debate Zapatero-Rajoy vídeo 5/10 minuto 00:05/ minuto 00:56/ 

minuto 3:11”/ minuto 4:10”/ minuto 

4:48/Minuto 5:32”. Disponible URL: 

https://www.youtube.com/watch?v=MG3_Sdi1DGI 
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en positivo que refuerza magistralmente con la mirada y con el lenguaje 

de sus manos. 

3.5. Debate Rajoy-Rubalcaba 

Los  candidatos  de  PP  y  PSOE  a  la  Moncloa  tenían  muy  claras  sus 

estrategias para el único debate electoral con los principales aspirantes 

a la presidencia en el año 2011. En el combate dialéctico entre ambos, 

Alfredo Pérez Rubalcaba, saltó al ring como aspirante, agresivo y con 

la intención de dejar KO a su contrincante. A Rajoy por su parte le 

bastaba  con  mantener  una  táctica  más  conservadora.  Ambos 

contendientes evitaron el contacto visual ya en el saludo. 

El debate Rajoy-Rubalcaba99 supone un paso atrás en habilidades de 

comunicación  para  Mariano  Rajoy  (vídeo  1/7  minuto  00:08).  El 

candidato popular comienza el debate leyendo la primera intervención, 

que  de  esta  forma  resulta  aburrida,  insulsa,  poco  convincente  y 

antinatural. Un debate que tuvo la particularidad de que ninguno de los 

dos aspirantes era presidente del Gobierno. Un cara a cara en el que 

Rubalcaba  debía  jugárselo  todo  para  cambiar  el  pronóstico  de  las 

encuestas y en el que Rajoy, que partía con ventaja no quería arriesgar. 

En medio de la crisis el candidato del PP propone  “un cambio que nos 

 permita detener la caída, luego crear empleo y asegurar de verdad las pensiones, la 

 sanidad, educación…contando con el apoyo de la sociedad española, lo vamos a 

 conseguir”.  Amplia  sonrisa  del  candidato  popular  para  finalizar  esta 

primera intervención. 

Rubalcaba por su parte, aunque salió a escena con la corbata retorcida, 

fue  más  natural  al  pronunciar  esta  primera  intervención  mirando 

directamente a cámara, pero el continuo parpadeo de pestañas restó 

eficacia al mensaje que intentaba transmitir. (Vídeo1/7 minuto 2:15) 

Un pestañeo que denota miedo o inseguridad, como un mecanismo de 

alivio  que  supone  un  escape  de  ser  mirado  por  otras  personas. 

Rubalcaba enumera y recapitula, asegurándose que su mensaje llegue. 

Utiliza ilustradores con los que guía, conduce y coloca sus mensajes. 

Pero  le  cuesta  establecer  contacto  visual  con  Rajoy.  En  el  primer 

bloque, sobre economía y empleo, Rubalcaba defendió que la crisis es 

consecuencia  de  la  especulación  urbanística  durante  el  Gobierno  de 



99Debate Rubalcaba vs Rajoy (vídeo 1/7 minuto 00:08/ minuto 2:15” . 
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Aznar. Rubalcaba atacó directamente a su adversario e intentó sembrar 

dudas  en  el  electorado  con  continuas  alusiones  a  un  presunto 

“programa oculto” del PP. 

(Minuto 8:52 de la grabación 1/7 del debate) Rubalcaba dice:  he leído 

 atentamente  su  programa  y  hay  una  frase  que  querría  que  esta  noche  me 

 explicara…  Dice  literalmente  su  programa  “facilitaremos  la  gestión  activa  del 

 patrimonio  dañado  de  las  entidades  financieras  que  lo  precisen…es  decir  del 

 patrimonio  de  los  llamados  activos  tóxicos…paguemos  el  resultado  de  la 

 especulación que se produjo con su ley en el año 98…que cada palo aguante su 

 vela”, señor Rajoy, que gustaría que nos lo explicara esta tarde aquí.  El candidato 

socialista finaliza esta parte de la intervención pasando la lengua por 

los labios, lo que podría considerarse como que ha echado mano a una 

mentira para hacer daño a su adversario. Rajoy entre tanto se dedica a 

hacer escucha activa tomando notas. Cuando le toca el turno de réplica 

tiene un lapsus y casi llama señor Rodríguez Zapatero a Rubalcaba:  es 

 que hace cuatro años estuve aquí con el señor Rodríguez Zapatero. Rajoy, seguro 

que también intencionadamente, cambia el Pérez de Rubalcaba por el 

Rodríguez de Zapatero intencionadamente, con el único objetivo de 

involucrarle en la crisis.   

- Perdió el debate, lo recuerdo- aprovecha Rubalcaba mientras exhibe una 

sonrisa  (minuto  10:05  vídeo  1/7).  Rajoy  continua  su  intervención  y 

centra su mirada más en el moderador que en su contrincante, como 

buscando su complicidad. 

(Vídeo 5/7, Minuto 10:30) El debate se caldea hablando de la sanidad 

pública. Rubalcaba saca el dedo acusador y continua con su constante 

pestañeo:   empieza  a  haber  derivación  de  los  enfermos  más  costosos  hacia  la 

 sanidad pública para mantener el negocio de la sanidad privada y eso es gravísimo, 

 señor Rajoy.  

 -Eso  es  una  insidia  suya  – espeta  Rajoy  con  el  rostro  visiblemente 

enfadado,  que  denota  ira.  Rubalcaba  está  intentando  sacarle  de  sus 

casillas. El debate sube de tono y ambos entran en una discusión airada. 

Rajoy  pide  datos,  Rubalcaba  le  dice  que  lea  la  prensa.  El  candidato 

socialista enseña las palmas de las manos.  Se lo mandaré mañana, señor 

 Rajoy - Continúa Rubalcaba-  Está pasando y además le digo una cosa… (la 

cámara muestra un gesto de extrañeza de Rajoy) 
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- ¿ Qué cree usted que está pasando en la educación madrileña?… no diga usted 

 esas cosas. Rubalcaba dramatiza para intentar explotar el filón, pero no 

logra  que  el  tono  del  debate  suba.  Rubalcaba  coloca  la  pelota  de  la 

moralidad en el tejado de Rajoy:  lo que está pasando es que hay algunos colegios 

 concertados con dinero público que están derivando a inmigrantes a la enseñanza 

 pública…  y  eso  es  uno  política  deliberada  de  la  comunidad  autónoma 

(nuevamente el dedo acusador)  que está volviendo a crear dos redes educativas 

( enseña las palmas de las manos)  y esto es lo que muchos de sus correligionarios 

 están planteando para la sanidad privada. 

Rajoy  se  muestra  ofendido  y  Rubalcaba  sigue  tirando  de  programas 

insistiendo en el asunto de las pensiones  –Es que no me lo aclara usted- 

El debate sigue su curso y la ironía y el desprecio en el tono utilizado 

por ambos contendientes se hace cada vez más patente: 

-minuto 10:23:  Sr. Rajoy, Usted reclama autoridad para los profesores y están 

 diciendo que son unos vagos (que sí, que no, uno dice y otro niega).   

 -Pregunte  a  los  sindicatos  de  profesores…  en  la  Comunidad  de  Madrid... 

(nuevamente exhibe el dedo acusador de Rubalcaba)  hay una desgravación 

 fiscal para los centros privados.  

- No –dice Rajoy 

- Sí la hay -dice Rubalcaba- y el gesto de desprecio hacia su interlocutor 

es  absolutamente  elocuente.  Sabe  que  por  mucho  que  lo  intente  no 

logrará machacar a su rival y ello le molesta porque ve que el tiempo 

transcurre  y  el  debate  se  le  va  de  las  manos.  El  dedo  acusador  de 

Rubalcaba se mantiene como expresión de superioridad o poder sobre 

su  rival.  Cabe  destacar  como  colofón  el  cierre  del  debate  con  una 

intervención de tres minutos (debate Rubalcaba-Rajoy parte 9)100 para 

cada  uno  de  los  candidatos.  Comenzó  Mariano  Rajoy  leyendo 

nuevamente sus fichas y notas. El candidato popular mira a cámara y 

baja a cada rato la vista hacia los papeles. Sus gestos, sin embargo, son 

estudiados,  quiere  agradar  y  mostrar  cercanía  al  electorado.  (Vídeo 

parte  9/Minuto  2:40)101   Mi  partido  y  yo  tenemos  experiencia  y  estamos 

 preparados…dice mientras se encoge de hombros. 



100Vídeo Debate Rubalcaba-Rajoy parte 9/ minuto 2:40minuto/ minuto 3:35” 

101Debate Rubalcaba vs Rajoy (vídeo 1/7 minuto 00:08/ minuto 2:15”. 
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Mientras el moderador despide el programa se ve a Rajoy con un gesto 

tranquilo, esbozando una tenue sonrisa como satisfecho por cómo ha 

ido todo. Al otro lado de la mesa, Rubalcaba continua con expresión 

triste, se toca la corbata y se moja los labios con la lengua. 



4. Discusión y conclusiones 

En resumen, a partir de este estudio se ha podido comprobar que los 

gestos de los candidatos políticos no siempre pueden ser controlados 

a la hora de participar en un debate televisivo. Así, entre las principales 

conclusiones obtenidas de este trabajo se puede destacar que: 

En  el  primero  de  los  dos  debates  celebrados  en  1993,  el  candidato 

socialista  minimizó  o  restó  importancia  a  la  capacidad  dialéctica  y 

expresiva  de  su  contrincante  y  pagó  las  consecuencias  de  no  haber 

preparado el debate. Su lenguaje no verbal expresaba a gritos lo que su 

boca callaba: que estaba muy incómodo y ciertamente molesto con el 

devenir  de  los  acontecimientos.  González,  uno  de  los  políticos  más 

elocuentes  de  la  historia  de  este  país,  se  vio  literalmente  contra  las 

cuerdas por un advenedizo que había estudiado los puntos fuertes y las 

debilidades  de  su  contrincante  y  sabía,  por  tanto,  cómo  vencerlo. 

Aznar, que ofreció un lenguaje gestual más acorde con sus palabras no 

tuvo problemas en ganar el primer debate. 

El  segundo  debate  entre  González  y  Aznar  fue  más  equilibrado. 

González, que se había negado a ensayar en el primer debate, había 

aprendido la lección y aceptó que tenía que prepararse para neutralizar 

los  envites  de  Aznar.  El  lenguaje  no  verbal  del  candidato  socialista 

mejora en el segundo debate, se le ve más relajado, mira a su oponente 

y utiliza como mejor arma la eficacia de una sonrisa en el momento 

oportuno. 

En lo que respecta a los debates entre Zapatero y Rajoy, el primero 

estuvo  más  convincente  que  el  segundo  en  los  dos  cara  a  cara 

celebrados  en  2008.  Zapatero  muestra  en  todo  momento  más 

seguridad  en  sí  mismo  y  es  más  tranquilo  y  seguro  en  sus  ataques 

directos a Rajoy. El candidato popular habla con fuerza en ocasiones, 

pero  a  veces  le  domina  la  inseguridad  y  emite  una  especie  de  tic  o 



Disponible URL:https://www.youtube.com/watch?v=SbByj1Cor60 
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parpadeo en uno de sus ojos. En otros momentos del discurso no sabe 

cuál es su cámara. Mariano Rajoy no supo gestionar la mirada. Baste 

como ejemplo señalar las intervenciones de apertura y cierre de ambos 

debates.  Ambos  candidatos  se  dirigieron  a  la  audiencia,  no  al 

adversario. 

Sin embargo, en la primera intervención, Rajoy leyó constantemente y 

se  dedicó  a  mirar  continuamente  el  cronómetro  para  comprobar  el 

tiempo consumido. Lo hace en más de treinta ocasiones. En el turno 

de cierre, el candidato popular volvió a leer casi toda su intervención 

con un tono excesivamente monótono. En el cierre Rajoy comenzó 

titubeante y pasados los primeros quince segundos comenzó a mirar a 

la audiencia y no dejó de hacerlo hasta el final. No leyó esta vez, pero 

siguió pendiente del cronómetro. 

Por último, en el debate de 2011, Mariano Rajoy estuvo ciertamente 

muy  conservador  pero  esta  actitud  fue  suficiente  para  soportar  y 

repeler la embestida dialéctica de Rubalcaba. Se notó claramente que 

se sentía ganador. El candidato del PP afrontó el debate con la consigna 

de  no  cometer  errores,  quizás  por  eso  siguió  un  guion  previamente 

escrito. Prácticamente leyó todas sus intervenciones. Ninguno de los 

dos  candidatos  habló  realmente  para  los  ciudadanos,  sino  que  lo 

hicieron  pensando  en  sus  respectivos  electores.  Parecía  más  una 

comparecencia en el Congreso que un debate electoral. 

En cualquier caso, al estudiar el lenguaje verbal, cabe señalar que estuvo 

bastante más acertado Rubalcaba que Rajoy puesto que apenas leyó y 

trató de poner en apuros a Rajoy haciendo uso de cierta agresividad 

verbal para intentar sacar a la luz la existencia de un programa oculto 

del PP. No lo consiguió y eso le exasperó aún más, minando su lenguaje 

no verbal. Es precisamente en el lenguaje corporal donde el parpadeo 

constante le restó credibilidad. Asimismo, abusó demasiado del dedo 

acusador  y  amenazador.  Rajoy  resistió  con  gestos  que  denotan,  en 

ocasiones,  una  mezcla  de  paciencia  y  condescendencia,  que  por 

momentos  exasperó  a  Rubalcaba,  que  pasó  de  controlar  sus  gestos, 

más o menos acompasados, (salvo el continuo pestañeo), a moverse 

cada  vez  más,  a  colocarse  el  nudo  de  la  corbata  y  desinflándose  a 

medida que transcurría el cara a cara. Los candidatos mantuvieron un 

tono de confrontación elevado que les hacía parecer a ambos líderes 

de la oposición. Derivó en una discusión entre ellos en la que muchas 
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veces se olvidaron de los espectadores. En la última parte del debate, a 

Rubalcaba  le  cuesta  establecer  contacto  visual  con  Rajoy,  incluso 

parece buscar por momentos la aprobación de Manuel Campo Vidal. 

En  definitiva,  la  comunicación  no  verbal  actúa  como  una  orquesta 

sinfónica en la que cada instrumento debe estar correctamente afinado 

y entrar en el momento justo. Es por ello que los candidatos, antes de 

medirse en un duelo dialéctico de estas características podrían aprender 

a reconocer y controlar sus propios gestos al igual que intentan estudiar 

y aprender el discurso verbal con el que desean convencer. 

Tras aplicar las técnicas de Ekman y de otros expertos en comunicación 

no  verbal  a  los  cinco  debates  electorales  entre  candidatos  a  la 

presidencia del Gobierno televisados en España, se puede concluir que 

su lenguaje corporal coincide generalmente con el discurso verbal que 

desean  transmitir  al  electorado,  si  bien  observando  atentamente  es 

posible  percibir  gestos  que  traicionan  sus  palabras.  Al  analizar  sus 

gestos, el lenguaje de sus ojos y sus manos puede advertirse su estado 

de ánimo y percibir situaciones como el nerviosismo, la frustración, la 

incomodidad, el enfado, la euforia, la desaprobación, el desprecio o el 

desánimo. 

Detectar mentiras o contradicciones en el lenguaje verbal y no verbal 

que muestran los políticos no es simple, pero es posible, solo hay que 

permanecer  atentos  a  las  fuentes  de  información  que  nos  brinda  la 

comunicación  no  verbal.  A  veces  hay  demasiadas  fuentes  de 

información simultánea que rivalizan por captar nuestra atención: las 

palabras,  la  tonalidad,  las  pausas,  sonido  de  la  voz,  expresiones, 

movimientos de la cabeza, ademanes, posturas, la respiración, el rubor, 

palidez o sudoración. 
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Resumen 

En el marco de la mediatización de la política y los roles periodísticos, 

se  analiza  el  caso  de  dos  periodistas  que,  primero,  fueron 

entrevistadores  en  debates  y  años  después  participaron  como 

candidatos a la Presidencia de Chile. 

Se  estudia  la  aparición  y  forma  que  tiene  el  rol  del   watchdog  en  sus 

preguntas  como  entrevistadores,  luego  las  preguntas  que  recibieron 

como candidatos y sus respuestas. Además, se revisan las alusiones a 

su profesión periodística. 

Los  resultados  muestran  que  ser  periodista  suma  complejidad  a  los 

candidatos en un formato de panel de periodistas, y el rol de  watchdog, 

en  este  caso,  enfatiza  la  preocupación  por  los  ciudadanos  sobre  la 

rendición de cuentas. 

Se  abre  una  discusión  para  comparar  con  otros  casos  y  si  el  rol  de 

 watchdog  presenta  tendencias  comunes  en  diferentes  debates,  que 

invitan  a  indagar  sobre  los  efectos  de  la  evolución  de  la  cultura 

periodística del país en los debates televisados. 
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1. Introducción 

E FISCALIZADOR a fiscalizado. Este trabajo se concentra en 

D esa transición. ¿Qué ocurre cuando un periodista que ha estado 

sentado en el plató de un debate presidencial televisado entrevistando 

a los candidatos, vuelve a la misma instancia, pero con otro objetivo, 

sortear las interrogantes de un colega para conquistar los votos de la 

ciudadanía? 

El trabajo se sitúa en la bisagra entre los Estudios de Periodismo y los 

de Comunicación Política, en dos espacios de análisis aplicados a un 

caso de estudio de la elección presidencial chilena de 2017, que tuvo la 

excepcionalidad  de  contar  con  dos  candidatos  en  la  primera  ronda 

electoral,  Alejandro  Guillier  y  Beatriz  Sánchez,  que  antes  ejercieron 

como  reconocidos  periodistas  en  radio  y  televisión.  Ambos  habían 

participado  en  años  anteriores  como  entrevistadores  de  debates 

presidenciales. 

El primer marco de análisis es la teoría de la mediatización de la política 

y  la  tensión  entre  la  lógica  de  los  medios  y  la  lógica  política  para 

comprender el contexto que lleva a estos periodistas a convertirse en 

candidatos,  aprovechando  su  visibilidad  previa  y  popularidad  en  las 

encuestas,  lejos  de  la  deliberación  interna  de  los  partidos  para 

posicionar a sus integrantes más tradicionales (Mazzoleni, 2018). 

El  objeto  de  estudio  será  su  participación  como  entrevistadores  y 

candidatos en debates presidenciales, un evento mediático que pone de 

manifiesto la disputa de agendas entre el periodismo, los candidatos y 

la  ciudadanía  (Jackson-Beeck  y  Meadow,  1979).  Con  el  objetivo  de 

explorar esa dinámica, el segundo marco de análisis se sitúa en la línea 

de estudio de roles periodísticos, donde se entiende, según el sistema 

de  medios  y  político,  hay  determinadas  funciones  que  cumple  el 

periodista dentro de la sociedad (Skovsgaard y Bro, 2017). Se revisa el 

rol del  watchdog, como un fiscalizador del poder político y se estudia de 

qué  manera  emerge  en  el  pasado  de  Guillier  y  Sánchez  como 

entrevistadores,  en  las  preguntas  que  reciben  al  ser  escrutados  por 

colegas y en sus respuestas a dichos cuestionamientos. 
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Es atendible que otras profesiones también pueden ser interesantes de 

estudiar,  pero  en  el  contexto  de  los  Estudios  de  Periodismo,  se  da, 

primero que el en rol del  watchdog  el periodista está actuando como un 

delegado de la ciudadanía ante los candidatos (Iyengar, 2011), siendo la 

 accountability   o  rendición  de  cuentas  su  principal  misión  (Jamieson  y 

Waldman, 2003), y un elemento que puede generar conflicto cuando 

quienes tenían la misión de exigirla pasan a ser los exigidos. 

El objetivo de este trabajo es, por lo tanto, distinguir si hay un traspaso 

de  dicha  función  de  representación  ciudadana  en  ambos  ámbitos. 

Además  de  revisar  si  la  profesión  de  periodista  condiciona  su 

participación como candidatos en el debate y de qué forma lo hace, 

aportando evidencia sobre la interacción de la lógica política y la lógica 

mediática,  en  un  contexto  que  aúna  a  ambas,  como  es  el  debate 

presidencial televisado. 



2. Marco teórico 

En la evolución de los estudios de mediatización de la política, en su 

etapa más avanzada se ha propuesto que los medios son una institución 

social  en  sí  misma,  que  genera  lazos  interdependientes  con  otras 

entidades,  siendo  la  política  una  de  ellas  (Ponce,  2018),  que,  sin  ser 

totalmente dependiente de la dinámica de los medios, debe ser capaz 

de adaptarse a la misma (Schrott, 2009). Lo que conlleva a que la lógica 

política, que consistía en la deliberación ideológica, se acomode a la 

lógica mediática que responde a la visibilidad pública, manejando los 

códigos  narrativos  de  los  medios,  sus  rutinas  y  sus  criterios  para 

seleccionar lo que se convierte en noticia (Entman, 2009). 

En  la  lógica  mediática,  los  debates  presidenciales  televisados  caben 

dentro  de  una  democracia  de  los  medios  (Esser,  2013),  un  espacio 

donde la política depende de los medios de comunicación para darse a 

conocer a la opinión pública, lo que los torna un componente esencial 

dentro  de  la  democracia  representativa,  para  que  se  presenten  las 

propuestas y se exija confiabilidad a los integrantes de los poderes del 

Estado. 

El  debate  presidencial  televisado  contiene  elementos  cívicos  que 

contribuyen al proceso democrático (Schroeder, 2000), al permitir que 

los ciudadanos puedan comparar entre las propuestas de los candidatos 
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y  verlos  desenvolverse  en  un  ambiente  espontáneo,  en  una  de  las 

últimas etapas de la campaña electoral. Lo que los hace un producto en 

una  zona  intermedia  entre  la  lógica  política  en  la  que  prevalece  la 

función democrática con una lógica mediática donde entra en juego la 

competitividad comercial de los medios (Esser, 2013). 

En Chile, los debates son organizados por la Asociación Nacional de 

Televisión (Anatel), que reúne a los canales de televisión abierta, de los 

cuales todos buscan tener a un representante en el set, por lo tanto, se 

utiliza  el  formato  del  panel  de  periodistas,  adoptado  del  debate 

estadounidenses  de  1960  entre  Nikon  y  Kennedy,  que  se  utilizó  en 

Chile en 1989, para la primera elección democrática, tras 17 años de 

dictadura, y que marca el hito de ser el que inauguró la tradición de 

debates televisados en América Latina. 

Las  reglas  las  define  la  asociación  (Hilsenrad,  2017),  los  partidos 

negocian, pero finalmente la agenda y lenguaje los determina la lógica 

de  los  medios.  El  extremo  de  esta  lógica  mediática  sería  que  los 

candidatos emerjan antes de los medios que de la estructura tradicional 

de partidos políticos. Parte de eso, tiene relación con comprender lo 

que hace atractivo a un candidato en una contienda electoral, bajo el 

marco  estratégico  de  cobertura,  la  llamada  “carrera  de  caballos” 

(Jamieson, 2003), en que las encuestas aportan a la visibilidad de los 

contendores en los medios (Kraus, 2000). 

En el caso estudiado, el candidato Alejandro Guillier fue director de 

dos departamentos de prensa y un diario, hombre ancla de noticieros, 

en el último de ellos, junto a Beatriz Sánchez, además de conductor de 

múltiples  programas  de  radio  y  televisión,  incluyendo  uno  con  su 

apellido  “Mano  a  mano  con  Guillier”.  Conocido  por  un  estilo  más 

opinante que sus colegas. Fue presidente del Colegio de Periodistas de 

Chile y se le mencionaba en la prensa como uno de los periodistas más 

creíbles  del  país  (Pereira,  2017),  en  paralelo  a  una  carrera  como 

académico en que fue vicedecano y director de escuelas de Periodismo. 

En 2013 dejó el Periodismo para hacer carrera política como senador 

independiente,  apoyado  por  el  partido  de  izquierda  Radical  Social 

Demócrata, donde fue electo. Comenzó a tener una alta mención en 

las  encuestas  como  presidenciable,  atribuida  a  su  credibilidad  como 

periodista (T13.cl, 2016), que conllevó a que los partidos finalmente 
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optaran por nominarlo a él como candidato presidencial por sobre el 

expresidente de la República Ricardo Lagos. Guillier obtuvo la segunda 

mayoría en la primera vuelta electoral y en segunda vuelta perdió frente 

a Sebastián Piñera. 

Beatriz Sánchez fue conductora de radio y televisión, coincidiendo en 

ambos  trabajos  con  Alejandro  Guillier.  Sánchez  tuvo  particular 

notoriedad por sus editoriales en las radios ADN y La Clave, donde 

entregaba  opiniones  críticas  sobre  la  actualidad  y  compromisos 

explícitos con causas de la sociedad, convirtiéndose en piezas virales 

de internet. Fue a partir de ese trabajo que una nueva fuerza política, el 

Frente Amplio, que enfrentaba su primera elección presidencial, optó 

por  convocarla  a  participar  en  una  primaria  contra  el  académico, 

también reconocido por sus intervenciones televisivas, Alberto Mayol 

(Segovia,  2017).    Aunque  originalmente  Sánchez  se  negó, 

argumentando  por  Twitter  que  se  proyectaba  como  periodista, 

finalmente  aceptó,  ganó  la  primaria  y  en  algunas  encuestas  llegó  a 

superar  a  Guillier  (24horas.cl,  2017),  quien  ostentaba  la  segunda 

mayoría.  Sánchez  obtuvo  la  tercera  mayoría  en  la  primera  vuelta 

electoral. 

Las trayectorias de ambos concuerdan con las nuevas elites que plantea 

Mazzoleni (2018), dentro del grupo que el autor llama sacerdotes, que 

entran en la arena política desde sus espacios de opinión mediáticos. 

Al  interpelar  a  los  políticos,  comienzan  a  desarrollar  un  diálogo 

horizontal con los mismos y se vuelven parte de la misma esfera. Se 

pasa de ser periodista a un  pundit  y de  pundit  a político. 

Debido a que el sistema electoral chileno vigente en la elección de 2017 

permite múltiples candidatos independientes y el debate electoral no 

tiene límites de participación, Sánchez y Guillier estaban compitiendo 

con  otros  seis  contendores,  por  ende,  tener  un  candidato  de  mayor 

visibilidad  mediática  y  que  maneje  los  criterios  y  la  narrativa  de  las 

noticias, era una herramienta para destacarse. 

Las  cuatro  etapas  de  la  mediatización  propuestas  por  Strömbäck 

(2008), permiten ver los matices que invitan a indagar en el caso de 

estudio. La primera tiene relación con el grado en que los medios son 

la principal fuente informativa sobre política, la segunda con el grado 

en que los medios son independientes de las instituciones políticas, la 
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tercera con el grado en que el contenido de los medios está gobernado 

por una lógica política o mediática, y la cuarta si los actores políticos 

están bajo una lógica política o mediática. 

Esser (2013) explica que la tensión entre la lógica política y la lógica 

mediática  condiciona  sus  funciones,  cuando  los  criterios  de  una 

superan a la otra. Así, cuando la lógica mediática supera a la política, el 

criterio  comercial  de  los  medios  impera  por  sobre  su  función 

periodística.  Aunque  en  la  selección  de  los  candidatos,  la  lógica 

mediática  tuvo  una  influencia  relevante  en  el  caso,  la  instancia  del 

debate amerita estudio, ya que también tiene un alto componente de 

lógica  política,  y  cuando  esta  es  la  que  sobresale,  según  el  autor,  el 

Periodismo  adquiere  una  responsabilidad  mayor  de  exigir  una 

rendición de cuentas a las autoridades. 

Por lo tanto, para describir la tercera dimensión de Strömbäck (2008), 

en el contexto del debate, se estudia el rol del  watchdog en Guillier y 

Sánchez cuando fueron entrevistadores, como también las preguntas 

que recibieron y sus respuestas como candidatos, para descubrir qué 

prevalece y cómo conviven ambas lógicas. Además de perfilar el rol y 

constatar  si  hay  alguna  transferencia  en  el  paso  entre  periodista  y 

candidato. 

El  rol  específico  que  debiese  cumplir  un  periodista  cuando  se 

encuentra en un debate presidencial es aún un tema de discusión, que 

no se ha zanjado desde una perspectiva normativa, un ejemplo fue la 

elección presidencial de Estados Unidos en 2016, pero en realidad la 

discusión  viene  desde  el  primer  debate  presidencial  entre  Nikon  y 

Kennedy,  donde  incluso  se  llegó  a  cuestionar  si  tenía  algún  aporte 

contar  con  un  periodista  en  dicha  instancia.  Desde  entonces  se  ha 

cuestionado cuán activo o pasivo debiese ser el rol y cuán purista pasa 

a  ser  el  debate  como  formato  al  tener  componentes  que  son  más 

propios de una entrevista y una conferencia de prensa (Núñez-Mussa, 

2019). 

En el trabajo que se ha desarrollado sobre roles periodísticos, se han 

identificado  roles  más  normativos  que  otros,  a  la  hora  de  que  un 

periodista  se  desenvuelva  en  el  contexto  de  una  democracia,  por 

ejemplo, un rol cívico. Entre los roles que son mencionados por los 

autores en los que hay mayor coincidencia de que existe un resguardo 
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democrático explícito hacia la ciudadanía, desde el Periodismo, está el 

rol  del   watchdog   o  perro  guardián  (Hanitzsch  y  Vos,  2017;  Mellado, 

2015). 

Este  periodista  notarial,  se  puede  situar  ante  a  un  candidato  con  la 

autoridad  que  le  da  tener  el  control  del  formato  de  un  debate 

presidencial  y  con  herramientas  de  escrutador  frente  a  sujetos  en 

proceso de evaluación. En ese sentido, funciona muy bien la metáfora 

de  que  se  asemeja  a  una  entrevista  de  trabajo  televisada  para  los 

candidatos (Schroeder, 2000; Olson, 2013). 

Se  menciona  el  rol  del   watchdog,  pero  dentro  de  la  misma  cobertura 

electoral, el periodismo también puede responder a la competitividad 

profesional y a  la lógica comercial de la  industria de medios, por  lo 

tanto,  antes  de  perfilar  el  rol  es  necesario  también  constatar  su 

aparición dentro de los debates a través de indicadores. 



3. Metodología 

Se analizaron los dos debates de la Asociación Nacional de Televisión 

en  que  los  candidatos  participaron  como  entrevistadores,  si  bien 

Alejandro Guillier  había participado en otros debates televisados, se 

consideraron estos al ser los únicos de transmisión nacional por todos 

los  canales  y  de  organización  transversal  entre  los  mismos,  que 

consideran el formato de panel de periodistas. 

Se codificaron las preguntas del debate de segunda vuelta de 2006, en 

que Alejandro Guillier participó como periodista, con un formato en 

el cual cada periodista tenía un bloque con las dos candidatas, en los 

que podía plantearles preguntas sobre un tema; y el debate de primera 

vuelta  del  año  2013  en  que  Beatriz  Sánchez  participó  como 

entrevistadora,  cuyo  formato  consistía  en  bloques  que  comenzaban 

con una pregunta común para cada candidato definida por un comité 

editorial,  seguida  de  contra  preguntas  específicas  elaboradas  por  la 

periodista. El formato incidió en el tamaño de la muestra. 

También se analizó el debate de primera vuelta electoral del año 2017 

en  el  que  ambos  participaron  como  candidatos,  que  consistió  en 

entrevistas individuales de tres minutos entre periodista y candidato. Se 
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codificaron  tanto  las  preguntas  de  los  periodistas  dirigidos  hacia  los 

candidatos como sus respuestas. 

En ambos casos sólo se consideraron las interacciones entre periodista 

y  candidato  dentro  de  un  mismo  tema  y  los  minutos  finales  de  los 

candidatos,  no  las  interacciones  entre  candidatos.  Las  tablas  1  y  2 

muestran el total de intervenciones analizadas en los cuatro debates, 

n=167. 

Tabla  1.  Participación  de  Beatriz  Sánchez  y  Alejandro  Guillier  como 

entrevistadores. 

Entrevistadores 

Debate 

Cantidad de 


intervenciones 

Alejandro Guillier 

2006 

11 

Beatriz Sánchez 

2013 

41 

Fuente: Elaboración propia. 

Tabla  2.  Participación  de  Beatriz  Sánchez  y  Alejandro  Guillier  como 

candidatos en 2017. 

Intervenciones de los periodistas  Intervenciones 

Candidatos 

interpelando al candidato 


del candidato 

Alejandro Guillier 

25 

26 

Beatriz Sánchez 

30 

34 

Fuente: elaboración propia. 

Para identificar el rol del  watchdog dentro de las intervenciones de los 

periodistas  como  entrevistadores  en  debates  presidenciales,  se 

utilizaron  los  siguientes  indicadores,  operacionalizados  a  partir  de  la 

literatura sobre roles periodísticos: 

-  Función notarial (garantías): promesas incumplidas (rendición de 

cuentas) o errores del pasado 

-  Fact checking en vivo 

-  Capacidad de liderazgo 

-  Integridad  

-  Escepticismo 

-  Contradicciones de discurso 
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-  Pasado del candidato relevante para el cargo 

-  El periodista aporta datos sobre el tema 

-  Procesos judiciales que afectan al candidato 

-  Alusión explicita a población afectada 

A partir de esas categorías, se crearon categorías espejo, para identificar 

el rol en las respuestas de los candidatos en reacción a las preguntas: 

-  Explica  y/o  reconoce  sus  promesas  incumplidas  (rendición  de 

cuentas) o errores del pasado 

-  Responde con datos contrastables 

-  Entrega  argumentos  explícitos  para  garantizar y/o  defender su 

capacidad de liderazgo 

-  Entrega  argumentos  explícitos  para  garantizar y/o  defender su 

integridad 

-  Aclara contradicciones de su discurso    

-  Alusión explicita a población afectada 

Se agregaron estos indicadores: 

-  Niega sin argumentos 

-  Evade 

-  Ataca al periodista 

Una  vez  identificados  los  indicadores  en  las  interacciones, 

considerando lo pequeño de la muestra, se revisaron caso a caso los 

patrones de interacción en un análisis de contenido para perfilar de qué 

manera aparece el  watchdog. 

Además, se revisó cada alusión propia o de los entrevistadores, que se 

hace a la profesión periodística de los candidatos en el debate de 2017, 

para  analizarlos  de  forma  cualitativa  desde  el  marco  de  la 

mediatización. 
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4. Resultados 

4.1. Candidatos periodistas 

A  continuación,  se  presentan  las  interacciones  en  las  cuales  aparece 

como  un  elemento  determinante  dentro  de  la  conversación  la 

profesión periodística de los candidatos en el debate presidencial de 

2017:  

Alejandro Guillier, candidato, tras ser cuestionado por hacer un vídeo 

promocional en función del sistema privado de previsión de salud en 

Chile, mientras era periodista: 

Primero,  las  cosas  que  yo  afirmé  en  esa  ocasión  son  ciertas,  sería 

absurdo. Yo soy partidario de la inversión privada pero sí, el Estado 

debe regular cuando se producen problemas que afectan los derechos 

de  los  ciudadanos  y  por  esa  razón  hemos  tomado  decisiones  muy 

activas, por ejemplo, hicimos presentaciones ante la contraloría y en 

nuestro  gobierno  vamos  a  producir  una  absoluta  incompatibilidad 

entre las alianzas o integraciones que se producen entre isapres, por 

ejemplo,  y  las  clínicas  o  los  laboratorios  o  las  cadenas  de  farmacia. 

 Nosotros tenemos que tener regulaciones y mi rol como periodista es uno, mi rol como 

 gobernante es otro y vamos a regular el sector…(Anatel, 2017). 

Interpelación de Iván Núñez, periodista, a Alejandro Guillier, tras las 

evasivas a una pregunta, que el periodista contabiliza como tres, pero 

que fueron cinco, según el análisis de contenido: 

Senador ,  usted  además  es  periodista,   le  pregunté  concretamente  por  su 

relación  con  el  Ministerio  Público,  usted  lo  ha  cuestionado  a  él 

concretamente, usted podría llegar a ser presidente y tendría un fiscal 

nacional que usted dice que podría ser producto de una negociación 

política.  Le  he  hecho  tres  veces  la  misma  pregunta  ¿me  la  puede  responder? 

(Anatel, 2017). 

Beatriz Sánchez en interacción con el periodista Iván Núñez, quien la 

interpela por su descenso en las encuestas más recientes: 

Núñez: Sí, pero usted misma ha señalado  que la gente tuvo una percepción 

 distinta al comienzo suya, por sus atributos como comunicadora,  que cuando ya 

pasa al mundo de la política, probablemente  algo de esa carga también ha 

 incidido. Le pregunto si hay alguna autocrítica y le pregunto por algunos 

hechos en que se  ha visto involucrada desde el punto de vista de la 
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polémica,  por  ejemplo,  no  asistir  a  un  determinado  programa  de 

televisión, porque había como panelista un exministro de la dictadura, 

de situarse por algo que está sobre el bien y el mal ¿No le ha jugado un 

poco en contra?  (Anatel, 2017). 

Minuto de libre disposición de la candidata Beatriz Sánchez: 

 Yo fui periodista durante 22 años, me iba bastante bien. Ganaba un bastante buen 

 sueldo  y,  sin  embargo,  estoy  acá  hoy  día. ¿Por  qué  estoy  acá,  por  qué  he 

decidido dar este salto, asumir este riesgo? Porque creo profundamente 

en lo que estamos proponiendo, porque creo que hay que jugársela por 

lo que uno cree. Yo, a diferencia de muchos de los que están acá,  nunca 

 he sido gobierno, a diferencia de muchos de los que están acá, no me devuelvo después 

 al Senado a seguir ganando el sueldo que estaba ganando.  No, yo hoy día estoy 

acá por convicción y lo que busco representar es a todas las mujeres 

que crían solas, quiero representar a toda la gente que vive en regiones 

y  que  sienten  que  se  ahoga  con  el  centralismo  de  Santiago,  me 

encantaría poder  interpretar  y representar también a todos los miles 

que  luchan  por  un  medioambiente  sano  y  por  echar  a  un  lado  la 

contaminación. Yo no estoy buscando cargos,  no estoy buscando puesto, no 

 estoy buscando asegurarme.  Lo que estoy buscando es llegar al gobierno y 

me encantaría que tú me acompañaras y la única forma de hacerlo es 

apoyar el próximo 19 de noviembre y estaría orgullosa de recibir ese 

apoyo (Anatel, 2017). 

4.2. La aparición del rol de  watchdog 

Primero  se  presentan  la  tabla  de  frecuencia  de  cada  indicador  en 

Alejandro Guillier y Beatriz Sánchez como entrevistadores. El único 

indicador  que  no  apareció  “Procesos  judiciales  que  afectan  al 

candidato”, no fue incluido en las tablas. 
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Tabla 3. Indicadores del rol de watchdog en Alejandro Guillier y Beatriz 

Sánchez como entrevistadores en debates presidenciales. 

Entrevist

Capaci

Integri

Esceptic


El 

Alusió

Func

Contradicc

Pasad

Fact 

ador 

dad de 

dad 

ismo 

period


n 

ión 

iones de 

o del 

check

lideraz

ista 

explici

notar

discurso 

candi

ing en 

go 

aporta  ta a la 

ial 

dato 

vivo 

datos 

poblac

releva


sobre 

ión 

nte 

el 

afecta

para el 

tema 

da 


cargo 

Alejandro 


2 

2 

3 

5 

6 

0 

0 

0 

0 

Guillier 

Beatriz 

6 

9 

17 

14 

10 

6 

10 

10 

2 

Sánchez 

Fuente: elaboración propia. 

Se presentan las tablas de frecuencia de cada indicador respecto a las 

preguntas que recibieron como candidatos. 

Tabla  4.  Indicadores  del  rol  de  watchdog  en  las  preguntas  dirigidas  al 

candidato Alejandro Guillier y a la candidata Beatriz Sánchez. 

Candida

Capa

Integri

Esceptici


El 

Alusió

Funci

Fact 

Contradicc

Pasad

to 

cidad 

dad 

smo 

period


n 

ón 

check

iones de 

o del 

de 

ista 

explici

notari

ing en 

discurso 

candid

lidera

aporta 

ta a la 

al 

vivo 

ato 

zgo 

datos 

poblac

releva


sobre 

ión 

nte 

el 

afecta

para el 

tema 

da 


cargo 

Alejandro 


2 

9 

5 

10 

7 

2 

4 

2 

1 

Guillier 

Beatriz 

2 

5 

4 

12 

9 

2 

0 

4 

1 

Sánchez 

Fuente: elaboración propia. 

Se  presentan  las  tablas  de  frecuencia  de  cada  indicador  para  las 

respuestas de los candidatos. 

Tabla 5. Indicadores espejo del rol de watchdog en las respuestas de los 

candidatos Alejandro Guillier y Beatriz Sánchez. 

Candidat

Explica 

Responde 

Entrega 

Entrega 


Aclara 

Alusión 

Evad


o 

y/o 

con datos 

argument

argument

contradiccion

explicita 

e 

reconoce 

contrastabl

os 

os 

es de su 

a 

sus 


es 

explícitos 

explícitos 


discurso 

població

promesas 

para 

para 

n 

incumplid

garantizar  garantizar 

afectada 


as 

y/o 

y/o 

(rendición 

defender 

defender 

de 

su 


su 

cuentas) o 

capacidad  integridad 


liderazgo 
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errores del 


pasado 

Alejandro 


1 

12 

3 

4 

2 

16 

5 

Guillier 

Beatriz 

2 

12 

2 

6 

2 

16 

5 

Sánchez 

Fuente: elaboración propia. 

 

5. Discusión  

En el debate de 2017, el candidato Alejandro Guillier es cuestionado 

por una publicidad que protagonizó a favor del sistema de previsión de 

salud  cuando  era  periodista,  ante  el  cual  tiene  ciertos  reparos  como 

candidato, la estrategia de respuesta de Guillier, pone de manifiesto la 

tensión  entre  la  lógica  mediática  y  la  lógica  política,  debido  a  que 

presenta  su  pasado  periodístico  como  una  trayectoria  paralela  y  no 

colindante con su oficio actual como senador, al decir: “mi rol como 

periodista es uno, mi rol como gobernante es otro…” (Anatel, 2017). 

Esa dicotomía, vuelve a emerger, cuando uno de los entrevistadores, 

Iván Núñez, espera del candidato que sea conocedor de la lógica de los 

medios. Hay que considerar como elemento, que es el único periodista 

que hace énfasis en la profesión de ellos durante el debate, por lo que 

es una de sus agendas. 

Que un político evada la respuesta de la prensa es común, pero en este 

caso se asume que el candidato no sólo maneja los códigos de la lógica 

mediática,  sino  que  el  entrevistador  considera  pertinente  exigirle  un 

compromiso  mayor  para  contestar  debido  a  su  profesión.  Le  dice: 

“usted,  además,  es  periodista”,  lo  que  no  tiene  relación  con  el 

contenido de la respuesta, sino con la forma de contestar, además le 

hace  el  reclamo  explícito  dentro  de  la  misma  intervención:  “Le  he 

hecho tres veces la misma pregunta ¿me la puede responder?”  (Anatel, 

2017). 

El candidato que viene de una lógica mediática, aunque pudiese tener 

una ventaja, corre el riesgo de que se le exija más en  su desempeño 

como entrevistado si es periodista, al ser un colega el que interpela al 

otro. En contraste a lo que podría ocurrir con otras profesiones a las 

que  se  les  exige  una  rendición  de  cuentas,  el  caso  muestra  que  al 
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periodista  se  le  pide   accountability  comunicacional  en  la  manera  de 

responder. 

Una  interpretación  posible,  además  de  una  disociación  explicita  e 

intencionada de parte del candidato, la dan la cantidad y frecuencia de 

los indicadores con los que actuó cuando fue entrevistador. En la Tabla 

3, si bien la muestra es pequeña y dependiente del formato, se ve que 

la  función  de   watchdog   de  Alejandro  Guillier ,   en  2006,  es  menos 

compleja que en el caso de Beatriz Sánchez en 2013, y de los periodistas 

que los interpelan en 2017. 

Ante eso, se abre un área que amerita mayor exploración, respecto a la 

evolución de la cultura periodística dentro de los debates presidenciales 

y el rol del  watchdog, considerando que ha ido de la mano en Chile con 

la evolución del Periodismo de Investigación, casos de corrupción en 

la política y una ley de transparencia que otorga nuevas herramientas a 

los reporteros. Lo que podría explicar que la concepción que tiene el 

candidato Guillier de su profesión es diferente a las expectativas que 

tienen sus colegas respecto a la rendición de cuentas que se le solicita. 

Si fuese un candidato que viene del mundo del entretenimiento, sólo 

se podría advertir su manejo de la lógica mediática, mientras que, al 

tratarse del campo específico del Periodismo, a ese conocimiento, se 

suma una expectativa que responde a la misión social de la profesión. 

El mismo periodista, Iván Núñez, al entrevistar a la candidata Beatriz 

Sánchez, le pregunta por su descenso en las encuestas, atribuyendo su 

éxito inicial en las mismas a su reconocimiento en los medios: “Sí, pero 

usted misma ha señalado que la gente tuvo una percepción distinta al 

comienzo suya, por sus atributos como comunicadora que cuando ya 

pasa al mundo de la política, probablemente algo de esa carga también 

ha incidido” (Anatel, 2017). Le da a entender que como comunicadora 

generaba  una  imagen  más  positiva  que  lo  logrado  como  candidata, 

nuevamente mostrando, que para los colegas es un elemento adicional 

de juicio. Aun así, ella usa ese pasado como un argumento de probidad 

ante  la  audiencia  en  su  minuto  final,  recalcando  su  oficio  como 

periodista  y  su  inexperiencia  política  como  una  garantía  de 

confiabilidad en su candidatura. 

Como se puede ver en las tablas 3  y  4, tanto  los indicadores de  los 

candidatos como entrevistadores, como en las preguntas que reciben 
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en 2017, muestran que la función notarial que está en el corazón del 

rol de  watchdog sólo es prominente en Sánchez como entrevistadora, en 

cambio, destacan las preguntas con datos, lo que da cuenta de un estilo 

de  pregunta,  que  puede  trascender  específicamente  al  rol;  y  las 

preguntas  que  hacen  alusión  a  una  población  afectada.  Es  un  perro 

guardián  más  protector  que  amenazante.  Menos  notario  en  su 

rendición de cuentas, pero con una función delegada de la ciudadanía 

que se hace patente al hacer a la población protagonista en el texto de 

las preguntas. 

Al revisar las respuestas de los candidatos en la Tabla 5, hay un estilo 

de respuesta que se contradice con lo anterior, responden con datos, y 

con el foco de la respuesta en los ciudadanos afectados. Guillier lo hace 

más como político, cuando evade es de manera diferente a Sánchez, 

aunque  coinciden  en  cantidad  de  evasiones,  es  importante  hacer  la 

clarificación  cualitativa  en  este  análisis,  ya  que,  la  de  Guillier  es  una 

evasión  explícita,  mientras  que  la  de  Sánchez  se  debe  a  un  error  de 

entendimiento  de  la  pregunta,  que  lleva  al  periodista  a  insistir.  Al 

codificar,  en  términos  estrictos  se  consideraría  evadir,  pero  es  de 

connotación diferente. 

 

6. Conclusión  

El  caso  muestra  cómo  la  lógica  política  y  la  lógica  mediática  se 

tensionan y superponen en el contexto de un debate presidencial al ser 

un  evento  mediático,  más  aún  si  quienes  participan  son  periodistas, 

debido a que la metacomunicación y expectativas se vuelven armas de 

doble filo al ser enfrentados por un colega. 

Este  trabajo  permite  llegar  a  esa  conclusión  debido  a  las 

particularidades  del  caso,  en  que  participan  dos  candidatos  de 

profesión periodistas en un formato de debate en que los periodistas 

tienen un protagonismo que condiciona la agenda y el desarrollo del 

programa televisivo. Sería valioso expandirlo comparando con otros 

países y debates, para poder generalizar el resultado más allá del caso 

específico estudiado en este trabajo. 

Es posible ver una coherencia en la manera de preguntar y responder, 

centrada en el ciudadano y en aportar datos, que es una invitación a 

investigar más  a fondo la  cultura periodística del país  y  los tipos de 
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preguntas en debates presidenciales, y no sólo en cómo se perfila el rol 

de   watchdog,  aun  cuando  se  puede  apreciar  que  la  función  ciudadana 

tiene más realce que la notarial. En ese sentido, este trabajo busca abrir 

una puerta a partir del caso. 

El  caso  de  Sánchez  y  Guillier  abre  a  la  reflexión  si  el  traspaso 

profesional  puede  ser  inverso,  si  alguno  de  los  candidatos  quisiera 

volver a ejercer el Periodismo, lo que conlleva a considerar la identidad 

profesional  con  la  que  cada  uno  asume  su  deontología,  siendo 

diferentes en ambos candidatos. Guillier no evalúa su rol como político 

en  concordancia  con  su  rol  como  periodista,  mientras  que  Sánchez 

considera  que  precisamente  es  no  ser  política  y  haber  sido 

comunicadora la que le da una ventaja para entrar en la elección. 

La modestia del caso y de la muestra, incitan a seguir indagando en la 

tensión entre Periodismo y política, cuando esta última se mediatiza y 

el componente comunicacional se vuelve un elemento determinante en 

el desarrollo de una elección. 
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Resumen 

Las redes sociales se han convertido en un canal indispensable de la 

comunicación política. El objetivo del presente artículo es analizar la 

gestión en Facebook y la retórica del discurso de líderes políticos antes 

y durante la crisis política de Venezuela. Con la finalidad de determinar 

si el discurso de Nicolás Maduro tiene un trasfondo de manipulación, 

mientras que Juan  Guaidó  utiliza un  discurso político  basado en las 

emociones. Para ello, se emplearon dos metodologías: cuantitativa  y 

cualitativa, en dos momentos, del 1 de octubre al 31 de diciembre de 

2018 como antesala de la crisis política, y del 23 enero hasta el 31 de 

mayo de 2019 donde se refleja una situación crítica de pugna de poder 

y discursos políticos contradictorios, por parte de los líderes políticos 

parcialmente reconocidos como presidentes de Venezuela. 

Palabras  clave:  redes  sociales,  Facebook,  Venezuela,  comunicación 

política, líder político. 
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1. Marco teórico 

A COMUNICACIÓN 2.0, a través de las redes sociales, genera 

L interactividad con uno o más individuos en múltiples direcciones 

y en simultáneo. Estas redes sociales, en las que los usuarios deciden 

estar por voluntad propia, se consideran un escenario de compromiso 

participativo (Túñez y Sixto, 2011: 2), en el que se debe participar para 

recibir el  feedback de la audiencia. 

1.1. Política 2.0  

Internet ofrece herramientas tecnológicas que permiten a los usuarios 

participar  e  interactuar  (Puertas,  Carpio  y  Suing,  2019),  se  ha 

convertido en la pieza clave para la comunicación política actual, pues 

el principal reto de la comunicación en la red, es sobresalir. 

La web 2.0 permite intercambiar experiencias mediante herramientas 

accesibles  y  de  fácil  uso,  en  la  que  los  usuarios  se  convierten  en 

prosumidores. El prosumidor es “un receptor que va más allá de las 

formas de consumo tradicionales para transformarse en productor de 

nuevos contenidos (consumidor + productor)” (Scolari, 2013). 

A partir de 2008, durante la campaña electoral de Barack Obama, la 

política asume retos de adaptación al uso de las distintas herramientas 

digitales que han permitido complementar los mensajes persuasivos de 

los  líderes  políticos,  para  que  emisores  y  receptores  obtengan 

beneficios. La importancia creciente de las redes sociales en la política 

ha hecho necesario que candidatos y partidos políticos opten por estar 

presentes en diversas plataformas bidireccionales, eficientes, rápidas y 

sencillas.  Si un político, construye una marca sólida, es más sencillo 

construir  alianzas,  elegir  mejores  colaboradores  y  animar  a  los 

voluntarios a participar (Giasante, 2016). 

Sin embargo, tener perfil en redes sociales,  crear una página web, o 

incluso,  tener  gran  cantidad  de  seguidores  no  significa  que  se  sabe 

utilizar  estas  plataformas  de  forma  eficaz  y  aprovechar  las 

características de cada una. Es por lo que, la comunicación digital debe 

formar parte de una estrategia de comunicación que integre lo online 

con lo off line (Puertas, Carpio y Suing, 2019), para así conectarse con 

las masas en el plano emocional, tratar de lograr aprobación de gestión, 

ser  favorecidos  con  el  voto  electoral  (Jiménez,  2017);  construir  una 

comunidad  de  activistas,  escuchar  la  opinión  de  los  ciudadanos, 
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implicarlos en las decisiones, informar sobre las actividades realizadas 

y  las  propuestas  de  cambio  e  impulsarlos  a  participar  on  y  off  line 

(Giasante, 2016). 

De acuerdo con, el Digital 2019 Reports publicado por We Are Social 

y Hootsuite (2019), la penetración de Internet en América del Sur es 

de un 73%. A pesar de las brechas digitales existentes, en Venezuela, el 

60% de sus habitantes son usuarios activos de Internet (We Are Social 

y Hootsuite, 2019). 

La política 2.0 permite que los ciudadanos se involucren en procesos 

que generen un mayor compromiso político, basado en la gestión de 

las redes sociales de los gobernantes (Muñiz, Dader, Téllez, y Salazar, 

2016).  Sin  embargo,  la  mayor  parte  de  los  políticos  utilizan  estas 

plataformas: 

[…] como si estuviese en la televisión: hablan, expresan su 

opinión  y  sus  puntos  de  vista,  pero  no  escuchan,  ni 

interactúan  con  los  demás.  Y  si  lo  hacen,  no  logran  ser 

convincentes: argumentan, se  enfurecen, polemizan y, en 

ocasiones,  llegan  incluso  a  insultar  a  los  ciudadanos. 

(Giansante, 2016). 

La  web  interactiva  consolida  estructuras  narrativas  y  estrategias 

comunicativas soportadas en la difusión de contenidos de valor para 

los usuarios e incentivar su participación. 

1.2. Situación actual de Venezuela 

Es controversial definir que uno de los países con una de las reservas 

de  petróleo  más  extensa  del  mundo,  sea  una  nación  con  una  crisis 

económica,  política  y  de  migración  incontrolable.  La  crisis  de 

Venezuela se califica como ‘IRREAL’ (Inflación, Recesión, Restricción 

de Divisas, Escasez de Productos de Consumo, Atropello de la Ley) 

(Corrales, 2016: 30). En ese sentido, la economía, de acuerdo con el 

Informe de Corporación Latinobarómetro (2018), ha decaído un 12%. 

“En Venezuela no hay nadie (1% es estadísticamente no significativo) 

que diga que hay una buena situación económica” (Latinobarómetro, 

2018: 7). 

En  cuanto  a  la  democracia  y  la  relación  entre  el  gobierno  y  sus 

ciudadanos, el 12% de los habitantes apoya al gobierno, mientras que 
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el  74% lo desaprueba. Es una democracia fracturada por la división 

política interna (Latinobarómetro, 2018). 

La inflación del país es una de las ocho más altas del mundo (Corrales, 

2016).  A finales de 2016 “pasó de ser alta a ser casi hiperinflacionaria, 

es decir, a rondar a un ritmo cercano al 50 % mensual” (Corrales, 2016: 

30). 

Por tercer año consecutivo, según Latinobarómetro (2018), Venezuela 

registra que a 8 de cada 10 venezolanos no les alcanza el sueldo básico. 

Asimismo, conforme a la escasez de productos básicos “es uno de los 

principales  problemas  del  país,  sobrepasando  otras  preocupaciones 

como la delincuencia o la tensión política. La búsqueda de los bienes 

escasos es una actividad cotidiana, sobre todo alimentos y productos 

de primera necesidad” (Sánchez Urribarrí, 2016: 368). 

La migración es otro de los puntos preocupantes de la crisis “más de 4 

millones de venezolanos han abandonado el país de manera forzosa y 

masiva  en  los  últimos  5  años,  producto  básicamente  de  la  crisis 

económica, la desesperanza y la inseguridad ciudadana” (Seguías, 2018: 

4).  Desde  el  2015,  el  53%  de  personas  han  pensado  la  posibilidad 

concreta de vivir en otro país, “esta aumenta de 22% en 2015 a 27% 

en 2018 con un incremento de dos puntos porcentuales en el último 

año” (Latinobarómetro, 2018: 79). 

La  situación  se  define  por  la  inestabilidad  política  y  las  marchas 

socialistas que nacen con la finalidad de defender al país de los ataques 

y  bloqueos  de  Estados  Unidos  y  Donald  Trump.  Por  su  parte,  la 

oposición  liderada  por  Juan  Guaidó,  hace  referencia  a  la  ayuda 

humanitaria  y  convenios  internacionales  que  permitirán  recuperar 

económicamente al país. 

1.3. Líderes políticos de Venezuela 

La  situación  política  de  Venezuela  se  ha  regido  por  partidos  de 

izquierda y de derecha, sin embargo, el partido socialista ha gobernado 

al país alrededor de 17 años. Actualmente, la presidencia de Nicolás 

Maduro está en disputa de poder con el líder político Juan Guaidó. 

Un líder político es aquel que “involucra a gente no militante, que acude 

con su pancarta a los mítines, que opina en las redes sociales, y que 

surge de la masa popular para apoyar” (Lema, 2015:30). 
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 1.3.1. Nicolás Maduro 

Nicolás  Maduro  es  el  presidente  número  50  de  la  República  de 

Venezuela, quien cumple su segundo mandato (2019–2025) en medio 

de la polémica. Su gobierno se ha visto inmerso en problemas de crisis, 

corrupción, dictadura y conflictos internos de gran magnitud. 

El  discurso  de  Nicolás  Maduro  se  ha  caracterizado  por  citar  la 

Revolución Bolivariana y así continuar con los pasos de su antecesor, 

Hugo Chávez. La unión cívico militar y el llamado a marchas en pro de 

la defensa de la nación, son otras de las temáticas del actual presidente. 

Conforme a la Consulta Mitofsky (2019), el 83,8% de los ciudadanos 

está  en  desacuerdo  con  la  manera  en  la  que  ha  gobernado  Nicolás 

Maduro  y  solo  el  14,7%  está  de  acuerdo.  Maduro  ha  organizado  su 

gobierno  en  base  al  Plan  de  la  Patria,  enfocándose  en  resolver  los 

problemas  del  país  sin  hablar  de  las  complicaciones,  es  decir,  no 

reconoce la crisis interna, sino a nivel global. Asimismo, enfrenta los 

problemas  con  un  enfoque  positivo  “a  través  del  uso  de  palabras  y 

referentes que connotan confianza en el líder y en un futuro próspero 

en la continuidad del régimen y con él como presidente”. (Sobrados 

León y San Miguel, 2018: 131). Además, si Maduro plantea continuar 

con su mandato y mantener su credibilidad “tendrá que llevar a cabo 

medidas  serias  de  construcción  de  confianza  antes  de  que  puedan 

celebrarse  elecciones  creíbles.  Estas  incluyen  la  liberación  de 

prisioneros políticos y ceder control sobre el proceso electoral a fuerzas 

neutrales” (Smilde y Ramsey, 2019: 10). 

 1.3.2. Juan Guaidó 

La Asamblea Nacional de Venezuela, el 23 de enero de 2019, declaró a 

Juan  Guaidó  como  presidente  encargado  de  Venezuela,  designación 

que conllevó críticas a nivel interno y externo. 

La estrategia de Guaidó, ha sido el denominado Plan País, con el cual 

pretende  revitalizar  a  Venezuela  mediante  el  envío  de  ayuda 

humanitaria,  medicamentos  y  atención  a  los  afectados  por  la  crisis 

económica  del  país,  apoyado  de  varios  países  alrededor  del  mundo. 

Haciendo referencia a su legitimidad, el 74.4% de la opinión pública 

venezolana, según la Consulta Mitofsky (2019), considera que Guaidó 

proyecta una buena imagen en su país. 
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Es así como, desde el 23 de enero de 2019, su principal objetivo ha 

consistido en “demostrar la violación por parte del régimen de la propia 

Constitución aprobada hace dos décadas por Hugo Chávez” (Manetto, 

2019). 

Entre conflictos y protestas, es como ha gobernado Guaidó en estos 

últimos  meses,  luchando  principalmente  contra  la  legitimidad  de  su 

designación  y  el  apoyo  por  parte  de  estados  políticos  y  países  que 

pretenden contrarrestar la crisis de Venezuela a través del llamado a 

nuevas elecciones, petición que aún no se ha logrado consolidar. 

En ese sentido, colocar al frente a un político joven como Guaidó es 

“algo  que  era  necesario  hace  mucho  por  parte  de  la  oposición 

venezolana; muestra que la voluntad popular tiene un nivel de visión 

democrática  que  está  menos  desarrollada  en  otros  partidos  de 

oposición” (Smilde y Ramsey, 2019: 9). 

 1.3.3. Presidencia interina 

El conflicto es parte de la naturaleza humana, en la mayoría de los casos 

se vinculan a la lucha de poder, que puede detonar en una crisis y poner 

en riesgo la estabilidad. 

En  vista  de  la  juramentación  inconstitucional  de  Nicolás  Maduro, 

Ponte (2019), detalla que: 

Desde el 10 de enero cuando Nicolás Maduro se juramentó 

inconstitucionalmente  como  presidente  ante  el  Tribunal 

Supremo de Justicia -debió hacerlo en el Parlamento como 

dice  la  Ley-,  la  Asamblea  Nacional  advirtió  que  estaría 

usurpando  el  cargo,  pues  la  comunidad  internacional  no 

reconoció las pasadas elecciones del 20 de mayo porque no 

fueron «justas y transparentes». 

Luego de la proclamación de Juan Guaidó como presidente encargado, 

alrededor de 50 países apoyan el reconocimiento internacional, entre 

los principales tenemos a España, Alemania, Francia, Estados Unidos, 

Argentina,  Ecuador,  Colombia  y  Francia;  apoyo  que  “servirá  como 

mecanismo de presión para el régimen, más no, para solucionar la crisis 

política”  (Ponte,  2019).  En  cambio,  a  pesar  de  las  críticas,  Nicolás 

Maduro, actual presidente, cuenta con el respaldo de China, Turquía, 

Rusia, Irán, Cuba y Bolivia (Diario Las Américas, 2019). 
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La designación de Guaidó tiene validez, de acuerdo con el artículo 233 

de la Constitución de la República de Venezuela, el cual decreta que, si 

se produce la falta absoluta del presidente, se encargará al presidente 

de la Asamblea Nacional hasta que se convoquen a nuevas elecciones. 

El  Grupo  de  Contacto  Internacional,  se  reunió  con  el  gobierno  de 

Nicolás Maduro y con la oposición, para dialogar la organización de 

nuevas elecciones, “en esa visita, descubrieron que ninguna de las dos 

partes estaba lista para negociar, lo que, en efecto, estancó la iniciativa” 

(Smilde  y  Ramsey,  2019:  1).  El  objetivo  es  llegar  a  un  acuerdo  para 

generar una transición no violenta a una democracia digna, ya que sólo 

el 12% de venezolanos están satisfechos con la democracia y sólo el 

19% confía en las Fuerzas Armadas en Venezuela (Latinobarómetro, 

2018). 

La pugna por la Presidencia de la República es una problemática en la 

que  han  intervenido  Estados  y  organizaciones  internacionales,  sin 

embargo, no se ha solucionado. 

1.4. Medios sociales como plataforma de comunicación política 2.0 

Los líderes políticos han recurrido a los medios sociales para expresar 

su lucha de poder por llevar a cabo planes que contrarresten la crisis 

económica y política del país, canales de comunicación que a pesar de 

sus  ventajas  comunicativas  y  bidireccionales  no  han  propiciado  el 

diálogo. 

Los medios sociales como plataforma de comunicación política tienen 

más importancia en las diferentes estrategias de un personaje político, 

por tal razón: 

Los partidos y candidatos son cada vez más conscientes de 

la importancia que tiene su presencia en Internet y el uso 

de  las  redes  sociales  como  herramienta  propagandística, 

además son el canal principal para acceder a los votantes 

más jóvenes. (Miró Retuerto y Blas Arroyo, 2015: 18). 

En cuanto a los medios sociales, Facebook es la red social con más 

usuarios activos a nivel mundial. Según el Digital 2019 Reports (We 

Are Social y Hootsuite, 2019), en Venezuela el 40% de la población es 

activa  en  redes  sociales,  de  los  cuales  12  millones  son  usuarios  de 
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Facebook, esto representa un 70% de venezolanos (Latinobarómetro, 

2018). 

La  supervivencia  en  el  entorno  digital  y  en  sus  diferentes  retos 

cotidianos  se  fundamenta,  según  propone  García  (2016),  en  cuatro 

puntos claves que facilitan la toma de decisiones: formato, sentimiento, 

influenciadores  y  alcance.  García  (2016),  explica  que:  el  formato  se 

caracteriza por incluir texto, enlace, grabación, infografía, foto, meme 

y vídeo; el sentimiento son los mensajes que apelan a las emociones, 

exploran los defectos propios con la empatía; la influencia es resultado 

de la reputación, autoridad y liderazgo de un individuo; y, el alcance, el 

cual, hace referencia a la dimensión global a la que llega un contenido. 

Facebook  es  una  red  indispensable  dentro  de  la  estrategia  de 

comunicación política, ya que mueve la emoción, permite conectar con 

la  parte  humana  de  la  audiencia  y  así  generar  reacciones  en  cadena. 

Ofrece herramientas que se utilizan para “movilizar a grupos, facilitar 

la discusión política, transmitir información y propuestas de campaña, 

gestionar la imagen de los propios candidatos y entablar diálogo con 

los potenciales seguidores y votantes” (Muñiz, et al., 2016). 

Los  medios  sociales  son  elementos  esenciales  para  “difundir  el 

mensaje, movilizar electorado, anunciar actos, pero también son focos 

donde se libran auténticas batallas dialécticas” (Lema, 2015: 39). 



2. Metodología 

Se  utilizarán  dos  metodologías:  cuantitativa  y  cualitativa,  en  dos 

momentos, del 1 de octubre de 2018 al 31 de diciembre de 2018 como 

antesala de la crisis política, y del 23 enero al 31 de mayo de 2019 donde 

se refleja una situación crítica de pugna de poder y discursos políticos 

contradictorios  por  parte  de  los  líderes  políticos,  parcialmente 

reconocidos como presidentes de Venezuela. 

El  análisis  cuantitativo  hace  referencia  al  total  de  publicaciones, 

frecuencia de publicaciones, tipo de recursos multimedia, engagement, 

reacciones, comentarios, compartidos y reacciones. Se clasificarán las 

publicaciones de acuerdo con etiquetas de temas recurrentes en base a 

la crisis política del país. 
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En  el  análisis  cualitativo  se  considerarán  las  publicaciones  en 

Facebook, a través del análisis del tono comunicativo, la interactividad 

y el análisis de contenidos en base a la teoría del framing de Entman 

(1993) para identificar aspectos de la realidad percibida. El análisis de 

la  retórica  del  discurso  se  fundamenta  en  las  tres  tipologías  de 

argumentos según Aristóteles (ethos, pathos y logos) para identificar la 

persuasión en el discurso y el uso repetitivo de palabras para grabarlas 

en el subconsciente. 




3. Resultados 

Las plataformas digitales son herramientas para construir relaciones de 

confianza con los usuarios y reforzar la imagen de los políticos a través 

de campañas más cercanas y humanas, además, de informar, opinar y 

generar consenso sobre las propuestas de acción (Giansante, 2016). 

En esta investigación se realizó un análisis de los perfiles de Facebook 

de  los  dos  líderes  políticos  de  Venezuela,  que  ostentan  el  cargo  de 

presidente de la República. 

Nicolás Maduro creó su fanpage el 30 de septiembre de 2013, hasta el 

30 de mayo de 2019 cuenta con 860.802 seguidores. No tiene su muro 

abierto  para  que  los  usuarios  puedan  publicar,  libremente.  En  la 

Información se incluye descripción, biografía, y en el perfil y portada 

tiene una foto formal. En Contactos incluye su página web personal, 

los perfiles en otras redes como Twitter, Instagram y YouTube 

Juan Guaidó creó su fanpage el 28 de junio de 2016, hasta la fecha de 

análisis tiene 212.223 seguidores. Guaidó mantiene su muro abierto, de 

libre acceso, para que cualquier usuario de la red pueda publicar. En 

Información no tiene descripción, cuenta con una biografía escueta, y 

al igual que Maduro en su perfil y portada tienen fotos formales. En 

Contactos solo incluye acceso para iniciar chat en Messenger. 

Las redes sociales son un escenario fundamental en la comunicación 

política,  ya  que,  favorecen  la  difusión  y  circulación  de  contenidos 

(Puertas,  Carpio  y  Suing,  2019).  Maduro  es  más  constante  en  sus 

publicaciones, ya que realiza uno o varios posts diarios, mientras que 

Guaidó actualiza cada dos a tres días, en promedio. 
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Tabla 1. Facebook: Seguidores Nicolás Maduro y Juan Guaidó. 


ANTES DE LA CRISIS 

DESPUÉS DE LA CRISIS 

LÍDER 

Seguidores 

Seguidores 

Seguidores 

Seguidores 


CRECIMIENTO 

POLÍTICO 

1/10/2018 

31/12/2018 

23/1/2019 

31/5/2019 

Nicolás 

Maduro 

653.026 

677.787 

687.741 

859.834 


206.808 

Juan Guaidó 

5.205 

5.218 

23.509 

211.104 


205.899 

Fuente: Elaboración propia. 

Antes de la crisis de Venezuela, entre el 1 de octubre al 31 de diciembre 

de  2018,  las  publicaciones  realizadas  por  los  líderes  políticos  son 

mínimas. De un total de 77 publicaciones entre los dos, Maduro tuvo 

70 post de vídeos; mientras que, Guaidó publicó 7, 4 fotos y 3 vídeos. 

Luego  de  la  crisis,  entre  el  1  de  enero  y  el  31  de  mayo  de  2019,  se 

realizaron  884  publicaciones  en  total.  Maduro  publicó  669 

publicaciones: 119 fotos, 359 vídeos y 5 links. Guaidó realizó 215: 102 

fotos, 108 vídeos, 2 enlaces y 3 estatus. Es importante destacar que, los 

dos  líderes  políticos  usan  más  el  formato  en  vídeo  por  su  nivel 

interpretativo bajo, porque se consume de forma rápida y sin necesidad 

de un análisis crítico, en donde lo racional, se somete a lo emocional 

(García, 2016). 

La interacción generada por los líderes políticos, antes y después de la 

crisis,  es  muy  superior  en  la  fanpage  de  Maduro.  Antes  de  la  crisis, 

Maduro tiene una interacción total de 319.651 mientras que Guaidó de 

10.239.  Luego  de  la  crisis,  Maduro  alcanza  5.623.892  y  Guaidó 

1.130.423 interacciones. 

Interaction  Rate  muestra  cuan  activos  son  los  seguidores  con  una 

publicación de la página, se calcula en base al promedio de todas las 

interacciones por cada fan y por publicación (Wusthoff, 2014). Antes 

de la crisis, los seguidores de Maduro interactuaron 0,007 veces con las 

publicaciones de la página, mientras que Guaidó tuvo el 0,28. Luego 

de la crisis, los seguidores de Maduro interactuaron 0,0098 veces con 

las publicaciones y que Guaidó tuvo el 0,25 veces. 
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Gráfico 1. Facebook: Interacción generada antes y después de la crisis. 



Fuente: Elaboración propia. 

Las reacciones generadas por Guaidó, antes de la crisis, representan el 

5% en comparación con Maduro, mientras que después son el 22,7%; 

los comentarios, antes, son el 0,6% y, luego, alcanzan el 6,5%; mientras 

que, los compartir de publicaciones pasan del 1,7% (antes) al 26,5% 

(después). 

Tabla 2. Facebook: Reacciones generadas antes y después de la crisis. 
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Nicolás  16.339  72.732  626 

0 

4.407 

0 

318 

0 

4.578 

0 

0 

0 

Maduro 

Juan 

581  71.917  18 

2.559 

55 

5.156  113 

5.372 

62 

3.742 

0 

0 

Guaidó 

Fuente: Elaboración propia. 

El   engagement  depende  de  la  capacidad  de  crear  relaciones  sólidas  y 

duraderas  con  los  seguidores  para  generar  un  compromiso  estable. 

Nicolás  Maduro  tiene  un  nivel  de  engagement  superior,  antes  de  la 

crisis alcanza 194.599, en comparación con 5.338 de Guaidó. Luego de 

la crisis, Maduro alcanza 3.775.272 mientras que Guaidó 710.791. 

Antes de la crisis, las temáticas que fueron abordadas por Maduro son: 

Economía  (17)  con  2.766  interacciones;  Relaciones  Internacionales 

(14) con 3.606; Educación (7) con 2.434; Democracia (6) con 1.773; 
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Fuerza Policial y Militar (4) con 2.886, entre las principales; mientras 

que,  Guaidó  publica  sobre  Corrupción  (2)  con  826  y,  Navidad  y 

Solidaridad (2) con 994 reacciones, comentarios y compartidos. 

Después  de  la  crisis,  Maduro  publicó  sobre  Seguridad  y  Defensa 

Nacional (83) con 6.366 interacciones; Fuerza Policial y Militar (75) con 

7.025;  Paz  (74)  con  5.252;  Economía  (49)  con  3.699;  Relaciones 

Internacionales  (44)  con  5.248;  Informes  a  la  Nación  y  Ruedas  de 

Prensa  (41)  con  8.033;  Democracia  (29)  con  4953;  Agricultura, 

Ganadería y Pesca (23) con 3.345; Educación (20) con 3.961; Justicia 

(20) con 5.415; Infraestructura (17) con 4.772; Salud (15) con 5.704; 

Corrupción  (12)  despunta  con  22.304  reacciones,  comentarios  y 

compartir. 

El   feedback  negativo  de  Maduro  no  se  registró  por  la  herramienta 

FanPage  Karma,  sin  embargo,  en  las  reacciones  de  Me  Enoja  y  Me 

entristece registra un total de 3.310 reacciones. 

Gráfico 2. Facebook: Publicaciones por temáticas antes y después de la 


crisis. 

Fuente: Elaboración propia. 

Las temáticas que sobresalen en el  fanpage de Guaidó son: Justicia (51) 

con  3.193  interacciones;  Corrupción  (33)  con  2.305;  Paz  (27)  con 

3.704; Pobreza (16) con 1.883, Democracia (15) con 3.638, Relaciones 

Internacionales  (13)  con  2.601,  Informes  a  la  Nación  y  Ruedas  de 

Prensa (12) con 8.033 reacciones, comentarios y compartidos. 
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El  feedback negativo de Guaidó, luego de la crisis, se enfocó más en las 

publicaciones de Informe a la Nación y Ruedas de Prensa (745), Justicia 

(475),  Paz  (420),  Corrupción  (340),  Democracia  (232),  Relaciones 

Internacionales  (156),  Pobreza  (110),  todas  las  demás  temáticas 

tuvieron menos de 100  feedbacks negativos. 

3.1. Análisis del discurso 

En  el  período  posterior  a  la  crisis,  se  analizó  el  tono  comunicativo 

utilizado por los  líderes políticos. Maduro publica  292 post en tono 

formal, 247 en informal y 51 en neutro; mientras que, Guaidó 49 en 

tono formal, 130 informal y 2 neutros. 

El Flujo de Comunicación que predomina en Maduro es ascendente 

(jerárquico)  con  337  post  y  descendente  (entre  iguales)  son  253;  en 

cambio,  Guaidó  utiliza  más  el  flujo  descendente  con  151  post  y  el 

ascendente con 29. En Maduro predominan los posts discursivos (278 

post)  y  unidireccionales  (133),  aunque  incentiva  el  diálogo  (139). 

Guaidó  genera  posts  discursivos  (76),  unidireccionales  (44)  y  que 

incentivan al diálogo (44). 

Gráfico 3. Facebook: Interacción generada. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

La teoría del  framing o de encuadre en comunicación, de acuerdo con 

Entman  (1993),  es  “seleccionar  algunos  aspectos  de  la  realidad 

percibida y hacerlos más relevantes en un texto comunicativo, de modo 

que  se  promueva  determinada  definición  del  problema,  una 

interpretación causal, una evaluación moral y/o una recomendación de 

tratamiento para el asunto descrito”. 
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Gráfico 4. Framing Sustantivo. 



Fuente: Elaboración propia. 

El  framing sustantivo analiza una causa, un problema, una solución y 

una evaluación moral ya sea positiva o negativa (Ruiz Aguirre, 2017: 

61-65). Maduro en sus publicaciones se enfoca en la evaluación moral 

positiva de su gestión como presidente, además de proponer posibles 

soluciones de resolución a lo que está sucediendo en el país. Guaidó se 

enfoca  en  la  evaluación  moral  positiva  y  a  proponer  posibles 

soluciones. 

El   framing  procedimental  incluye  la  resonancia  cultural  del  uso  y 

manipulación de la cultura para producir una reflexividad cultural; y, la 

frecuencia  de  uso  de  las  palabras,  manera  estratégica,  para  que  se 

graben en el inconsciente de los seguidores (Ruiz Aguirre, 2017: 61-

65). 

Respecto a la Resonancia Cultural, el framing más importante, permite 

usar metáforas, analogías o mitos (Ruiz Aguirre, 2017: 61-65). Maduro 

se  enfoca  en  usar  frases,  parafrasear  hechos  memorables  y  fechas 

históricas.  Guaidó  también  se  enfoca  en  parafrasear  hechos 

memorables, frases y en último lugar fechas históricas. Respecto a la 

frecuencia  de  uso  de  palabras  para  grabarlas  en  el  subconsciente 

colectivo, Maduro reviste palabras con más frecuencia que Guaidó. 
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Gráfico 5. Framing Procedimental. 



Fuente: Elaboración propia. 

De un total de 105 palabras usadas con mayor frecuencia por los líderes 

políticos, Maduro las utilizó 687 veces y Guaidó 260 veces. Maduro 

utiliza 26 palabras más de diez veces: Paz (72), Revolución bolivariana 

(47), Lealtad (32), Producción (30), Libertad (29), Amor (28), Diálogo 

(28),  Unidad  (26),  Independencia  (25),  Lucha  (20),  Valentía  (18), 

Avanzar (18), Soberanía (17), Justicia (16), Victoria (15), Cambio (14), 

Desarrollo  (14),  Juventud  (13),  Patriotismo  (13),  Prosperidad  (13), 

Coraje (12), Dignidad (12), Resistencia (12), Democracia (11), Vencer 

(11), Educación (10). 

Guaidó  por  su  parte  utiliza  seis  palabras  con  mayor  frecuencia: 

Libertad (70), Lucha (40), Usurpación (38), Democracia (16), Ayuda 

(11) y Valentía (10). 

Gráfico 6. Nube de palabras: Nicolás Maduro.  
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Fuente: Elaboración propia. 

Gráfico 7. Nube de palabras: Juan Guaidó. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Los  Argumentos  Ligados  al  Ethos  son  de  orden  afectivo  y  moral  y 

conciernen al emisor del discurso; apelan a la autoridad y honestidad 

del orador, a su credibilidad y relación con la audiencia (Ruiz Aguirre, 

2017:  61-65).  Maduro  y  Guaidó  utilizan  argumentos  basados  en  la 

legitimidad  del  emisor,  especialmente  de  orden  moral  y  de  orden 

afectivo; también, busca inspirar confianza en sus seguidores y apelar 

a la honestidad. 

Gráfico 8. Argumentos ligados al Ethos. 



Fuente: Elaboración propia. 

Los Argumentos Ligados al Pathos son afectivos y ligados al receptor 

del discurso, involucran las emociones (Ruiz Aguirre, 2017: 61-65). Los 

argumentos usados se basan en varias resonancias culturales, Maduro 

utiliza con frecuencia la temática cultural de la Revolución bolivariana 

con la finalidad de estimular el inconsciente del pueblo. Para enfocar 

emociones  en  los  seguidores,  los  líderes  políticos  de  Venezuela 
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utilizaron analogías, metáforas, frases, historias y parafraseo de hechos 

memorables. 

Gráfico 9. Argumentos ligados al Pathos. 

 



Fuente: Elaboración propia. 

Los Argumentos Ligados al Logos se ciñen al tema y al mensaje mismo 

del discurso, utilizando argumentos lógicos apoyados con evidencias 

sólidas,  apelando  a  la  razón  y  a  la  inteligencia  de  la  audiencia  (Ruiz 

Aguirre, 2017: 61-65). Maduro utilizó 290 argumentos lógicos en sus 

publicaciones, como el Plan de la Patria y el sistema de distribución de 

alimentos; mientras que Guaidó utilizó este tipo de argumentos en 134 

posts,  haciendo  alusión  al  Plan  País,  estrategia  con  la  pretende 

recuperar económicamente al país. 



4. Discusión y conclusiones 

Es  evidente  la  diferencia  en  la  gestión  en  las  cuentas  de  los  líderes 

políticos  de  Venezuela  antes  y  después  de  la  crisis.  Es  mucho  más 

evidente esta diferencia en la  fanpage de Guaidó, ya que incrementó sus 

publicaciones  exponencialmente.  Sin  embargo,  la  interacción  y  el 

engagement  de  las  publicaciones  son  superiores  en  la   fanpage  de 

Maduro. 
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En las temáticas analizadas de las publicaciones, Maduro antes de la 

crisis  hacía  referencia  a  la  Economía,  luego,  tras  la  designación  de 

Guaidó como presidente interino y el conflicto con Estados Unidos, 

cambió su temática de discurso enfocándose a la Seguridad y Defensa 

nacional, creando así un discurso a la defensiva. Guaidó antes y después 

de la crisis mantuvo su temática de Corrupción. 

El tono comunicativo de Maduro es formal ascendente, imparte sus 

discursos  desde  el  palacio  de  gobierno  o  desde  un  atril,  dirigido 

especialmente  a  sus  seguidores.  El  tono  de  Guaidó  es  informal 

descendente, enfocado en ayudar a todo el pueblo venezolano. 

El discurso de Nicolás Maduro tiene un trasfondo de manipulación, 

mientras que Juan  Guaidó  utiliza un  discurso político  basado en las 

emociones. La estructura discursiva de Maduro es repetitiva, es decir, 

hace alusión a su figura como el líder real de Venezuela y enfrenta los 

problemas  con  un  enfoque  positivo  (incluso  no  reconoce  la 

problemática real) además, vincula la figura de Chávez y la Revolución 

bolivariana, esto hace alusión a la persuasión del público a través del 

uso  y  manipulación  de  la  cultura  (resonancia  cultural  y  frecuencia), 

repite ciertas palabras para que se graben en el inconsciente colectivo. 

En ese sentido, crea construcciones mentales de la situación política 

donde el ‘otro’ es el culpable, utiliza la palabra ‘paz’ para victimizar al 

régimen de los ataques de la oposición. Guaidó por su parte, propone 

posibles  soluciones  e  invita  al  pueblo  a  la  ‘liberarse',  llama  a  sus 

emociones  de  lucha  y  valentía  para  juntos  cambiar  la  historia  de 

Venezuela. 

Los argumentos de los líderes políticos se basan en inspirar la confianza 

y credibilidad en sus seguidores. Connotan un futuro próspero con su 

figura como presidente y la continuidad del régimen. Las analogías y 

metáforas utilizadas por ambos líderes hacen referencia a acciones y 

sustantivos  comparados  con  emociones,  para  Maduro:  deporte  es 

unión,  gobierno  es  amor,  y  para  Guaidó:  marchar  es  libertad.  En 

cuanto a la lógica  del discurso, Maduro no  reconoce  la  situación de 

crisis, sino explica cómo va a resolver los problemas, sin hablar de las 

complicaciones.  En  cambio,  Guaidó  es  consciente  de  economía  del 

país y que la crisis es un problema interno. 
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Resumen 

Las  plataformas   streaming  como  es  el  caso  de  Facebook  Live  han 

permitido  sincronizar  la  audiencia  con  el  contenido  en  tiempo  real 

propinando así nuevas formas de comunicación digital. En el contexto 

político se ha evidenciado la adaptación por parte de los medios de 

comunicación en el uso de estos espacios, de hecho, esta investigación 

se enfoca en analizar la correlación del discurso de los candidatos para 

la  Alcaldía  de  Cuenca,  Ecuador,  con  los  comentarios  realizados  en 

tiempo  real  por  los  usuarios  de  Facebook  que  participaron  en  la 

transmisión, para ello, se ha examinado el debate celebrado el 21 de 

febrero de 2019 transmitido exclusivamente vía  streaming  en la cuenta 

de Facebook del diario local El Universo, en el que intervinieron 11 

candidatos  y  se  realizaron  4.641  comentarios.  Las  unidades 

hermenéuticas revisadas, tanto en las comparecencias de los políticos 

como en los comentarios anonimizados, fueron propaganda, discurso 

amigable,  gracioso,  ofensivo,  servicios  institucionales,  religioso  y 

noticias. Los resultados obtenidos demuestran en los participantes la 

prevalencia de un discurso orientado a la propaganda y los servicios 

institucionales, mientras que  en  los  comentarios realizados a tiempo 

real por los usuarios predomina el discurso ofensivo y propaganda. En 







conclusión, si bien existe una simultaneidad en la emisión del debate y 

participación  de  los  usuarios  que  interactúan  en  Facebook  Live,  la 

construcción discursivo-mediática de  los actores políticos difiere del 

discurso, linealidad y contenido expuesto en los comentarios. 

Palabras  clave:  Facebook  Live,  análisis  del  discurso,  streaming, 

Ecuador, debate, propaganda. 




1. Plataformas streaming 

ON  CADA  nueva  revolución  industrial  existe  una  nueva 

C revolución comunicacional, por ende, las nuevas plataformas 

 streaming  han  revolucionado  la  forma  de  comunicarnos,      acortando 

distancias en el cascote que vivimos, cambiando nuestra forma de ver 

la  realidad,  además  del  sentido  de  pertenencia  con  las  nuevas 

tecnologías. Complementariamente a ello, la aparición de Internet en 

el  año  1969  ha  permitido  una  serie  de  cambios  trascendentales, 

destacando  como  el  más  evidente  la  relación  emisor-receptor, 

pudiendo generar un  feedback en tiempo real. Gracias al  streaming estas 

plataformas disminuyen “el tiempo de espera de la transmisión de la 

información,  ya  que  lo  hace  en  vivo;  su  importancia  radica  en  que 

permite  la  transmisión  en  tiempo  real  de  vídeo  y  audio”  (Clavijo, 

Chacon  y  Vásquez,  2015:  10).  Generando,  así,  un  rápido  paso  de 

información o a su vez la rectificación del mensaje presentado. Otro 

de  los  aspectos  resaltantes  de  las  plataformas   streaming   es  su 

rentabilidad, seguridad y por supuesto de uso de “  oftware  libres de la 

comunidad  GNU/Linux”  (Clavijo  et.al,  2015:  10),  de  manera  que 

genera  un  alto  beneficio  económico  y  social,  abriendo  las  puertas  a 

diferentes disciplinas, entre una de esas la educación, emancipando al 

estudiante de ser receptor del conocimiento y crear el suyo propio con 

la ayuda de su tutor, ya que acude a “nuevas estrategias de aprendizaje 

y dirigiendo al estudiante universitario en su labor formativa mediante 

estas nuevas plataformas” (Clavijo  et.al, 2015: 10). 

Además del aspecto educativo, este recurso ha sido muy novedoso y 

atractivo para los políticos de la nueva era que lo adoptan, pudiendo 

dialogar, debatir o hasta incluso medir su popularidad en tiempo real 

con  respecto  a  sus  adversarios,  gracias  a  las  redes  sociales,  que  “se 

erigen como un recurso y canal adecuado para la implementación del 
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marketing  político  2.0,  creando  un  escenario  donde  es  posible  la 

interacción  con  los  usuarios.”    (Túñez  y  Sixto,  2011:  1)    bajo  esa 

tesitura. 

Las redes, por el volumen de participantes y por las condiciones 

de  control  sobre  el  mensaje,  parecen  un  soporte  (una 

herramienta) idónea para ganar adeptos en la actividad política, 

tanto  en  las  planificaciones  de  las  grandes  actuaciones  de 

campaña  como  en  la  necesaria  parcela  de  comunicación 

interpersonal  que  necesita  fomentar  todo  candidato  para 

mantener  o  crear  imagen,  para  difundir  ideas,  para  fomentar 

círculos  de  apoyo,  para  relacionarse  directamente  con  sus 

votantes o para marcar distancias sobre sus adversarios (Túñez y 

Sixto, 2011: 4). 

En este  contexto nos encontramos hoy en día con  la expansión del 

mercado  y  la  evidencia  significativa  de  la  prosperación  de  estas 

plataformas streaming. 

A raíz de la expansión del vídeo en el año 2005, surgen distintas 

plataformas o servicios web que copan un mercado en principio 

generalista, que pretende disponer de todo el material posible de 

cualquier  temática.  Poco  a  poco  llega  la  diversificación,  y 

empiezan a aparecer alternativas que cubren pequeños nichos de 

mercado,  como  sería  el  caso  de  Tutorial  Lab  (2009)  o 

TeacherTube  (2009)  para  la  formación  en  vídeo  (Serrano  y 

Marín, 2010: 2). 

Entre las diversas plataformas streaming tenemos una abanico basto 

de  opciones  que  el  usuario  puede  escoger  para  satisfacer  sus 

necesidades, como por ejemplo: HBO, Netflix, Amazon Prime Vídeo, 

entre  otras,  pero,  si  hablamos  de  plataformas  streaming  en  redes 

sociales,  tenemos  Instagram,  Twitter,  Snapchap  y,  principalmente, 

Facebook, gracias a que en el año de 2007 con la candidatura Barack 

Obama en el proceso electoral de los Estados Unidos, caló hondo al 

ganar las elecciones gracias a un buen manejo del entorno digital, pero 

en específico Facebook. Esta tarea estaba encomendada a su jefe de 

campaña, Chris Hughes, que comenta que “era evidente que si quería 

seguir  en  la  contienda,  él  necesitaba  una  campaña  impulsada  por  la 
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gente” (Tapscott, 2009: 243)  y la gente en ese momento se refería al 

joven digital, de la cual Facebook fue su aliada. 

Según Haimson y Tang (2017), el vídeo  streaming brinda una perspectiva 

real tanto a un aficionado al deporte observando a su equipo favorito 

de béisbol o a un activista que puede ver una marcha política, esto a 

miles de kilómetros de distancia,  además otra de la ventajas al usar 

vídeo   streaming  son  sus  requerimientos,  puesto  que  con  un  servidor 

convencional y una conexión ADSL (Asymmetric Digital Subscriber 

Line) que básicamente es el uso de la línea telefónica en banda ancha, 

es suficiente ( Soto, Barrio y Sara, 2008). 

1.1. Facebook Live 

En el año 2015 se realizó el lanzamiento de streaming para Facebook 

llamado Facebook Live, que inicialmente fue útil solo para famosos y 

figuras públicas, pudiendo relatar o informar a sus públicos (fans) al 

respecto de su vida, pero en enero de 2016 Facebook Live se puso a 

disposición a todos los usuarios de  los Estados Unidos (Haimson  y 

Tang (2017). 

Facebook  ofrece  esta  opción  en  cualquier  momento,  su 

funcionamiento  es  muy  intweetivo,  además  de  poseer  una  atractiva 

interfaz para el usuario, multiplicidad, creatividad y la confrontación de 

criterios, como son los comentarios que aparecen a la derecha del vídeo 

para  los  espectadores  (Haimson  y  Tang,  2017).  Facebook  ha 

monopolizado este entorno, para ser líder en este recurso. Además de 

los  comentarios,  existe  la  posibilidad  de  las  reacciones,  las  cuales 

incluyen:  “me  gusta”,  “me  encanta”,  “me  divierte”,  “me  asombra”, 

“me  entristece”  y  “me  enoja”  (Haimson  y  Tang,  2017),  creando  un 

círculo  vicioso  inacabable  participativo,  interactivo,  enlazando  al 

emisor y receptor, pendiente de iconografía referente a los rostros, para 

dar a entender en qué posición se encuentra sin decir una palabra. El 

funcionamiento es sencillo, desplegándose una pequeña foto de la cara 

del emoticón, cuando el cursor posa encima, se despliega una pequeña 

pre  visualización  del  emoticón,  para  a  continuación  dra  click  en  la 

figura,  que  flotará  en  la  pantalla  del  vídeo  y  ser  arrojado  a  la  red 

(Haimson y Tang, 2017), dando así una connotación del tema que se 

esté tratando. 
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La libertad de uso del streaming genera un esparcimiento de ideas, de 

pensamientos de colaboración al bien común y también generar “un 

punto virtual de reunión en la que la invitación a entrar es permanente 

y  en  el  que  se  registran  las  participaciones  activas:  aportar  material, 

aportar comentarios, sumarse a los que le gusta una propuesta” (Túñez 

y Sixto, 2011: 8). 

1.2. Facebook Live en la política 

Este nuevo cambio de paradigma comunicacional, como lo es Internet, 

pero especialmente las redes sociales o SNS no ha sido  ajeno según 

Muñiz, Dader, Téllez y Salazar (2016: 136): 

Posibilidades  políticas  ofrecidas  por  los  medios  sociales  y,  en 

particular, las redes sociales (SNS, por las siglas en inglés de Social 

Network  Sites)  como  Facebook  o  Twitter  en  el  marco  de  las 

campañas electorales, no han pasado desapercibidas para buena 

parte de los partidos y candidatos políticos. 

Esto se ha convertido poco a poco en un instrumento valioso para la 

medición y aceptación, “donde son raros los partidos, gobernantes y/o 

políticos  que  no  cuenten  con  alguna  de  estas  herramientas  para 

conectarse con la ciudadanía” (Muñiz, et al.:137), dando inicio para que 

se  fijen  en  Facebook  y  sus  herramientas,  mejorando  sus  campañas 

electorales,  creando  esfera  pública  o  blogosferas,  según  Albornoz, 

Albornoz (2010), que ayudan a que el ciudadano interactúe y mantenga 

actitudes activas. Todo ello género “una mejor aproximación, como la 

construcción  de  lo  público”  (Albornoz  y  Albornoz,  2010:  24) 

generando otras realidades paralelas y configurando el debate público 

con  mayor  libertad  y  transparencia,  lo  que  “significa  que  las 

competencias históricas y culturales que hacen posible la interacción se 

trasladan al ámbito tecnológico y de red” (Davila, 2012: 89). 

En  una  investigación  realizada  en  España  a  los  350  diputados  por 

Túñez y Sixto (2011) en sus redes sociales, con mayoría en Facebook, 

se trata de comprobar si el modelo exitoso del marketing político de 

Obama  en  Internet  se  podría  llegar  a  replicar  en  España  en  las 

elecciones municipales y autonómicas del año 2011. El resultado que 

arrojó fue que “casi la totalidad de los políticos (94%) valoran con un 

sobresaliente la utilidad de las redes sociales y que ocho de cada diez 
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(78%)  consideran  que  son  un  medio  excelente  para  llegar  a  la 

ciudadanía” (Túñez y Sixto 2011: 3). 

Las nuevas tecnologías (TIC) están prosperando en el entorno social, 

transformando  los  medios  de  comunicación  tradicionales,  haciendo 

mucho  más  atractivo  para  un  nuevo  cambio  del  paradigma  político 

cambiar las estrategias políticas  con una nueva narrativa  transmedia. 

Prueba de esto es la identificación de dos tipos de expansiones según 

Scolari,  Bertetti  y  Freeman  (2014):  expansiones  de  medios  y 

expansiones narrativas, estas dos convergen para crear una experiencia 

narrativa única. 

Este ejercicio comunicacional tutela el sentido de pertenencia al crear 

un espacio para dirimir cuestiones jerárquicas dentro de un Estado y 

crear una construcción lingüística horizontal permitiendo a Facebook 

Live derribar aquel paradigma antiguo elitista-político. 

1.3.  Facebook Live en la política para la participación ciudadana 

La transición gradual de los medios tradicionales al espacio digital se 

traduce en una movilización de las masas a las redes sociales, en un 

ciberactivismo gracias al Internet, que genera una franja muy amplia y 

esperanzadora para aquella polis justa de Platón, aunque “todavía no 

han asumido el compromiso 2.0 y no entienden las redes sociales como 

un  espacio  secundario  de  participación  y  reciprocidad  con  la 

ciudadanía,  sino  como  un  soporte  de  difusión  en  el  que  basta  con 

estar.”  (Túñez y Sixto, 2011: 9). 

Según Dou (2014), entorno a la participación política de los votantes 

en los medios streaming, las redes sociales promueven que los votantes 

se conecten mejor a las ideas del candidato o candidata, fortaleciendo 

la democracia. Esto se ha convertido en que tomen la posta los Net 

Geners según Tapscott (2009: 224): “están equipados con herramientas 

digitales  para  desestabilizar  los  convencionalismos,  destronar  a  la 

autoridad  y  posiblemente  cambiar  el  mundo”;  pero  hay  posiciones 

divididas, ya que como afirma Tapscott (2009: 246) “la generación Net 

no confía mucho en los políticos ni en las instituciones políticas, no 

porque no les interese, sino porque los sistemas políticos no los han 

integrado de una manera adecuada a sus orígenes étnicos y digitales. 

Esto  en  respuesta  a  los  políticos  tradicionales,  que  apuestan  y  unen 

fuerzas en captar aquel publico nuevo, con otra visión de política social. 

194 



2. Metodología 

Para  llevar  adelante  esta  investigación  se  determinó  como  objetivo 

general:  analizar  el  discurso  de  los  candidatos  para  la  Alcaldía  de 

Cuenca, Ecuador, con los comentarios realizados en tiempo real por 

los  usuarios  de  Facebook  que  participaron  en  la  transmisión  de  un 

debate en el que se enfrentaron. Desprendiendo de allí los siguientes 

objetivos específicos: (1) Evaluar los comentarios realizados en tiempo 

real durante el debate electoral (2) Explorar el discurso electoral de los 

11  candidatos  presentados  a  la  Alcaldía  de  Cuenca,  Ecuador,  y 

finalmente,  (3)  valorar  la  correlación  del  discurso  y  de  comentarios 

mediante 9 unidades hermenéuticas en este contexto. 

Bajo  esta  tesitura,  se  realizó  un  estudio  cuanti-cualitativo  de  alcance 

correlacional, que según Morris y Maisto (2005: 33) “significa que dos 

fenómenos  parecen  estar  relacionados:  cuando  uno  aumenta  el  otro 

aumenta o disminuye una medida del grado en que dos variables se 

encuentran relacionadas”. Partiendo de esta interpretación se realizó 

un análisis cualitativo de los comentarios realizados en tiempo real por 

los  usuarios  de  Facebook  que  participaron  en  la  transmisión  por 

Facebook Live. 

Además,  el  análisis  cuantitativo  estuvo  centrado  en  los  minutos  de 

intervención de cada uno de los candidatos a la Alcaldía, orientado a la 

duración del discurso de cada uno de ellos en la trasmisión del vídeo; 

llegando  a  generar  una  dinámica  mixta,  concediéndole  mayor 

credibilidad y valor a la investigación. 

Se  tomó  como  objeto  de  estudio  una  trasmisión  realizada  por 

Facebook Live del diario local El Universo, el 21 de febrero del 2019, 

siendo el primer debate streaming que se realiza en torno a alcaldes 

locales,  y  los  comentarios  de  usuarios  de  Facebook  en  tiempo  real, 

utilizando 9 unidades hermenéuticas que darán paso a la interpretación 

de  los  textos  escritos  -comentarios-  y  lingüísticos  -discurso-(Torres-

Toukoumidis,  Romero-Rodríguez,  De-Casas-Moreno  y  Aguaded, 

2017). Para ello, se utilizaron las unidades predispuestas por Michalis 

(2011), generando una serie de categorías básicas relacionadas con las 

percepciones de Facebook: 

1.  El  discurso  del  odio:  ligado  a  ironía  y  desprestigio  de  su 

adversario. 
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2.  Amistad:  comentario  condescendiente  a  su  adversario  o  su 

trayectoria. 

3.  Comentarios  divertidos:  jocosidad,  burla  al  candidato  o  la 

pregunta. 

4.  Otros servicios institucionales: alusión a los departamentos de la 

Alcaldía o entidad pública. 

5.  Noticias:  hace  referencia  a  noticias  relevantes  en  su  gestión  o 

posterior. 

6.  Lenguaje ofensivo: insulto o grosería a su adversario. 

7.  Comentarios  generales:  fuera  de  lo  discutido,  frivolidades 

políticas. 

8.  Comentarios religiosos / políticos (La variable 10 la adaptamos 

para  nuestro  estudio dividiéndola en:  Comentarios  religiosos y 

Comentarios políticos en la interpretación del discurso político; 

y  suprimimos  las  variables  de  Anuncios  y  Comentarios 

complementarios  en  la  interpretación  de  los  comentarios  de 

Facebook, quedando solo con 9 unidades.). 

9.  Comentario  Político:  propaganda  política  que  resalte  su 

notoriedad y publicidad. 

Se aplican herramientas de recopilación de datos para la información 

extraída  del  discurso  de  los  políticos,  visionando  el  streaming  de  2 

horas 41 minutos y 55 segundos en el que participaron 11 candidatos 

y para los 4.641 comentarios realizados por usuarios que visualizaron 

el streaming en Facebook. 




3. Resultados 

3.1. Comentarios de usuarios en Facebook durante el debate electoral 

Tras analizar los 4.641 comentarios de los usuarios realizados durante 

el debate, se evidencia que 3.125 cometarios dirigidos a esta unidad, es 

decir,  el  67%  total  de  los  comentarios  analizados,  corresponde  a 

propaganda. En esta unidad hermenéutica se evidencia como ejemplo 

el siguiente: <  Lauro López, Alcalde, Juan Banda, Concejal>. 

Continuando con la segunda unidad que contiene mayor porcentaje, el 

discurso  de  odio  posee  382  cometarios,  con  el  8%  total  de  los 

comentarios analizados; en esta unidad podemos poner como ejemplo 
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<  Tú sabes, Carrasco, que ni le llegas a los talones a Marcelo Cabrera y sabes que 

 él va a ganar, por eso lo acusas>. 

En tercera posición, con igual porcentaje, se observan comentarios de 

amistad, con 375 de los comentarios y el 8% total de los comentarios 

analizados; como ejemplo de esta unidad tenemos  < ¿Y qué tal si no nos 

 dejamos influenciar por las encuestas y votamos por alguien nuevo, pero con una 

 buena  preparación  y  capacidad  para  poder  desenvolverse  en  el  cargo?  López  o 

 Palacios se perfilan como buenas opciones>. 

En  cuarta  posición,  la  unidad  hermenéutica  denominada  noticias 

presenta  el  7%  del  total  del  porcentaje  con  304  comentarios.  Un 

ejemplo de esta unidad: <  Cabrera paga 25 dólares más un cuarto de pollo a 

 los taxistas para poner publicidad>. 

La  siguiente  unidad  obtenida  corresponde  a  comentarios  divertidos, 

obteniendo  el  5%  del  total,  representando  222  comentarios.  Un 

ejemplo de esta unidad se encuentra en: <  Juan Campoverde quiere retardar 

 a los jóvenes las relaciones sexuales!!!... hacerles nudo??>.   

En  sexta  posición,  la  unidad  denominada  comentarios  generales 

contiene 119 comentarios, representando el 3% del total analizado. Un 

ejemplo de esta unidad se observa en <  hola>. Mientras que en séptima 

posición  se  presenta  la  unidad  hermenéutica  de  otros  servicios 

institucionales,  con  un  resultado  del  1%  del  total,  representando  68 

comentarios; ejemplo de esta unidad sería: <  el mayor especulador del suelo 

 es el municipio>. 

Continuando  con  esta  revisión,  en  octava  posición  se  presenta  la 

unidad  hermenéutica  propuesta  como  lenguaje  ofensivo,  con  un 

resultado del 1%, con 45 comentarios; un ejemplo de esta unidad es: 

<  viejo borracho, destrozaste Cuenca y todavía quieres reelección: mejor calla, cuchi 

 suco, ¿cuánto estas pagando a los que te están apoyando? >. 

Por  último,  la  unidad  hermenéutica  comentarios  religiosos  tan  solo 

posee el 0,1% del total, que representaría a un solo comentario; como 

ejemplo tenemos: <  así es, Pedrito, vamos adelante. Dios le bendiga> 







197 





Gráfico 1. Resultados finales: Comentarios. 
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Fuente: Elaboración propia. 

3.2. Discurso político en  streaming  durante el debate electoral 

Paralelamente a los comentarios se analizó una hora, seis minutos y 

dieciséis  segundos  (1:06:16)  de  una  trasmisión  que  duró  dos  horas 

cuarenta  y un minutos, cincuenta  y cinco segundos (2:41:55), de  los 

cuales  se  extrajo  minuciosamente  segundo  a  segundo  el  total  de 

intervenciones de cada candidato en una dinámica que se expuso de la 

siguiente manera:  

1-Modelo de gestión urbana. 

2-Movilidad conectividad y espacios públicos. 

3-Gestión de agua y ambiente. 

4-Acoso  público  la  xenofobia  el  odio  y  la  discriminación, 

violencia a las mujeres y niñas. 

De esas 4 temáticas el candidato tuvo la posibilidad durante un minuto 

de desarrollar su idea referente a la temática correspondiente, luego, 

cada  candidato  tenía  la  posibilidad  de  escoger  una  propuesta  de 

cualquier  candidato  y  formular  una  crítica  o  aclaración  que  duraría 

treinta segundos. Los participantes a quienes se les comentó tuvieron 

el  derecho  a  una  réplica  que  duró  treinta  segundos,  la  cual  fue 

acumulativa. 
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Partiendo  de  ese  planteamiento  se  desarrolló  una  codificación  y 

recopilación  de  cada  intervención,  obteniendo  los  siguientes 

resultados: 

Gráfico 2.  Resultados finales: Discurso. 
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Fuente: Elaboración propia. 

En  primera  posición  con  un  34,07%  se  encuentra  la  unidad 

hermenéutica de propaganda, representando un total de 00:22:35; en 

segunda posición se presenta la unidad hermenéutica de noticias, con 

un 27,79% -00:18:25-; en tercera posición encontramos a la unidad de 

discurso  de  amistad  con  un  19,54%,  representando  un  total  de 

00:12:57;  en  cuarta  posición  procede  la  unidad  hermenéutica  de 

discurso de odio con un total del 7,79%, con un total de 00:05:06. 

Siguiendo con el análisis, en quinta posición la unidad hermenéutica 

llamada otros servicios institucionales contiene el 5,50% y 00:03:39 del 

tiempo  invertido;  en  sexta  posición  se  encuentra  la  unidad  de 

comentarios generales, con un total de 4,72%, invirtiendo 00:03:08. En 

séptima posición, dispone la unidad de comentarios divertidos con un 

total  de  0,65%,  representado  en  esta  ocasión  00:00:16  segundos;  la 

octava  y  novena  posición  se  pusieron  de  manera  aleatoria,  ya  que 

lenguaje  ofensivo  y  comentarios  religiosos  no  representaban  ningún 

porcentaje. 
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3.3. Correlación entre comentarios de usuarios en Facebook y discurso 

político en streaming durante el debate electoral 

En cuanto a  la correlación existente  entre los resultados  cualitativos 

arrojados  de  parte  de  los  4.641  comentarios  ordenados  mediante  9 

unidades hermenéuticas y los resultados cuantitativos del discurso de 

los candidatos minuto a minuto, tomando en cuenta esas 9 unidades 

hermenéuticas, los resultados fueron los siguientes: 

Propaganda arroja un 67% en los comentarios que vincularse con el 

discurso  realizado  por  los  candidatos  (34,09%),  ocupando  el  primer 

lugar, siendo así la unidad con mayor proporción en ambos espacios. 

Seguidamente, en el segundo lugar se posiciona la unidad hermenéutica 

de amistad, con un 8% en los comentarios y un 19,54% en el discurso 

político.  Por  último,  se  propone  en  tercera  posición  la  unidad  de 

comentarios generales, dando como resultado en los comentarios un 

3% y en el discurso político un 4,72%. 

Gráfico 3.  Resultados finales: Correlación entre comentarios y discurso. 
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Fuente: Elaboración propia. 
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Siguiendo con el último punto a estudiar, los datos recogidos  ut supra, 

son  las  de  igual  posición  las  unidades  de  propaganda,  amistad  y 

comentarios  generales,  mientras  que  el  resto  de  unidades  solo  se 

intercambiaban de posición. 

Gráfico 4. Correlación de los resultados tanto en comentarios como en el 


discurso. 
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4. Discusión y conclusiones 

En  relación  al  objetivo  general  que  fue  el  punto  de  partida  de  esta 

investigación,  la  correlación  del  discurso  político  en  cuanto  a  los 

comentarios vertidos en la trasmisión por Facebook Live, permitiendo 

determinar su nivel de importancia según la reiteración en cada una de 

las 9 unidades hermenéuticas utilizadas, se esclarece la idea generalizada 

respecto  al  vínculo  del  discurso  desde  el  punto  de  vista  de  cada 

candidato y los comentarios emitidos en tiempo real desde el punto de 

vista de los usuarios, siendo estos un reflejo de la sociedad. 

En  relación  a  los  comentarios  de  usuarios  en  Facebook  durante  el 

debate  electoral  difundidos  en  esta  plataforma,  se  evidenció  la 

presencia  de  personas  o  cuentas  con  una  fuerte  intencionalidad  de 

provocar  discusiones  o  riñas  escritas  llamados  también  “troll”, 

recurriendo  a  la  descalificación  tanto  a  la  moderadora  como  al 

candidato;  ejemplo  de  esto  se  muestra  en  <<háganle  la  prueba  de 

alcoholemia al Cabrera>>. Además de este hecho, en relación con la 
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idea latente de que gran parte de los comentarios hacia un candidato 

en particular eran realizados por los funcionarios de las instituciones 

públicas,  cabe  destacar:  <<todo  el  municipio  escribiendo  Cabrera 

ganador>>, tratando así de instaurar una idea de aprobación entre los 

usuarios. 

Sobre  la  inconformidad  en  la  posición  del  candidato  por  parte  del 

público digital al momento de expresar su propuesta de acuerdo al tema 

planteado y la falta de interacción entre usuarios, de entre todos los 

hallazgos encontrados, el más contundente fue la falta de crítica del 

usuario.  La  mayoría  de  los  comentarios  son  genéricos  y  cortos,  sin 

muchas precisiones a las propuestas que se presentaba por parte del 

candidato.  Por  el  contrario,  la  mayoría  de  los  comentarios  emitidos 

fueron propaganda a los candidatos. 

En cuanto a la categoría de discurso político, los hallazgos desde los 

primeros  minutos  de  análisis  evidencian  una  rivalidad  entre  algunos 

candidatos, pero a medida que evoluciona el debate se configura una 

incoherencia  retórica,  de  la  que  es  ejemplo  la  falta  de  atención  a  la 

moderadora,  la  inseguridad  en  los  discursos  y  fuertes  niveles  de 

demagogia en los planteamientos. 

Complementariamente,  las  limitaciones  del  estudio  fueron  el 

anonimato del que se dispuso, para no poner en riesgo la integridad de 

los usuarios que realizaban comentarios en la transmisión de Facebook 

Live, asimismo, se omitieron otras cuestiones como el lenguaje gestual 

de  los  candidatos  y  la  retransmisión  desde  otras  plataformas  como 

Youtube, Vimeo o Twitch. 

Se  recomienda  que  futuras  investigaciones  tomen  en  cuenta  una 

metodología  aún  más  compleja,  considerando  la  evaluación  de 

metadatos de los usuarios, inclusión de nuevas variables del discurso, 

valorar su aplicabilidad en elecciones presidenciales y disponer de un 

estudio comparativo orientado a otras regiones y países. 
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Resumen: 

El  presente  trabajo  se  desarrolló  bajo  el  enfoque  cualitativo,  una 

modalidad  no  experimental  y  corresponde  a  una  investigación 

descriptiva.  El  propósito  de  la  investigación  es  caracterizar  los 

materiales propagandísticos utilizados en  la  campaña presidencial de 

Lenín Moreno, desde la perspectiva del marketing sensorial. El proceso 

de recolección de información se produjo desde el 17 de noviembre 

del 2016 hasta el 16 de febrero del 2017, período de desarrollo de la 

campaña  electoral;  para  el  análisis  se  consideraron  1.444  post  en 

Facebook, 394 tweets en Twitter y 9 spots en YouTube. Los principales 

resultados  explican  que  las  estrategias  de  comunicación  nacidas  del 

marketing sensorial en las redes sociales pierden efectividad si existe un 

proceso  de  comunicación  unidireccional;  es  decir,  no  existe  la 

interacción entre el candidato y los potenciales votantes. El perfil de 

Moreno  en  redes  sociales  respondió  al  modelo  de  comunicación 

política vertical, los internautas le establecieron 1.283 preguntas en sus 

perfiles, pero ninguna de las interrogantes tuvo respuesta por parte del 

candidato. La mayoría de sus publicaciones responden al partidismo. A 

través de vídeos, imágenes, enlaces y texto, se produjeron sensaciones 

positivas en los sentidos de la vista y el oído, el mensaje estableció que 
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lo  más  importante  en  su  candidatura  es  continuar  con  el  modelo 

vertical, pero con base en el diálogo y la confianza, lo que fue “un buen 

sabor de boca”. Sin embargo, la campaña en redes sociales, terminó 

siendo una extensión de los medios tradicionales. El artículo consta de 

cuatro  apartados:  el  primero  expone  aspectos  teóricos  relacionados 

con  las  redes  sociales  y  el  marketing  sensorial;  el  segundo  apartado 

presenta los aspectos metodológicos referidos al procesamiento de los 

datos.  En  el  tercero,  se  exponen  los  resultados  del  análisis  de  la 

campaña  de  Moreno;  y,  finalmente,  se  esbozan  aspectos  clave  y  las 

conclusiones de la presente investigación. 

Palabras  clave:  marketing  sensorial,  comunicación  política,  redes 

sociales, Lenín Moreno. 



1. Introducción 

A  EVOLUCIÓN  de  las  Tecnologías  de  la  Información  y  la 

L Comunicación (TIC) revolucionó la comunicación política en 

Latinoamérica y Ecuador (López y Vásquez, 2018), que en principio 

añadía  aspectos  esencialmente  retóricos  del  discurso,  propios  de 

Velasco Ibarra (1933) y Jaime Roldós (1978). Este último haría uso de 

la recién llegada televisión. El expresidente Correa, por su parte, con 

ayuda de Internet, ocasionó una disrupción teórico-práctica en la forma 

de ejecutar campañas electorales. 

Gráfico 1.  Evolución de la comunicación política y el uso de las TIC. 
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Fuente: Silva y Rodríguez (2019). 

Las elecciones presidenciales de 2017 en Ecuador tienen antecedentes 

que  corresponden  a  una  etapa  que  perteneció  al  movimiento  de 

gobierno  liderado  por  el  expresidente  Correa,  que  derrotó  a  sus 
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contendores  en  los  últimos  diez  años  con  amplios  márgenes  de 

diferencia, como sucedió en su reelección en 2013 con el 57,7% de los 

votos. 

Probablemente, 

dichos 

acontecimientos 

estuvieron 

relacionados con la enorme maquinaria de comunicación política que 

desarrolló. Los mensajes del gobierno fueron diseñados con base a la 

priorización del contenido (Castells, 2009) y se replicaban en el resto 

de  los  medios  de  comunicación  mediante  las  cadenas  nacionales 

(Puyosa, 2017). 

Los  criterios  de  los  expertos  pueden  diferir  respecto  a  los  medios 

(herramientas), que pueden respaldar la victoria de Moreno; los análisis 

provienen  de  investigaciones  relacionadas  al  uso  de  los  medios 

tradicionales,  digitales  y  las  redes  sociales  (López  y  Vásquez,  2018; 

Moreno Morán, 2017; Zumárraga, Reyes y Carofilis, 2017 y Puyosa, 

2017). Respecto a esta última (objeto de análisis desde áreas como la 

programación  y  la  comunicación  política),  en  las  redes  sociales  es 

frecuente encontrar un proceso de comunicación política que se basa 

en un modelo de comunicación horizontal, donde el principal objetivo 

es  mantener  una  comunicación  efectiva  entre  su  público  meta  y  la 

política;  este  diferencial  entre  las  redes  sociales  y  los  medios 

tradicionales,  constituye  el  punto  de  convergencia  en  los  trabajos 

anteriormente citados. 

En ese sentido, el propósito del trabajo es caracterizar los materiales 

publicitarios  y  de  difusión  utilizados  en  la  campaña  presidencial  de 

Moreno, desde la perspectiva del marketing sensorial, considerando a 

Facebook, Twitter y YouTube como los canales de difusión, durante 

el período del 17 de noviembre de 2016 hasta el 16 de febrero de 2017. 

Para alcanzar dicho objetivo, el artículo se encuentra estructurado en 

cuatro  apartados,  el  primero  expone  aspectos  teóricos  relacionados 

con las redes sociales y el marketing sensorial; el segundo presenta los 

aspectos  metodológicos  referidos  al  procesamiento  de  los  datos.  El 

tercero expone los resultados del análisis de la campaña de Moreno y, 

finalmente, el cuarto esboza algunos puntos determinantes del debate 

y conclusiones de la presente investigación. 
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2. Marco teórico 

En  el  contexto  de  la  comunicación  política,  pueden  distinguirse 

elementos centrales y periféricos; es decir, el candidato, los oponentes, 

el mensaje, los electores, el encuadre, las redes sociales y la  agenda setting, 

que  interactúan  de  acuerdo  al  desarrollo  de  la  estrategia  de 

comunicación. Por ejemplo, el encuadre de los medios respecto a los 

comicios presidenciales de Colombia en 2014, referido a los procesos 

de paz con las FARC, se convirtió en el elemento central debido a la 

intensidad mediática de las principales cadenas de noticias de ese país 

y que configuraron el mensaje y la actitud del candidato; mientras que 

el comportamiento de los votantes y comunicadores fungieron como 

elementos periféricos que se adaptaron al cambio del elemento central 

(García-Perdomo, 2017, p. 58). 

Para Uribe, Buzeta y Reyes (2017: 90), el único factor que contempla 

la imagen del candidato y el desarrollo de la estrategia de comunicación 

en  redes  sociales  es  el  branding  político,  que  se  entiende  como  “la 

administración de una imagen positiva y diferenciada de candidatos y 

partidos (como si fueran marcas), buscando que ello actúe como motor 

de  preferencia  por  parte  de  la  ciudadanía”,  además;  consideran  que 

dicha administración no forma parte de los estudios relacionados con 

el  marketing  político,  limitados  exclusivamente  a  la  publicidad  y 

comunicación. En ese sentido, se debe entender que: 

(…) el branding está relacionado con la personalidad de marca, 

noción definida por Aaker (1997) y que plantea que las personas 

atribuimos un conjunto de características humanas a las marcas, 

las  que  actúan  como  base  de  la  relación  simbólica  que 

establecemos con ellas. (Uribe, et al., 2017: 90) 

A  las  marcas  se  le  atribuyen  características  humanas.  De  hecho,  el 

candidato posee una personalidad y, en ese sentido, es preciso abordar 

la temática que las contiene y las estudia desde los sentidos humanos, 

conocido  como  el  Marketing  Sensorial.  Antes  de  ello,  es  necesario 

esbozar algunas características de las redes sociales y su papel en las 

contiendas políticas. 
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2.1. Las redes sociales y su papel en la contienda política 

Como se explicó en el apartado introductorio, las redes sociales en la 

arena política de Ecuador tuvieron sus inicios en la campaña de Correa 

en 2006. De acuerdo al INEC (2015; citado en Silva y Rodríguez, 2019: 

532), “en Ecuador 4 de cada 10 personas mayores de 15 años utilizan 

redes sociales y, de estas, las de mayor preferencia son, en su orden: 

Facebook  (97,9%),  Twitter  (20,4%),  Skype  (13,5%),  WhatsApp 

(33,1%) y Youtube (12,1%)”. 

Las principales características de las redes sociales son los bajos costos, 

la capacidad de segmentación y la cantidad de datos que producen; lo 

cual permite un completo monitoreo de la estrategia de comunicación. 

Para Cárdenas, Ballesteros y Jara (2017: 20) las redes sociales tienen, al 

menos, “tres funciones principales: difundir y compartir información; 

recaudar donaciones y movilizar para la acción y reclutar voluntarios”. 

Aunque existen ciertas diferencias entre las redes sociales, Facebook 

ofrece un conjunto de   data que permite, al candidato y a su equipo, 

diseñar  un  mensaje  personalizado  para  cada  uno  de  los  grupos 

objetivos  de  interés.  A  parte  de  poseer  más  de  dos  mil  millones  de 

usuarios,  “permite  a  los  investigadores  conocer  las  dinámicas  de  las 

interacciones de los usuarios, mientras que Twitter no ofrece la misma 

desagregación  de  los  datos  ni  rango  de  acciones  de  los  usuarios” 

(Cárdenas, et al., 2017: 21). 

Por su parte, Twitter, de acuerdo Vergeer (2015; citado en Cárdenas, 

et al., 2017: 21), “presenta al menos tres tendencias claras en la relación 

entre Twitter y política: estudiar el contenido de los tweets, analizar las 

redes que se tejen entre los usuarios, y explorar la relación entre Twitter 

y los resultados electorales”. 

Finalmente,  YouTube  el  segundo  motor  de  búsquedas,  después  de 

Google, se caracteriza por su uso para campañas sucias, al menos en 

Latinoamérica  (Cárdenas,  et  al.,  2017:  21).  Estas  iniciativas 

denominadas “vídeocracia o  vídeopolítica se refieren  a la publicidad 

electoral  negativa  para  difamar  y  desvirtuar  a  los  contrincantes  de 

determinado candidato” (Esteinou, 2006: 49). También ofrece métricas 

respecto a los suscriptores, los  likes y comentarios de los usuarios. 

Las redes sociales reconfiguraron  las  formas de  hacer comunicación 

política, al menos en dos aspectos: el primero, según Santander et al. 
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(2017: 44) manifiestan que “los medios tradicionales ya no mantienen 

una  posición  central;  esto  da  lugar  a  un  escenario  nuevo  donde  las 

predicciones  tradicionales  de  la  política  pierden  fuerza,  tal  como 

ocurrió en Colombia respecto al proceso de paz con las FARC”. En el 

segundo aspecto cabe destacar que las redes sociales permiten reforzar 

la idea de Blumler (2019: 4) respecto a las variaciones de la dimensión 

de  la  estrategia  de  comunicación  y  el  constante  monitoreo  de  las 

reacciones de los usuarios, lo cual permite la reflexión profunda sobre 

la  calidad  de  la  estrategia  y  el  entendimiento  de  la  evolución  de  los 

elementos clave: 

(…) qué se supone sobre el apetito de los ciudadanos para 

aprender qué podrían hacer los políticos si se les otorga el 

poder;  el  nivel  de  énfasis  de  la  política  (es  decir,  si  las 

posiciones  se  afirman  simplemente  o  se  amplifican  con 

justificaciones, explicaciones y pruebas comprobables); los 

tipos  de  valores  de  noticias  atendidos  (por  ejemplo, 

conflicto, 

drama, 

sensación 

contra 

importancia 

sociopolítica);  si  la  insatisfacción  pública  con  el  sistema 

prevaleciente se explota con ventaja o se considera algo que 

debe  ser  contrarrestado;  si  los  rivales  son  considerados 

como oponentes o como enemigos; (…) la fidelidad a los 

escrúpulos éticos o no (por ejemplo, mentir, tergiversar los 

estados  de  cosas  y  las  opiniones  de  los  oponentes  y  las 

exageraciones  provocativas/sensacionalistas  son  tácticas 

justificables en el juego de campaña o son inaceptables); y 

si las percepciones masivas de lo que está sucediendo en la 

política se consideran más importantes que las realidades 

sustantivas. 

Pese a todos los beneficios que ofrecen las redes sociales, el trabajo de 

Cárdenas et al. (2017: 28) demostró que “el uso de redes sociales en las 

campañas  electorales  permanece  lejos  de  elementos  horizontales,  de 

conversación y participación en el contexto iberoamericano”, es decir, 

son una extensión de los medios tradicionales, cuando estas deberían 

impulsar  la  manifestación  de  la  sociedad,  que  no  necesariamente 

comprende a la clase política, porque esperan una mejor atención de 

las necesidades del colectivo. 
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 2.1.2. El lado obscuro de las redes sociales: los troles 

Las bondades de las redes sociales en una campaña electoral podrían 

opacarse  en  la  práctica  cuando  se  constituyen  en  herramientas 

utilizadas  sin  una  concepción  ética  que  contribuya  con  el 

fortalecimiento de la democracia. 

Esta es una advertencia que realiza Castañeda (2018: 193):  

Algunas  de  las  prácticas  que  despliegan  los  equipos  de 

comunicación  de  los  partidos  tergiversan  su  carácter 

democrático a través del uso de  bots,  trolls y otras cuentas 

falsas dedicadas a manipular los mensajes y controlar sus 

efectos en la opinión pública. 

La diferencia entre los  trolls y los  bots, respecto al manejo de cuentas, se 

halla en que, mientras los trolls necesitan de personas asentadas en un 

cuarto de guerra, los bots corresponden a la automatización de cuentas 

que necesitan de artificios de programación. No se descarta la presencia 

de estos artificios en las elecciones presidenciales en 2017. 

2.2. El marketing sensorial 

Para Manzano (2012), el marketing sensorial participa directamente en 

la experiencia de “compra”, utilizando los cinco sentidos: la vista, el 

oído, el tacto, el olfato y el gusto. 

Son,  entonces,  los  órganos  de  los  sentidos  los  que  perciben 

información de distinto tipo, lo cual lleva a los factores sensoriales que, 

en  el  caso  de  la  gestión  política,  implica  estímulos  relacionados  al 

partido y al candidato desde los que se concretan percepciones tanto 

cognitivas  como  emocionales;  hasta  que,  finalmente,  se  construyen 

reacciones de actitud y de comportamiento. Por ejemplo: actitudes de 

aceptación o rechazo, tal como se muestra en la siguiente figura (2): 
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Gráfico 2. Influencia del Marketing Sensorial. 



Fuente: Álvarez (2011). 

Según  Álvarez  (2011),  el  marketing  sensorial  busca  construir  una 

imagen de  enseña,  en  el cual  intervienen  varios  elementos, como se 

muestra en el siguiente gráfico (3): 

Gráfico 3. Estrategia sensorial – imagen de enseña. 



Fuente: Álvarez (2011). 

Por su parte, Braidot (2000) explica que existe un modelo que permite 

comprender  los  procesos  mentales  de  los  ciudadanos,  frente  a 

estímulos generados desde las organizaciones, hasta los órganos de los 

sentidos, con la finalidad de provocar reacciones o respuestas en los 

“consumidores” (gráfico 4). 
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Gráfico 4. Modelo EOR. 



Fuente: Braidot (2000). 

De esta manera, en el gráfico se muestra que los estímulos que puedan 

generarse  en  la  campaña  electoral,  considerando  los  órganos  de  los 

sentidos,  producirán  un  impacto  mayor  en  los  electores.  De  allí  la 

importancia del monitoreo de los mensajes; porque permiten realizar 

correcciones respecto al branding del candidato, de acuerdo al público 

objetivo y en correspondencia con la percepción de los órganos de los 

sentidos. 



3. Metodología 

Con la finalidad de caracterizar los materiales publicitarios y de difusión 

utilizados en la campaña presidencial de Lenín Moreno en el año 2017, 

desde la perspectiva del marketing sensorial, se ha utilizado un enfoque 

cualitativo,  una  modalidad  no  experimental,  a  través  de  una 

investigación  descriptiva,  con  el  apoyo  de  técnicas  de  investigación 

bibliográfica y fichas de observación. 

El  objeto  de  estudio  constituirá  el  conjunto  de  publicaciones  de 

Facebook,  Twitter  y  YouTube  de  Moreno  distinguidas  del  17  de 

noviembre  del  2016  hasta  el  16  de  febrero  de  2017,  período  que 

comprende el desarrollo de la campaña electoral. 

Por otra parte, el  presente estudio se ha preocupado en analizar  los 

nueve  spots  emitidos  por  el  candidato  durante  la  campaña.  De  esta 

forma,  la  investigación  se  complementa  con  una  perspectiva  más 

completa sobre las estrategias de marketing sensorial utilizadas. 

En este campo, el estudio adaptó la categorización del spot, entendida 

por Freidenberg y González (2009: 9) y García Beaudoux y D’Adamo, 

(2006: 98) al caso ecuatoriano.  Es decir, primero se encasilló a cada 
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uno de los nueve spots presentados por el candidato Lenín Moreno 

entre los siguientes parámetros para determinar el tipo de anuncio al 

que corresponde: 1) busto parlante/cabeza parlante/talking head ads; 

2)  bio  spot/profile  ad;  3)  noticiero;  4)  cinéma  verité/docudrama;  5) 

anuncios documentales; 6) anuncios del hombre de la calle, 7) anuncios 

de plataforma o de toma de posición; 8) anuncios independientes; 9) 

anuncios de defensa; 10) anuncios positivos; 11) anuncios negativos y 

12) anuncios de contraste. Y luego se analizaron otras variables como: 

temáticas, apelación y simbología. 

Los contenidos, el ritmo o frecuencia y la interacción son los elementos 

clave  en  el  análisis  presentado  con  respecto  al  manejo  de  las  redes 

sociales de Facebook y Twitter. Para ello, se estudió la interacción entre 

los  perfiles  públicos  del  político,  con  los  usuarios.  Esto  permitió 

conocer el ritmo de la publicación de contenidos y la interacción con 

los  internautas  en  las  plataformas  digitales  con  el  candidato.  Para 

cumplir con el objetivo general de la investigación, se analizaron las 

estrategias de comunicación digital en las cuentas de las redes sociales 

del candidato. 




4. Resultados 

4.1 Campaña electoral en Twitter: LenínMoreno 

En  la  cuenta  de  Twitter  del  candidato  del  oficialismo  (@Lenin),  se 

publicaron  un  total  de  394  tweets,  una  media  de  4  diarios.  La 

plataforma digital del político, no estaba personalizada con ningún tipo 

de  imágenes  referentes  a  su  organización.  Su  fotografía  de  perfil 

representaba a un personaje sereno y con la mirada hacia la izquierda; 

mientras su biografía era clara donde hacia énfasis en su cargo anterior 

de vicepresidente de la República del Ecuador. 
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Gráfico 5. Perfil de Twitter. 



Fuente: @Lenin (www.twitter.com). 

Esta cuenta experimentó un incremento de 110.922 seguidores en su 

red  social.  El  17  de  noviembre,  contaba  con  22.187  simpatizantes, 

cerrando la jornada electoral el 16 de febrero del 2017 con un total de 

133.109  seguidores.  Moreno,  empezó  a  realizar  un  mayor  uso  de 

Twitter desde el 8 de diciembre de 2016 (gráfico 6). 

Gráfico 6. Seguidores en Twitter. 



Fuente: www.socialbakers.com 

Moreno  recibió  un  total  de  1.283  preguntas  de  internautas  de  tono 

positivo y negativo referente a su imagen y movimiento político. Estos 

tweets de mención no tuvieron ningún tipo de respuesta ni retweet por 

parte del candidato. 

Los tipos de tweets publicados en el perfil del candidato oficialista, en 

el  período  de  observación,  responde  al  uso  de  los  componentes 

establecidos  por  Canel  (2006),  “[…]  partidista,  programático,  y 

personal […]”. El siguiente gráfico muestra los temas más importantes 

abordados  durante  la  jornada  electoral,  los  cuales  representan  la 

ideología de izquierda: 
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Gráfico 7. Temas establecidos en la Campaña Electoral. 

  

Fuente: Elaboración propia. 



En  los  394  tweets  analizados  en  el  perfil  de  Twitter,  el  político  no 

escribió  ninguna  publicación  relacionada  a  los  candidatos 

presidenciables,  más  bien,  mediante  fotografías,  informaba  a  sus 

simpatizantes sobre su agenda de campaña, indicando la hora, el lugar, 

la fecha y el tema que se trataría durante su intervención. 

Los tweets del candidato fueron difundidos por líderes de opinión en 

el país como un artista y políticos. El artista que realizó la difusión de 

los tweets del candidato es una cantante y presentadora de televisión 

nacional, Wendy Vera, que también aspiraba a un curul en la Asamblea 

Nacional  como  representante  de  la  provincia  del  Guayas.  Entre  los 

otros líderes de opinión, destacan, Rafael Correa, Gabriela Rivadeneira, 

Presidente  de  la  Asamblea  y  José  Serrano,  exministro  del  Interior; 

todos afines al gobierno central. 

Los  tweets  del  oficialista  se  vincularon  con  fotografías  y  vídeos 

relacionados al plan de gobierno, a la política de su movimiento y su 

agenda personal. En total, se publicaron 298 vínculos multimedia, los 

cuales, se dividen en 217 imágenes y 81 vídeos. Se puede destacar la 

participación ciudadana a favor del perfil del candidato reflejada en los 

242.763 me gusta y 359.325 retweets. 

La  estructura  del  mensaje  en  los  tweets  se  formó  con  el  uso  de 

diferentes hashtags, lo cual técnicamente  

“es la herramienta más utilizada para convertir un tema en 

algo relevante, que se encarga de agrupar imágenes, vídeos 

y texto. […] además los usos de las etiquetas sirven para 

comprobar  qué  se  dice  sobre  una  serie  de  temas  que  se 
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consideran  importantes”  (García  Beaudoux  y  D’Adamo, 

2006: 100). 

La  utilización  de  varios  hashtags  contribuyó  para  alcanzar  mayor 

difusión de sus publicaciones. 

Durante los días de observación del perfil de la cuenta oficial de Twitter 

del  candidato,  se  verificó  un  total  de  7  hashtags  utilizados  para  la 

campaña  electoral  en  redes  sociales  como:  #Leníncontigo, 

#todaunavida, 

#19f, 

#elfuturoesahora, 

#elcambioverdadero, 

#Lenínespropuestas y #ecuadorelige2017. El hashtag #Leníncontigo, 

fue el más utilizado dentro de las publicaciones del candidato y contó 

con 1.874.148 tweets, incluyendo menciones y retweets, tal como se 

muestra en el siguiente gráfico (8): 

Gráfico 8. Hashtag con mayor repercusión en Twitter. 



Fuente: Elaboración propia. 

El gráfico permite apreciar cómo el hashtag #Leníncontigo tuvo un 

48,30 % de uso por parte de Moreno, el cual contiene el eslogan de su 

campaña política, utilizado tanto en los medios digitales como en los 

tradicionales. 

4.2. Campaña electoral en Facebook: LenínMoreno 

Moreno  registró  un  total  de  266  entradas,  819  vídeos  y  409  fotos, 

logrando mantener una participación ciudadana activa. La fotografía 

establecida en su perfil fue utilizada para todas sus redes sociales como 

Twitter  e  Instagram.  Su  imagen  de  cabecera  describe  un  pequeño 

diálogo entre el candidato presidencial y un grupo de personas. 
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Gráfico 9. Cuenta Oficial de Facebook 

Fuente: @LeninMorenoEC (www.facebook.com).  

Moreno, al cierre de la campaña electoral captó la atención de 380.607 

seguidores en su  fanpage de Facebook. En la siguiente tabla (1) se explica 

el crecimiento que tuvo el candidato de las personas que lo seguían en 

esta plataforma. 

Tabla 1. Seguidores: Cuenta de Facebook de Moreno. 

Likes Noviembre 2016  Likes Febrero 2017  Aficionados ganados 

61.124 

380.607 

319.483 

Fuente: Elaboración propia. 

El oficialista no presentó ninguna interacción con los electores a través 

de Facebook. El enfoque planteado en la cuenta oficial del candidato 

se centró en diferentes temas sociales que reivindican una ideología de 

izquierda, lo cual se verifica en el siguiente gráfico: 

Gráfico 10. Temas expuestos en cuenta de Moreno. 



Fuente: Elaboración propia. 

La participación que tuvieron las personas que seguían la cuenta oficial 

de  Moreno  se  reflejó  a  través  de  comentarios,  me  gusta  y  entradas 

compartidas. En la tabla 2 se detalla el número de interacciones que 

tuvieron  los  internautas  en  la  cuenta  de  Facebook  del  candidato 

oficialista. 
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Tabla 2. Participación de los usuarios en Facebook. 

Likes 

Comentarios  Entradas Compartidas 

Total de Interacciones 

1.287.447 

1.147.698 

142.547 

2.577.692 

Fuente: Elaboración propia. 

4.3. Resultados del análisis de los spots publicitarios 

Los resultados de los análisis de los spots publicitarios se presentan en 

la tabla 3. En términos generales el 88,88% de los spots mantienen un 

componente emocional, probablemente relacionado con los sentidos 

auditivo y visual, respecto a las historias que exponen los cortos. 

El aspecto del continuismo no necesariamente refleja que el estilo de 

mandato sea autoritario. Es más, en cada uno de los spots propone un 

cambio  basado  en  el  diálogo  y  la  confianza:  el  promedio  de 

visualizaciones alcanza 259.123. El spot “LENÍN: Corazón Gigante” 

tuvo  la  mayor  duración  (19:12),  curiosamente  también  presenta  la 

mayor cantidad de likes (770). 

Además,  se  identifica  que  los  contenidos  de  los  spots  publicitarios, 

relacionados con los elementos de la ideología de izquierda, tuvieron 

una apelación importante a lo emocional por sobre lo lógico y racional, 

mediante la utilización de varios símbolos como el líder, el guardián de 

los valores, la figura paterna, el héroe, entre otros. 

Tabla 3. Análisis de los spots. 



DIMENSIONES DE ANÁLISIS 

TIPO 

SPOTS 

DE 

TARGET 


ESCENARIO 

TEMÁTICA 

APELACI

SIMBOLO


ANUNC

ÓN 

GÍA 


IO 

Estudio de 


El ‘cambio’ basado 

Este, es el 

grabación con fondo  en lo que ya se ha 

Jefe 


cambio 

Busto 


Electorado 

de la bandera 

construido y la 

Lógico-

visionario, 


verdadero. 

parlante. 

en general 

Racional 

menciona el 

nacional y obras del 

continuidad de la 

gobierno nacional 

gestión. 

futuro. 


El futuro 

Positivo: 


El guardián 

Estudio de 

Positivismo, 


no se 

identificaci


Electorado 

grabación con fondo  humildad, 

Emocional 

de los 


detiene 

ón busto 

en general 

negro. 

inclusión y valores. 

valores: 

parlante. 

sociales. 

Obras, 

Logros alcanzados 


unidos 

Positivo: 


Distintas regiones 

Figura 

en el pasado y la 


somos 

anuncio 


Electorado 

geográficas del 

necesidad de 

Emocional 

paterna: se 


invencibles

document


en general. 

Ecuador: Costa, 

continuar con la 

muestra con 


. 

al. 

Sierra y Oriente. 

niños. 

gestión. 

De 


Late un 

Distintos puntos del 


Anhelos y valores 

contraste 

Héroe: las 


nuevo 

implícito: 

Electorado 

Ecuador: Costa, 

del pueblo. Se 

Emocional 

masas lo 


Ecuador. 

Anuncio 


en general. 

Sierra y Oriente. 

apela al futuro y al 

Obras del gobierno.   progreso. 

aclaman. 

del 
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hombre de 

la calle. 

Negativo: 

Busto 

La unidad y las 

El primer 


La unidad 

parlante y 


Muelle en la Costa 

propuestas de 

administrad

es la única 

anuncio 

Electorado 

del Ecuador. 

gobierno con 

Ético-

or topa 


victoria. 

en general. 

Distintos puntos del 

Emocional 

temas 

del 

énfasis en el Plan 

hombre de 

país. 

Toda Una Vida. 

económicos 

la calle. 

y sociales. 

Gran 

comunicado

Positivo:  

r da 

Seré el 

Busto 

Barrios de la Costa y 

La confianza, el 

discursos e 


presidente 

Electorado 


Ético-

interactúa 

parlante y 

Sierra ecuatoriana. 

empleo y el 


de Todos. 

cinema 


en general. 

Mitin político. 

cambio. 

Emocional. 

con el 

verité. 

electorado. 

El héroe: las 

personas lo 

aclaman. 

Positivo: 

Figura 

LENÍN: 

Bio spot, 

Domicilio del 

paterna: es 

Corazón 

anuncio 

Electorado 

candidato. Estudio 

Vida y trayectoria 

expuesto 


Gigante. 

testimonial  en general. 

del candidato. 

Emocional 

y Cinema 

de grabación. 

con su 

familia. 

verité. 

Positivo 

Vamos a escuchar 

El futuro es  Mítico 

a todos. 


ahora  

Jóvenes 

Distintos lugares de 

Ecuador 

La misión debe 

Emocional 

Líder 



continuar. 

De 

Lenín 

contraste 

Resalta al 

adecentará 

candidato por su 

implícito 

la política 

Testimoni

Clase media  

Oficina, lugares 

diversos abiertos. 

personalidad. 

Emocional 

La mejor 

elección 

del país 

al 

La opción es 



seguir. 

Fuente: Elaboración propia. 

4.4. Resultados del análisis de estrategias sensoriales 

El  uso  de  fichas  de  observación  permitió  determinar  los  elementos 

sensoriales  aplicados  dentro  de  la  estrategia  comunicacional  de  la 

campaña  de  Moreno.  Se  presentan  resumidamente  en  las  siguientes 

matrices  (4,  5,  6  y  7),  cuyas  dimensiones  corresponden,  de  manera 

específica, a las variables de los sentidos de la vista, olfato, oído, gusto 

y tacto.  

Tabla 4. Estrategias del sentido de la vista. 

Elementos 

Visuales 

Colores 

Significado del color 

Producción visual 

Candidato 

Blanco 

Pureza, limpieza, simplicidad, optimismo 

Alta definición. 

Spots 

Azul 

Libertad, verdad, progreso. 

Producción de 

Lenín 

Publicitarios 

estudio. 

Moreno 

Verde 

Naturaleza, equilibrio, estabilidad, 

crecimiento 

Vídeo Oficial 

Fuente: Elaboración propia. 

La  estrategia  direccionada  al  sentido  de  la  vista  presentó  spots  que 

contenían  imágenes  atractivas,  por  ejemplo,  planos  que  indujeron 
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confianza y esperanza, con espacios en blanco que dieron la impresión 

de simplicidad. Además, se mostraron lugares turísticos del país que 

produjeron  la  sensación  de  pertinencia,  cooperación,  grandes  obras 

que  van  a  continuar;  y  otros  lugares  dedicados  a  la  producción  y  el 

trabajo.  

Tabla 5. Estrategias del sentido del tacto. 

Espacio 

Espacio 

Espacio 

Espacio 

Acceso al 

Tacto 

Sinceridad 

Compromiso 

Familiaridad 

público 

social 

casual 

íntimo 

Materiales 

candidato 

consultivo 

personal 

Muestran 

Muestr

Muestra 

Saludo,   Refleja 

Muestra  

tomas 

a 

Muestra 

Brinda 

Bandera

como 

abrazo

una 

compromiso 

junto a la 

frente 

con su 

un 

Brinda 

s. 

candidat

s y 

persona 

con las 

gente. 

a 

equipo de 

abrazo a 

besos a 

Vehículo

o 

que quiere  causas del 

Abrazando 

la 

la gente.   s. 

besos.  

a la gente. 

país. 

a la 

multit

trabajo. 

gente. 

Afiches.   accesible

gente. 

udes 

. 

Fuente: Elaboración propia. 

En  cada  spot,  el  candidato  comparte  con  los  simpatizantes, 

proporcionando  muestras  de  accesibilidad  y  afecto,  mediante 

apretones de mano, abrazos y besos en la mejilla, con el propósito de 

transmitir  calidez,  humildad  y  sencillez  frente  al  mercado  objetivo, 

persuadiéndolo  de  optar  por  el  continuismo,  que  se  vuelve  más 

inclusivo y proporciona prioridad a los distintos colectivos. 

Tabla 6. Estrategias del sentido del olfato y el oído. 

Apariencia 

Olfato 

Aseo personal 

Olor a limpio 

Pulcritud 

con la que se 

Confianza 


presenta 

Se muestra una 


Se muestra 

Candidato, 

imagen de limpieza 

imágenes que 

Se muestra 

Su presencia 

colaboradores y 

del candidato, sus 

Se induce un 

inducen a pensar 

como un 

genera 

promotores. 

colaboradores y 

olor a limpio. 

que se trata de una  ecuatoriano 

confianza en 

promotores. 

persona correcta. 

más. 

los electores. 

Oído 


Tono de voz 

Música 

Ruido 

Calidad del 

Exquisitez 


sonido 

para el oído 

Música Rock. 

Motivacional. 

Audios de los 

Conciliador. 

Identidad del 

Música 

spots 

Tonalidad suave. 

movimiento 

Sonidos de la 

agradable para 

publicitarios. 



político. 

naturaleza. 

Alta calidad. 

todo público. 



Ritmos 

variados. 

Fuente: Elaboración propia. 

Respecto  al  sentido  del  olfato,  se  puede  inferir  que  el  candidato 

conserva una presentación pulcra y muy confiable; es decir, refleja un 

modelo de ecuatoriano con la disposición servicial y de trabajo, que 

busca generar cambios que propicien estabilidad. En cuanto al sentido 

de oído, el tono de  voz del candidato concuerda con el mensaje de 

diálogo  y  unión,  desde  luego  los  fondos  musicales  producen  la 
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sensación de optimismo y naturalidad, que empuja al elector a pensar 

acerca de su identidad como ecuatoriano. 

Tabla 7. Estrategias del sentido del gusto. 

Gusto 

Buen sabor de boca 

Agrado 

Desagrado 

Llamado a la inclusión. 

Llamado a la unidad. 

Discurso 

Llamado al trabajo. 

Compromiso con el desarrollo. 

Induce a que es un mensaje agradable. 



Estabilidad. 

Continuidad del programa. 

Fuente: Elaboración propia. 

Finalmente, respecto al sentido del gusto, en este caso se recurre a la 

metáfora de “un buen o mal sabor de boca” que los electores pueden 

experimentar a partir de la declaración del mensaje que proporciona el 

candidato.  En  ese  particular,  la  composición  semántica  del  discurso 

induce  a  un  estado  agradable,  debido  al  cambio  en  el  modelo  de 

gobierno basado en el diálogo. 



5. Discusión y conclusiones 

Un análisis de la personalidad del candidato, con base en las posibles 

sensaciones  ocasionadas  en  los  votantes,  explica  que  los  aspectos 

ideológicos de la izquierda, proporcionan más emociones que captaron 

los sentidos; en el caso de Moreno, pese a los escándalos de corrupción 

relacionados a su candidato a vicepresidente, Jorge Glass, pudo reflejar 

una personalidad honesta, de confianza, generadora de  cambio y de 

unión,  preocupado  por  los  colectivos  prioritarios,  la  educación,  el 

empleo y los derechos laborales y la vivienda, factores que de acuerdo 

a  López  y  Vásquez  (2018),  constituyeron  los  elementos  más 

importantes de la  agenda setting de Moreno. 

El marketing sensorial involucra un elevado nivel de personalización 

del mensaje y permite comprender el proceso de emisión de estímulos 

adecuados  acordes  a  cada  órgano  de  los  sentidos,  dichas 

consideraciones son posibles a los múltiples datos que arrojan las redes 

sociales, como Facebook, Twitter o YouTube. Quizá, el elemento más 

importante y que responde a los principios del marketing sensorial es 

“el reconocimiento” que proporciona el candidato cuando interactúa 

con los electores, que fácilmente puede generar un vínculo emocional, 

inalcanzable  para  los  intentos  de  comunicación  por  los  medios 
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tradicionales (Kahne y Bowyer, 2018). 

Una estrategia de comunicación política en redes sociales, es crear un 

vínculo  entre  estas  plataformas  y  el  portal  web  del  candidato  u 

organización política. (Canel, 2006: 41) “[…], una página web, permite 

dar  información  continua  y  actualizada  de  las  campañas  electorales, 

además  de  tener  una  base  de  datos  de  los  simpatizantes  del  partido 

[…]”. En ese sentido, el principal componente para Moreno del cual 

hace uso en la mayoría de sus publicaciones responde al partidismo; a 

través  de  vídeos,  imágenes,  enlaces,  y  texto  establece  que  lo  más 

importante  en  su  candidatura,  en  el  movimiento  político  al  cual 

representa, es continuar con el modelo, pero con base en el diálogo y 

la confianza. 

Entendiendo  a  la  comunicación  política  (que  en  este  caso  nace  del 

marketing  sensorial)  como  el  resultado  de  procesos  de  interacción 

entre distintos insumos, los candidatos, los medios y la audiencia; o, lo 

que Baugut y Scherr (2018: 3) denominan ecosistema de comunicación, 

se  puede  concluir  que  las  estrategias  de  comunicación  nacidas  del 

marketing  sensorial  pierden  efectividad  si  existe  un  proceso  de 

comunicación unidireccional, porque no complace, el sexto sentido, “el 

reconocimiento” que debe darse al potencial votante. 

El  perfil  de  Moreno  en  las  redes  sociales  responde  al  modelo  de 

comunicación política vertical por el déficit en la interacción con los 

electores;  los  internautas  le  establecieron  1.283  preguntas  en  sus 

perfiles, pero ninguna de las interrogantes tuvo respuesta por parte de 

Moreno.  Al  final,  la  campaña  en  redes  sociales  terminó  siendo  una 

extensión de los medios tradicionales. 

Las futuras investigaciones relacionadas con el marketing sensorial y 

las  redes  sociales,  en  el  ámbito  de  la  comunicación  política  deben 

involucrar  el  elevado  grado  de  fragmentación  de  las  audiencias; 

también es necesario que se contemple, desde la perspectiva de la ética 

en  las  campañas,  el  enorme  poder  e  influencia  de  las  corporaciones 

como Facebook, Twitter y Google, que poseen información de cada 

usuario  que  fácilmente  puede  comercializarse  (Kreiss  y  McGregor, 

2017). 





223 



Referencias bibliográficas 

Álvarez, R. (2011):  Neuromarketing - Fusión Perfecta. Madrid: Pearson 

Educación S.A. 

Baugut, P. y Scherr, S. (2018): “Should the Media Be More or Less 

Powerful in Politics? Individual and Contextual Explanations 

for Politicians and Journalists”.  Political Communication,  1(22). 

DOI: https://doi.10.1080/10584609.2018.1517844  

Blumler, J. G. (2019): “A Fresh Perspective on Politicians and the 

Media”.  Political Communication, 1(5). DOI: 

https://doi.10.1080/10584609.2018.1548413  

Braidot, N. (2000):  Neuromarketing. Buenos Aires: Argentina. 

Canel, M. (2006):  Comunicación política: una guía para su estudio y práctica. 

Madrid: Tecnos. 

Cárdenas, A., Ballesteros, C. y Jara, R. (2017): “Redes sociales y 

campañas electorales en Iberoamérica. Un análisis comparativo 

de los casos de España, México y Chile”.  Cuadernos.info, 41, 19-

40.  DOI: https://doi.org/10.7764/cdi.41.1259  

Castañeda, V. G. (2018):  Bots, Trolls, Fake News y Memes: Contextos 

 contemporáneos de participación política de los Millennials. Recuperado 

de Comisión Estatal Electoral de 

https://www.ceenl.mx/educacion/documentos/CEP19/TS1_

Certamen%20de%20Ensayo%20Pol%C3%ADtico%20XIX.pdf  

Castells, M. (2009):  Comunicación y poder. Alianza Editorial. 

Esteinou, J. (2006): “La vídeocracia mexicana y las elecciones 

presidenciales de 2006”. En L. Escudero y C. García (coord.), 

 Democracias de opinión: Medios y comunicación política (pp. 49-70). 

Buenos Aires: La Crujía. 

Freidenberg, F. y González, L. (2009): “Estrategias partidistas, 

preferencias ciudadanas y anuncios televisivos: un análisis de la 

campaña electoral mexicana de 2006”.  Política y gobierno. 16(2), 

269-320. 

García Beaudoux, V. y D'Adamo, O. (2006): “Comunicación política 

y campañas electorales. Análisis de una herramienta 

comunicacional: el spot televisivo”.  Polis: Investigación y Análisis 

 Sociopolítico y Psicosocial. 2(2), 81-111. 

García-Perdomo, V. (2017): “Between peace and hate: Framing the 

2014 Colombian presidential election on Twitter”. 

224 



 Cuadernos.info, 41, 57-70. DOI: 

https://doi.org/10.7764/cdi.41.1241  

Kahne, J y Bowyer, B. (2018): “The Political Significance of Social 

Media Activity and Social Networks”.  Political Communication, 

 35(3), 470-493. DOI: 

https://doi.10.1080/10584609.2018.1426662  

Kreiss, D. y McGregor, S. C. (2017): “Technology Firms Shape 

Political Communication: The Work of Microsoft, Facebook, 

Twitter, and Google With Campaigns During the 2016 U.S. 

Presidential Cycle”.  Political Communication, 35(2), 155–177. DOI: 

https://doi.10.1080/10584609.2017.1364814  

López-López, P. C., Vásquez, J. (2018): “Agenda temática y Twitter: 

elecciones presidenciales en América Latina durante el período 

2015-2017”.  El profesional de la información, 27(6), 1204-1214. 

DOI: https://doi.org/10.3145/epi.2018.nov.04  

Manzano, R. (2012).  Marketing Sensorial. Madrid: Pearson. 

Moreno Morán, D. X. (2017):  Análisis de las campañas políticas a través de 

 las redes sociales: Facebook y Twitter de Lenin Moreno, Guillermo Lasso 

 y Cynthia Viteri candidatos a la presidencia de la República del Ecuador 

 en los comicios del 19 febrero de 2017. Universidad de Sevilla, Sevilla. 

Puyosa, I. (2017): “Bots políticos en Twitter en la campaña 

presidencial #Ecuador2017”.  Contratexto, 27, 39-60. DOI: 

https://dx.doi.org/10.26439/contratexto.2017.027.002  

Santander, P. Elórtegui, C., González, C., Allende-Cid, H. y Palma, 

W. (2017): “Redes sociales, inteligencia computacional y 

predicción electoral: el caso de las primarias presidenciales de 

Chile 2017”.  Cuadernos.info, 41, 41-56. DOI: 

https://doi.org/10.7764/cdi.41.1218  

Silva, J. y Rodríguez, C. (2019): “Presencia y popularidad de los 

candidatos presidenciales de Ecuador en Facebook y Twitter en 

las elecciones generales de 2017”. En V. A. Martínez-

Fernández, O. Juanatey-Boga, I. Puentes-Rivera, M. M. 

Rodríguez-Fernández, E. Sánchez-Amboage, C. Rodríguez-

Vázquez y M. Membiela-Pollán, (Eds.),  La Innovación de la 

 Innovación: Del Medio al Contenido Predictivo (pp. 526-544). A 

Coruña: UDC / XESCOM. Disponible en: 

https://xescom2018.files.wordpress.com/2019/01/actas-2-

edicion-completo-526-544.pdf  

225 



Uribe, R., Buzeta, C. y Reyes, J. (2017): “Personalidad de marca de los 

partidos políticos en Chile: una mirada desde los ciudadanos 

más jóvenes”.  Cuadernos.info, 41, 89-104. DOI: 

https://doi.org/10.7764/cdi.41.1252  

Zumárraga Espinosa, M., Reyes Valenzuela, C. y Carofilis Cedeño, C. 

(2017): “¿Verdad o ficción? El uso político de las redes sociales 

en la participación política offline en las elecciones 

presidenciales en Ecuador”.  Análisis Político, 30(91), 130-145. 

DOI: https://doi.org/10.15446/anpol.v30n91.70268  

























































226 

















America's Army, videojuego como 

herramienta de persuasión 





Beatriz Legerén Lago / Carmen López de Aguileta Clemente / 


Julinda Molares Cardoso 

Universidad de Vigo 






Resumen: 

En  la  actualidad,  los  gobiernos  y  los  partidos  políticos  de  todas  las 

democracias en el mundo utilizan todas las herramientas disponibles a 

su  alcance  en  su  comunicación  diaria  con  sus  públicos  y  en  su 

participación  política  y  entre  ellas  se  encuentran  los  videojuegos.  El 

avance tecnológico de los últimos años ha permitido  convertir a los 

videojuegos  en  auténticas  experiencias  virtuales,  que  se  utilizan  para 

múltiples  propósitos  más  allá  del  divertimento,  entre  otros  su  uso 

como herramientas de promoción en múltiples campos. 

En  este  trabajo  pretendemos  analizar  el  caso  America’s  Army,  un 

videojuego  que  comenzó  como  un  proyecto  de  promoción  de  la 

actividad del ejército americano y a día de hoy se ha convertido en la 

mejor  herramienta  de  reclutamiento  para  el  ejército  de  los  Estados 

Unidos. Con una de las comunidades más grandes del mundo de los 

videojuegos,  se  ha  convertido  en  una  eficaz  herramienta  para  la 

comunicación  política  utilizada  por  parte  del  Departamento  de 

Defensa estadounidense. 
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1.  Introducción 

LO LARGO de la historia los gobiernos han utilizado todas las 

A her

ramientas a su alcance, incluso han estimulado la innovación 

tecnológica,  con  la  finalidad  de  ganar  en  los  conflictos  armados,  un 

ejemplo  es  la  industria  de  los  semiconductores,  gps  (sistema  de 

posicionamiento geográfico…) (Mead, 2013). Así mismo, Los ejércitos 

también  han  sido  precursores  en  desarrollar  y  aplicar  innovadores 

métodos de educación, cómo es el caso de la formación a distancia, 

aprendizaje vocacional y pruebas estandarizadas a gran escala. 

En  el  pasado  los  investigadores  financiados  por  fondos  militares 

estuvieron  estrechamente  vinculados  con  los  avances  militares  que 

llevaron  a  la  invención  de  internet,  del  mismo  modo  en  estos 

momentos podemos encontrarnos al borde de una explosión similar 

en lo que al diseño de videojuegos y su uso supone, más allá de los 

objetivos lúdicos. Más concretamente nos referimos a herramientas de 

persuasión, incluso en algún caso hasta de reclutamiento. 



2. Marco teórico 

2.1 Estrategias y técnicas para el reclutamiento de soldados 

Convencer a los jóvenes para que se alisten es una tarea difícil, por ello 

en los Estados Unidos se han diseñado diversas estrategias y técnicas 

de persuasión para la selección de los futuros miembros de las fuerzas 

armadas que comienzan desde la escuela. Hace años que el Pentágono 

tomó  la  decisión  de  poner  en  marcha  mecanismos  que  permitieran 

contar con servicios armados en los que los participantes lo hiciesen de 

forma totalmente voluntaria. A tal fin, no ha dudado en utilizar todo 

tipo  de  incentivos  para  atraer  a  potenciales  reclutas,  que  van  desde 

promesas de formación profesional hasta becas para estudios. 

Gary  Evan  afirma  en  su  informe  “The  pentagon`s  child  recruiting 

strategy” que “los jóvenes americanos son seguidos, atacados y a veces 

capturados por un complejo militar – industrial - mediático de dominio 

global bajo las órdenes de un grupo neoconservador excepcionalmente 

insensible  que  está  en  el  control  del  gobierno  de  Estados  Unidos.” 

(Gary  Evans,  2010).  También  se  analiza  como  desde  la  guerra  de 

Vietnam  -que  dejó  una  impronta  de  rechazo  hacia  el  reclutamiento 
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obligatorio entre la población civil-, el gobierno americano se planteó 

la posibilidad de que el alistamiento de los jóvenes en el ejército fuera 

voluntario en lugar de forzoso, y para ello pusieron en marcha una serie 

de estrategias que les facilitaran la consecución de ese objetivo. 

Las  estrategias  que  se  pusieron  en  marcha  fueron  las  siguientes,  en 

primer  lugar,  era  necesario  conocer  cuantitativamente  y 

cualitativamente  a  ese  público,  conformado  por  un  target  de 

adolescentes. Si los jóvenes adolescentes se convirtieron en el target a 

convencer, las escuelas eran y son (todavía en la actualidad), el principal 

“mercado” donde conseguir reclutas voluntarios. La ley “No child Left 

behind Act” (Education, 2004), promovida por la administración Bush, 

se convirtió, desde entonces, en la principal fuente de toma de datos 

para el pentágono de cara a conocer los perfiles de más de 30 millones 

de jóvenes americanos entre 15 y 25 años. 

Además,  el  uso  de  técnicas  neurocientíficas  –MRI  (Magnetic 

Resonance Imaging) y PET (Positon Emision Tomography) también 

permiten avanzar en el conocimiento del funcionamiento del cerebro. 

En  este  sentido,  diversos  estudios  han  permitido  corroborar  los 

cambios en la estructura y función del cerebro que tienen lugar durante 

la  adolescencia,  ya  que  en  esa  edad  se  desarrollan  más  las  áreas 

prefrontales  y  límbica,  pero  funcionalmente  son  inmaduras.  Esas 

características estructurales parecen dar como resultado un cambio en 

el equilibrio entre la recompensa límbica y las funciones de evaluación 

ejecutiva superior prefrontal (Sowell, Thompson, Holmes, Jernigan y 

Toga, 1999), lo que ayuda a explicar los comportamientos típicos de 

los adolescentes en su búsqueda de novedades y emociones extremas, 

por un lado, y análisis limitado de las consecuencias por el otro- ello 

permite que sean más permeables a determinadas técnicas que son las 

que  utilizan  los  reclutadores  militares  para  conseguirlo.  Una  vez 

conocidos quienes  son y como son los potenciales “voluntarios”,  el 

siguiente  paso  es  preparar  un  paquete  de  acciones  que  sean  de  su 

agrado. 

Las principales “herramientas” de reclutamiento del ejército americano 

se han concretado durante las últimas décadas en las siguientes: 

A finales de los años 50, se puso en marcha Country Style, una serie de 

programas  de  radio  y  televisión  de  15  minutos  producidos  por  el 
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Ejército de los EE. UU., y utilizada como una herramienta de ayuda 

para  el  reclutamiento  entre  1957-  1960.  En  ellos  participaban  los 

mejores  artistas  de  música  country  estadounidense.  (“Country  Style 

USA Recruitment: Internet Archive,” n.d.) 

Desde siempre el Pentágono ha tenido una relación muy cercana con 

la industria del entretenimiento, tal y como afirma Lamar las películas 

estadounidenses no están libres de la interferencia del Gobierno, pues, 

de hecho, el Pentágono ha estado diciéndoles a los cineastas qué decir, 

y qué no decir, durante décadas. “Es el pequeño secreto más sucio de 

Hollywood"  (Lamar,  1986).  En  esta  realidad  ambos  han  salido 

beneficiados, el ejército brindando el acceso a información, material y 

consultas a los estudios de cine a cambio de trasladar al espectador una 

imagen positiva del mismo. 

Otra estrategia empleada desde ya hace muchos años es la utilización 

de furgonetas de información temática donde los estudiantes pueden 

recibir  información  de  primera  mano  de  militares  en  activo,  que 

actuando  como  experimentados  vendedores  no  sólo  informan  a  los 

jóvenes,  sino  que  además  les  permiten  experimentar  a  través  de 

herramientas  de  simulación  –  manejo  de  helicópteros,  tanques,  e 

incluso una ametralladora- lo que significa formar parte del ejército de 

los Estados Unidos (Elder, 2007). 

El  Pentágono  también  ha  apoyado  enérgicamente  el  desarrollo  de 

juegos de guerra.  Tomemos, por ejemplo, el juego de Microsoft X-

Box "Close Combat: First to Fight", creado por y para los militares, 

pero  pronto  adaptado  para  su  venta.    Otra  historia  de  "éxito",  en 

términos  de  la  cantidad  de  adolescentes  y  adultos  jóvenes  que 

participan, es el proyecto de videojuegos del Ejército de los EE. UU. 

"America’s  Army",  al  que  se  han  suscrito  más  de  13  millones  de 

jugadores desde su creación. Entre sus principales características este 

juego cuenta con potentes gráficos de simulación de lucha a un ritmo 

muy atractivo para los jugadores.  Aunque el ejército afirma que es un 

juego  para  adultos,  no  cuenta  con  restricción  de  edad,  pues  se 

encuentra gratis en internet. Este juego se ha convertido en una potente 

arma de reclutamiento. 
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2.2. Videojuegos serios 

La llegada de los videojuegos ha promovido la creación de productos 

de entretenimiento con un alto componente bélico que promueven la 

simulación y, el entrenamiento a través de las representaciones digitales 

del mundo físico y se convierten en herramientas muy interesantes y 

útiles  en  varios  campos,  que  incluyen  el  ejército,  la  planificación 

urbana, la arquitectura, la educación y el entretenimiento (Smith, 2010). 

El concepto de videojuego serio varía según el contexto y quien lo usa, 

este  término  lo  utilizó  por  primera  vez  Clark  en  1975  en  su  libro 

titulado Serious Games, donde el autor explora las formas en que los 

juegos se pueden utilizar para instruir e informar. En continuidad con 

el  oxímoron  propuesto  por  este  autor,  podemos  definir  los  juegos 

serios como aquellos que no tienen el entretenimiento, o la diversión 

como  principal  objetivo  (Michael  y  Chen,  2005  citado  en  Djaouti, 

Alvarez, Jessel y Rampnoux, 2011). 

Son diferentes las clasificaciones que nos podemos encontrar en el caso 

de los videojuegos serios, pero la que permite categorizar de una forma 

más sencilla, pero  no por ello menos rigurosa,  es la que  dividen  los 

juegos en 5 categorías advergaming -uso de videojuegos para publicitar 

una  marca,  producto…-,  edutainment  -aprendizaje  a  través  de 

videojuegos-,  juegos  de  tipo  edumarket  -el  juego  combina  varios 

aspectos  relacionados  con  la  educación  y  el  marketing-,  juegos  de 

denuncia  -sus  contenidos  tratan  temas  complejos,  como  refugiados, 

pena de muerte, cambio climático- y juegos de simulación -son juegos 

que  se  emplean  para  adquirir  o  ejercitar  distintas  habilidades  o  para 

enseñar  comportamientos  eficaces  en  el  contexto  de  situaciones  o 

condiciones simuladas- (Álvarez, 2007. Citado en Legerén-Lago, 2012). 

Una vez que hemos delimitado el uso de los videojuegos más allá de su 

función  como  producto  de  entretenimiento,  al  objeto  de  análisis  de 

este trabajo hemos decidido centrarnos en función de su empleo como 

herramienta de reclutamiento, a través de la categoría de simulación. 

Dado que el juego también sirve para promover el interés a través de 

la inmersión que provoca el estado de juego, los videojuegos han sido 

utilizados,  desde  sus  inicios,  como  herramienta  de  simulación  y 

reclutamiento. Las simulaciones se han utilizado en el entrenamiento 

militar durante casi cien años, cuando se utilizaban caballos de madera 
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para entrenar a los soldados en la habilidad de subir y bajar durante la 

Primera Guerra Mundial (Wong, Nguyen, y Ogren, 2012). 

Como  afirma  Murphy  (2011),  los  videojuegos  no  sólo  permiten 

competir y ganar a través de objetivos, puntos, premios, etc… sino que 

también pueden ayudar a conocer aspectos sociales y motivar para el 

proceso  de  aprendizaje.  Un  ejemplo  lo  tenemos  en  Alelo 

(www.alelo.com)  donde  se  puede  encontrar  información  acerca  del 

Sistema  de  Entrenamiento  Táctico  de  Lengua  y  Cultura  Iraquí.  Un 

programa de software desarrollado para los soldados del 3° Batallón, 

7° (3/7) de Marines después de su despliegue en 2007, como parte de 

la  fuerza  de  la  coalición.  El  objetivo  era  proporcionar  capacitación 

previa  al  despliegue  para  dar  a  los  marines  una  comprensión  de  la 

cultura, los gestos y el lenguaje no verbal iraquí. Para ello los soldados 

se desenvuelven en un mundo virtual donde tienen que realizar tareas 

de comunicación cara a cara con personajes animados que representan 

a personas locales para tener éxito en misiones simuladas del mundo 

real. 

Si a la capacidad que aportan los videojuegos de poder ayudar en el 

entrenamiento, le sumamos el conocimiento de aspectos sociales y su 

posibilidad  de  inmersión,  los  videojuegos  se  convierten  en  potentes 

herramientas de persuasión. Por ello el uso de los videojuegos como 

objetos  de  simulación  donde  los  jugadores  se  convierten  en 

combatientes contra el terror son herramientas cada vez más poderosas 

y por ende utilizadas desde diferentes instancias. A todo ello además 

hay que añadir la posibilidad que ofrecen al usuario de que asuma el 

punto de vista del enemigo, favoreciendo la visión humanizada de los 

terroristas,  y  la  comprensión  de  sus  motivos  e  ideologías  (Schulzke, 

2013). Splinter Cell es un claro ejemplo de ello, ya que se trata de un 

juego que se desarrolla en torno a los sucesos del 9/11 (Young, 2015), 

mientras  que  Counter  Strike  permite  a  los  equipos  asumir  el  rol  de 

terrorista o de contra-terrorista. (Newman, 2005). 

Muchas organizaciones terroristas mundiales, como es el caso del ISIS 

tratan, a diario, de reclutar jóvenes occidentales. Según los expertos de 

inteligencia  de  EE.UU.,  se  calcula  que  cada  mes  se  unen  a  ISIS 

alrededor  de  1.000  combatientes  extranjeros,  algunos  de  los  cuales 

provienen de países occidentales (Ahmed Al-Rawi, 2018). 
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Los  partidarios  del  Estado  Islámico  han  encontrado  una  manera  de 

enfrentarse  a  sus  enemigos  en  los  juegos  occidentales.  Según 

declaraciones realizadas por un partidario de ISIS, en un foro oficial de 

éste  "en  la  última  versión  del  juego  ARMA  III,  hay  mods  -un  mod 

(acrónimo de la palabra inglesa modification, «modificación») consiste 

en  una  extensión  del  software  que  modifica  un  videojuego  original 

proporcionando  nuevas  posibilidades,  ambientaciones,  personajes, 

diálogos,  objetos,  etc.-    en  los  que  un  usuario  puede  jugar  como 

militante  de  ISIS,  especialmente  contra  los  peshmerga  y  el  ejército 

sirio" (Fresco, 2015). Son muchos los ejércitos que utilizan los juegos 

y videojuegos como herramientas de aprendizaje y reclutamiento. El 

ejército  del  Reino  Unido  también  ha  utilizado  diversos  juegos  para 

promover  el  reclutamiento,  además  de  agresivas  campañas  en  redes 

sociales diseñadas para atraer a los posibles reclutas. 

El uso del juego por parte de los ejércitos, tanto como herramienta de 

reclutamiento  como  entrenamiento,  es  habitual,  tal  es  el  caso  de 

Glorious Mission, desarrollado por Giant Interactive Group -China- y 

cuyo  objetivo  es  entrenar  en  habilidades  de  combate  y  uso  de  la 

tecnología con la finalidad de que los jugadores se enfrenten al ejército 

japonés en su lucha por la soberanía de las islas Diayou -nombre chino 

con el que se conocen las islas Senkaku –Japón- (Sudworth, 2013). 



3. Método 

Partimos  del  supuesto  que  en  la  actualidad  los  videojuegos  son 

utilizados desde todos los ámbitos y desde la multidisciplinaridad de 

sus contenidos están siendo usados con fines muy diversos. En dicho 

contexto los gobiernos conscientes de esta realidad están desarrollando 

y  utilizando  el  engagement  que  ofrecen  los  videojuegos,  con 

determinados  públicos,  como  herramientas  de  reclutamiento  en  sus 

fuerzas armadas. 

Por  ello,  nuestro  objetivo  es  demostrar  la  utilización  que,  en  la 

actualidad, se realiza del videojuego como herramienta de persuasión, 

más concretamente demostrar, mediante el análisis detallado como el 

videojuego America’s Army, desarrollado por el ejército americano en 

el año 2002, está siendo utilizado actualmente como una herramienta 

de  reclutamiento  por  parte  del  Pentágono.  Para  ello  comenzamos 
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analizando las estrategias y las diferentes técnicas que el ejército de los 

Estados  Unidos  ha  utilizado  para  el  reclutamiento  de  soldados  a  lo 

largo de las últimas décadas. Posteriormente, se ha definido que es un 

juego  serio,  las  categorías  que  nos  encontramos  y  en  cuál  de  ellas 

podemos  incluir  el  juego  objeto  de  estudio.  No  solo  como  serious 

games,  sino  también  como  una  herramienta  de  persuasión  y 

reclutamiento.  Finalmente,  para  concluir  el  trabajo  procederemos  al 

análisis concreto del caso del videojuego America’s Army. 

Entendemos el videojuego como el resultado de un proceso de síntesis 

que, basándose en aspectos de la realidad, no es igual a ella, pero que 

nos  permite  simularla  de  forma  más  realista  gracias  al  avance  de  la 

tecnología.    A  tal  fin,  en  un  primer  momento  se  aborda/analiza  la 

industria  del  entretenimiento  interactivo  como  contenido, 

estudiándolo  dentro  de  lo  que  Herbert  Simón  (1938)  denomina 

“Ciencias de lo Artificial”, entendido como  manmade: es decir, aquello 

hecho por el hombre. 

Inicialmente es necesario obtener una visión general de las estrategias 

de comunicación que utilizan las organizaciones militares de Estados 

Unidos,  de  cara  a  conseguir  el  reclutamiento.  Y  a  continuación 

centrarnos en el caso del videojuego America’s Army como producto 

que ha pasado de ser una herramienta de simulación para el ejército 

americano a convertirse en su principal herramienta de reclutamiento. 




4. Resultados

4.1 America’s Army. El juego 

El  ejército  estadounidense  desarrolló  en  2002  el  juego  "America’s 

Army", aprovechado que la generación de soldados de hoy en día está 

compuesta  principalmente  por  nativos  digitales  (Prensky,  2001)  y 

teniendo en cuenta las posibilidades que ofrecen los videojuegos y el 

“enganche” que consiguen entre sus jugadores; desde entonces lo han 

jugado más de 15 millones de personas y es considerado como una de 

sus herramientas de reclutamiento más efectivas. 

Entre  las  características  más  significativas  de  este  juego  destaca  el 

hecho de que cuenta con potentes gráficos de simulación de lucha a un 

ritmo muy atractivo para los jugadores.  Aunque el ejército afirma que 
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es un juego para adultos, no cuenta con restricción de edad, pues se 

encuentra gratis en internet. Por esta cuestión en los EE.UU. la mayor 

controversia  acerca  de  este  juego  se  ha  centrado  en  la  necesidad  de 

eliminar  la  sangre  y  el  gore  del  mismo,  permitiendo  que  los 

adolescentes más jóvenes lo puedan jugar. 

4.2 Inicio del proyecto 

Tradicionalmente,  el  entrenamiento  de  los  soldados  se  ha  realizado 

mediante la simulación. Como afirma Murphy (2011 en Wong et al., 

2012), a través de los videojuegos podemos focalizar el entrenamiento 

de los soldados mediante su inmersión en entornos bélicos que no sólo 

los preparan para el combate, “social aspects are being included, along with 

 goals,  points,  and  competition.  These  compelling  and  engaging  aspects  of  the 

 curriculum should aid in learning, increasing motivation and readiness to learn”. 

Tras la guerra de Vietnam el Gobierno estadounidense se dio cuenta 

de  que  el  ejército  de  los  Estados  Unidos  debía  nutrirse  con 

combatientes que se alistaran de forma voluntaria y por ello comenzó 

a trabajar en diferentes proyectos para poder atraer la atención de la 

población joven americana. Entre ellos se presentó la idea de crear un 

simulador  de  combate  militar  en  línea,  donde  diferentes  jugadores 

pudieran interactuar en tiempo real. 

Esa fue la premisa base del diseño de America’s Army. Según se explica 

en el propio videojuego el simulador debía contar con un buen nivel 

gráfico,  misiones  de  entrenamiento  -que  al  igual  que  en  la  vida  real 

promoviesen el trabajo en equipo, la comunicación y la coordinación 

entre  jugadores–  reclutas.  Y  lo  más  importante,  si  iba  a  ser  una 

herramienta  de  reclutamiento,  debería  ser  gratuita,  sin  ningún  coste 

para el usuario (America’s Army, 2005). 

Este  juego  se  puede  analizar  desde  cuatro  dimensiones  diferentes. 

Como  herramienta  de  marketing,  como  edugame  (juego  educativo), 

como  propágame  (juego  de  propaganda)  y  como  herramienta  de 

pruebas para el ejército de los Estados Unidos (Nieborg, 2005). En el 

juego cada nuevo jugador es considerado como un nuevo recluta del 

ejército  de  los  Estados  Unidos  que  aprende  la  dinámica  del  juego  a 

través de cursos de entrenamiento simulados del ejército para aprender 

la mecánica del juego. Aprendiendo a mover su avatar por el mundo 
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del juego, cómo disparar y cómo operar vehículos al igual que cualquier 

otro soldado real del Ejército 

Desde  su  puesta  en  marcha  el  juego  hace  énfasis  en  el  trabajo  en 

equipo,  “El  capitán  Brian  Stanley,  Comandante  de  la  Compañía 

Fresno, afirma que el videojuego es una importante herramienta, ya que 

este tipo de juegos ayudan a los niños a trabajar con el concepto de 

juego en equipo” (Thompson, 2008). 

Desde que el jugador comienza el juego se promueven los valores del 

ejército a través de cada una de las situaciones en las que el jugador se 

ve envuelto.  El código de honor de los siete valores dentro del Ejército 

Americano es tan importante en el diseño del juego como aprender a 

lanzar  una  granada.  Pues  se  espera  que  los  jugadores  -que  pasan  a 

denominarse reclutas en el juego- estén a la altura de este código de 

honor a lo largo de todo el juego. Los siete valores que se transmiten 

son: lealtad, deber, respeto, servicio desinteresado, honor, integridad y 

coraje  personal,  que  en  inglés  forman  la  abreviatura  (LDRSHIP)  -

Loyalty, Duty, Respect, Selfless Service, Honor, Integrity and Personal 

Courage-. De esta manera el juego permite a los jugadores  conocer, 

entender y actuar como si fuese un recluta del ejército americano. 

Durante la fase del diseño del juego los desarrolladores contaron con 

un psicólogo experimental de la Armada para conocer cómo aumentar 

los efectos psicológicos del juego (como el miedo) (Webb, 2004) en la 

fisiología de los jugadores (como cambiar su ritmo cardíaco). Incluso 

fueron  sometidos  a  misiones  de  entrenamiento  y  simulaciones  de 

combate en la vida real antes de comenzar el diseño. Además, el juego 

cuenta con Dolby (doble sonido digital), con el objetivo de crear una 

experiencia más realista (Clark, 2007). 

Es importante destacar que este videojuego tiene el privilegio de haber 

sido creado con todos los recursos y capacidades de investigación del 

ejército de los Estados Unidos a lo largo de su desarrollo. 

4.3. Cómo jugar  

En  sus  comienzos  se  pensaron  dos  juegos:  "Entrenamiento"  y 

"Operaciones".  Pero  a  lo  largo  del  proceso  de  desarrollo  se 

combinaron ambos creando la primera versión de “America’s Army: 

Special  Forces".  Esta  dicotomía  inicial  ha  pervivido  en  el  proyecto, 

pues  los  jugadores  no  pueden  llegar  a  trabajar  en  las  misiones  -con 
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trabajos  en  equipo-  hasta  que  hayan  completado  el  entrenamiento. 

Pero, además, si no hacen un trabajo lo suficientemente bueno durante 

el entrenamiento, no se les permite descargar misiones posteriores. 

Durante la fase de entrenamiento, el jugador adquiere experiencia en 

armamento como el rifle M16A2 estándar, la pistola M9 y armas más 

pesadas como los rifles de francotirador M24 y M82 y la ametralladora 

M249. Una de las formas de calificar a un jugador es por su puntería, 

obteniendo una calificación de "experto" si es capaz de alcanzar 36 de 

sus objetivos con las 40 rondas de munición con las que cuenta. Una 

vez  conseguido  este  objetivo,  el  entrenamiento  se  expande  a 

armamento más avanzado, como el misil Javelin y los lanzagranadas. 

El juego incluye otros aspectos del entrenamiento del Ejército en la 

vida  real,  ya  que  mientras  los  personajes  no  jugadores  (NPC)  -

compuesto por sargentos y miembros de las fuerzas especiales- guían 

a los jugadores, el jugador también recibe clases de medicina, se entrena 

para  el  salto  en  paracaídas,  se  entrena  para  evadirse  cuando  es 

capturado y recibe instrucciones para conducir Humvees (vehículos de 

transporte  del  ejército  americanos).  De  tal  forma  que  la  sección  de 

entrenamiento es tan realista que gran parte el jugador lo recibe en un 

aula virtual, diseñada dentro del juego. Al igual que si de un recluta de 

verdad se tratase. 

Una  vez  que  los  jugadores  completan  el  entrenamiento,  los  puntos 

obtenidos se envían al site del juego y dependiendo de su clasificación, 

los jugadores pueden pasar a la categoría de operaciones y es cuando 

reciben su primer mapa de misiones del juego, o se les recomienda que 

sigan entrenando. 

El juego se ambienta en la región ficticia de Czervenia, gobernada por 

un tirano de nombre Adzic al que se debe derrotar. Es en este territorio 

en el que el jugador desarrolla todas sus acciones una vez que alcanza 

el nivel de operaciones. A partir de este momento su visión de juego se 

expande ya que se puede encontrar con una gran variedad de lugares: 

el desierto, bosques, áreas urbanas e incluso una infraestructura, como 

una planta de tratamiento de agua. Desde este momento, el jugador se 

ve obligado a participar en diferentes operaciones de equipo- con otros 

jugadores-  que  incluyen  misiones  como  asaltos,  reconocimiento, 

recuperación y también misiones de apoyo de francotiradores. Una vez 
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en  tierras  enemigas  el  jugador  tendrá  que  luchar  junto  a  las  fuerzas 

locales, como lo hacen los auténticos boinas verdes. 

Cada vez que los jugadores terminan una misión envían sus resultados 

a sus "jefes" y reciben otra misión. 

4.4. El juego en cifras 

America's  Army  es  un  videojuego  online  de  disparos  en  primera 

persona  (FPS),  cuyo  lanzamiento  se  produjo  el  4  de  julio  de  2002. 

Desde  entonces,  ha  tenido  más  de  una  docena  de  actualizaciones  y 

nuevos  lanzamientos,  que  se  han  complementado  con  paquetes  de 

expansión  y  nuevos  mapas.  Aunque  fue  diseñado  para  ser  una 

herramienta de entretenimiento y reclutamiento para civiles, también 

se utiliza para el entrenamiento de los soldados del ejército americano 

(Sparrow, Harrison, Oakley y Keogh, 2018). 

Una forma de ver el alcance de cualquier proyecto es conocer las cifras 

resultantes. En el caso de America's Army estas son algunas (Mezoff, 

2009):  

●  En  el  año  2007  el  juego  contaba  con  más  de  8  millones  de 

soldados “virtuales” registrados. 

●  Es el juego de guerra más descargado del mundo. 

●  El shooter online al que se han jugado más horas (239 millones 

de horas en más de 60 países). 

●  El primer juego con una comunidad que está asociada al ejército 

de una nación. 

Más de una década después del lanzamiento inicial, "America’s Army" 

ha visto más de 8 millones de cuentas creadas (1,5 millones solo para 

la  última  versión),  así  como  más  de  212  millones  de  horas  que 

representan  unos  3.600  millones  de  rondas  de  juego  en  línea.  Es 

imposible decir cuánto de eso se ha traducido en que las personas reales 

se unan (Leo, 2017). 

4.5 America’s Army. Más allá del juego 

America's  Army  cuenta  con  diferentes  iniciativas  que  expanden  la 

experiencia más allá de la pantalla. Algunas de ellas están asociadas al 

site del juego, como veremos a continuación. 
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Otras acciones para impulsar la marca "America's Army" más allá del 

juego real, consisten en un conjunto de figuras junto con una copia 

física  del  juego.  Aunque  hoy  puedes  encontrar  juegos  de  figuras 

oficiales con licencia del Ejército de los EE.UU., las figuras de acción 

de  "héroes  reales"  están  específicamente  vinculadas  al  juego.  Estas 

versiones  son  más  grandes,  más  realistas  y  tienen  más  puntos  de 

articulación que las dirigidas a niños más pequeños. Más importante 

aún, varias de las figuras están basadas en los "héroes reales" del juego. 

En 

la 

actualidad 

en 

la 

web 

de 

America’s 

Army 

https://www.americasarmy.com/, el usuario, puede acceder al juego 

https://www.americasarmy.com/aapg,  crear espacios de juego -mods-para compartir con otros a través del editor de mapas al que se puede 

acceder a través de su web y de la plataforma de venta de juegos Steam. 

Pero además la página web de America’s Army se ha convertido en una 

de  las  mejores  herramientas  de  promoción  y  relaciones  públicas  del 

ejército  americano  ya  que  se  ha  convertido  en  un  espacio  donde  se 

expande el mensaje del Pentágono:  

“El  día  11  de  septiembre  de  2001,  cambió  algo  más  que  el 

horizonte de la ciudad de Nueva York. Es de día, los ataques 

cambiaron a toda una generación de estadounidenses, nuestro 

ejército y nuestro mundo. La devastación y destrucción de ese 

día no condenaron al país a un futuro de miedo. Esta pérdida 

tan profunda como fue no rompió el alma de la nación. Nos 

hizo más fuertes. Ese día fortaleció a los estadounidenses con 

orgullo  y  patriotismo  y  creó  un  espíritu  de  servicio  en  los 

corazones  de  una  nueva  generación.  Ese  día  cambió 

fundamentalmente  nuestra  nación  y  nuestro  ejército  para 

mejor” (https://www.americasarmy.com/comics. Fragmento 

extraído de la sección de comics de la web de America’s Army. 

Sección donde podemos acceder a los comics que se han creado 

como  una  forma  de  honrar  a  los  soldados  del  ejército  de  los 

Estados Unidos). 

Pero además en la web del proyecto podemos acceder a un simulador 

-https://careernavigator.americasarmy.com/- donde podrás encontrar el  puesto  que  mejor  se  adapta  a  ti  dentro  del  ejército.  Y  lo  más 
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importante para el gobierno americano, podrás enrolarte en el ejército 

americano: https://www.goarmy.com/ 

Pero no todo son aspectos positivos en torno al juego. En los EE.UU. 

existen  diferentes  opiniones  en  torno  a  este  proyecto,  pues  aunque 

America's Army se parece a cualquier otro juego de disparos en primera 

persona  que  podamos  encontrar  disponibles,  cuenta  con  tiroteos, 

enemigos  terroristas,  sangre,  etc...,  a  diferencia  de  otros  juegos  de 

combate populares este juego ha sido desarrollado y distribuido por el 

gobierno de los Estados Unidos. Ello lleva consigo que, además de la 

controversia sobre la decisión de eliminar la sangre y el gore del juego, 

se permita a los adolescentes más jóvenes jugarlo.  Contamos con los 

que  se  oponen  al  juego,  pues  lo  consideran  una  herramienta  de 

reclutamiento y propaganda muy agresiva, mientras que para otros, es 

un mal uso de millones de dólares de los contribuyentes (Clark, 2007). 



5. Discusión y conclusiones 

Como  a  la  mayor  parte  de  los  países  les  resulta  muy  complicado 

convencer a los jóvenes para que se alisten en las filas de sus ejércitos, 

éstos han utilizado el juego, desde sus orígenes, como una herramienta 

para  atraer  a  esos.  El  enorme  desarrollo  tecnológico  que  se  ha 

producido en las últimas décadas ha permitido realizar grandes avances 

en el diseño de los videojuegos. La mejora en la calidad de las imágenes 

y  el  sonido  trasladan  a  los  jugadores  a  situaciones  cuasi  reales.  Si  al 

atractivo  audiovisual  del  producto  le  sumamos  el  conocimiento 

profundo que se tiene de sus jugadores, debido a la intervención de 

psicólogos, nos encontramos frente a potentes herramientas que sitúan 

a los jóvenes en situaciones y escenarios tremendamente atractivos, que 

va  más  allá  del  puro  entretenimiento,  “enganchándoles”,  y 

funcionando  como  herramientas  para  adoctrinarles  sin  que  sean 

conscientes de ello, tal y como hemos comprobado en el caso analizado 

de America’s Army 

Por  ello  la  industria  militar  y  los  videojuegos  están  cada  vez  más 

entrelazados, pues a medida que la tecnología continúa progresando, 

también  lo  hará  el  mercado  de  videojuegos  en  todo  el  mundo.  Los 

militares  continuarán  utilizando  esta  tecnología  y,  a  medida  que  los 

diferentes  gobiernos  se  den  cuenta  de  las  capacidades  del 
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entretenimiento  interactivo,  dicha  retroalimentación  se  producirá.  Si 

además tenemos en cuenta el incremento que se está produciendo con 

la globalización de los videojuegos, los eSports y la realidad virtual se 

encuentran en aumento, y esto posibilitará una más rápida expansión 

de  los  productos  de  entretenimiento  interactivo.  Pues,  aunque  la 

realidad virtual comercial es relativamente nueva, es algo con lo que se 

lleva tiempo trabajando en el ámbito militar, y más concretamente en 

los equipos de desarrollo detrás de America’s Army. 

La evolución a la que estamos asistiendo indica que los videojuegos 

continuarán cambiando la forma en que operan los militares, tanto a 

nivel profesional en su formación y entrenamiento como en la forma 

de atraer y reclutar jóvenes para sus ejércitos. 

Aunque este documento sólo aborda el proyecto America’s Army, ya 

existen proyectos para el uso de estas herramientas por parte de otros 

países y ejércitos, pues también el ejército del Reino Unido ha utilizado 

juegos para promover el reclutamiento, además de agresivas campañas 

en redes sociales diseñadas para atraer a los posibles reclutas. Y desde 

el año 2011 el ejército chino cuenta con su propio juego. 
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Resumen 

Introducción: Este trabajo consiste en una propuesta de investigación 

sobre la función social del teleperiodismo del Canal Futura, en la cual 

se  pretende  examinar  en  qué  medida  es  posible  desarrollar  un 

teleperiodismo dialógico capaz de contribuir al ejercicio de ciudadanía 

y de fomentar prácticas trasformadoras. El canal es un proyecto social 

de  comunicación  porque  su  propósito  es  el  compromiso  con  la 

transformación  social  que  va  mucho  más  allá  de  la  transmisión  de 

información.  Metodología: La “Educomunicación”, que forma  parte 

de  la  fundamentación  teórica  de  esa  investigación,  puede  ser 

comprendida  como  el  conjunto  de  acciones  inherentes  a  la 

planificación,  implementación  y  evaluación  del  proceso  destinado  a 

crear y fortalecer ecosistemas comunicativos. El sector de Movilización 

Comunitaria del Canal actúa como mediador en el proceso de diálogo 

que  permite  la  inclusión  de  una  dinámica  entre  grupos  sociales. 

Resultados  y  conclusiones:  Utilizaremos  el  concepto  de  Cultura 

(Raymond  Williams)  para  percibir  de  que  manera  los  modos  de 

producción de significados y valores pueden ser vistos como cultura. 

E  Itania  Gomes  para  auxiliar  en  el  análisis  de  los  productos 

teleperiodísticos del Canal, pues la metodología propuesta sugiere el 

estudio desde la investigación de la intención hasta el producto final. 
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1. Introducción 

A DISCUSIÓN de la educación, tanto académica como política, 

L sigue a partir de la suposición de que una de las principales metas 

de la escuela es producir buenos ciudadanos, pero hay mucha menos 

concordancia  a  respecto  de  lo  que  constituye  exactamente  la  buena 

ciudadanía y como eso debe reflejar en la escuela (Brighouse, 2011: 64). 

La  educación  no  está  solamente  en  el  aula  y  en  las  escuelas.  Hay 

diversos grupos de encuestadores, educadores y estudiantes reflejando 

y buscando caminos sobre cómo ampliar el concepto de educación – 

que debe abarcar la ciudadanía. 

Según el Diccionario de Comunicación, Educación, del latín  Educatia, 

significa  utilización  de  medios  que  permitan  la  formación  y  el 

desarrollo  del  ser  humano.  Comunicación,  también  del  latín 

 Communicatio,  tiene  la  intención  de  establecer  una  relación  entre 

personas o personas y cosas y “educomunicación”, concepto que guía 

este  trabajo,  significa  “asociación  lingüística  de  educación  con 

comunicación” (Marcondes Filho, 2009: 153)  

Educar es la naturaleza de la comunicación, mientras uno comunica, se 

está  educando  y  multiplicando  ese  trabajo  (Raddatz,  2015:  32)  Para 

Rose  Maria  Pinheiro  (2015:  330),  la  “Educomunicación”  debería 

ocupar  un  importante  espacio  de  la  formación  para  la  recepción  y, 

sobre todo, para la producción de la noticia. La comunicación -como 

herramienta  de  la  Educación-  educa,  empodera,  construye 

conocimiento  y,  también,  es  capaz  de  colaborar  en  el  aprendizaje 

significativo.  La  asociación  entre  las  áreas  de  Comunicación  y  de 

Educación puede suscitar el desarrollo de otros procesos educacionales 

que  contemplan  la  interacción  y  del  diálogo  entre  individuos  en  la 

sociedad  actual,  en  el  intento  de  promover  el  sentido  crítico  y  la 

comprensión de los procesos existentes. 

En  este  sentido,  la  “educomunicación”  posibilita  la  participación,  el 

protagonismo y la autonomía de los jóvenes, además de permitir que 

puedan comprender el proceso de producción, por el cual están cada 

vez  más  interesados.  Con  la  velocidad  y  el  avance  de  las  nuevas 
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tecnologías y de las conexiones en red, cada vez más el universo digital 

nos exige  know how, visando principalmente la inclusión de los sujetos 

en  la  realidad  globalizada  y  de  los  medios  de  manera  consciente. 

Además de actuar con ética y responsabilidad, deseamos comprender 

las lecturas del mundo y ser capaces de hacer lecturas críticas (Bates, 

2016: 59): 

  Aprender de manera independiente; 

  Saber comunicarse; 

  Trabajar en equipo y con flexibilidad; 

  Ser creativo; 

  Ser capaz de realizar la gestión del conocimiento y del tiempo; 

  Poseer competencias digitales 

El movimiento de la “educomunicación” es también la discusión sobre 

las habilidades necesarias de los actores involucrados en el proceso de 

constante transformación de la acción educativa, según Paulo Freire 

(1979), ocurre cuando el profesor es capaz  de mediar  el proceso de 

aprendizaje del educando. De esa manera, el educando se convierte en 

sujeto participante y percibe la posibilidad del diálogo, en el aula o en 

cualquier otro espacio físico o virtual, tomando así la posición de sujeto 

protagonista, es decir, ciudadano. 

Ismar Soares (2011), al reflexioanar sobre el punto de partida de este 

proceso, sugiere que la “educomunicación” tiene que ver con relación, 

liderazgo, dialogo social y protagonismo juvenil. El área se posiciona 

de  manera  crítica,  ante  el  individualismo,  la  manipulación  y  la 

competición.  La  ciudadanía,  contraponiéndose  a  la  dictadura  del 

mercado y transformando las oportunidades ofrecidas por las nuevas 

tecnologías en instrumentos de solidaridad y crecimiento colectivo. La 

“educomunicación” es una práctica de Humanos y simultáneamente 

advierte de la necesidad de avanzar en ese campo (Raddatz, 2015: 32). 

Deconstruyendo  el  modelo  de  enseñanza,  la  “educomunicación”  es 

comprendida  como  un  paradigma  en  el  interfaz  entre  las  áreas  de 

comunicación y educación “que busca orientar y dar apoyo al conjunto 

de  todas  las  acciones  inherentes  a  las  acciones  de  planificación, 

implementación y evaluación de los procesos, así como programas y/o 

productos (Soares, 2011). Tales como: 
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  Condiciones de relación de los sujetos sociales ante los medios – 

en el contexto de la sociedad de la información; 

  Promoción y fortalecimiento de ecosistemas comunicativos en 

los espacios educativos garantizados por la gestión democrática; 

  Ampliación  del  potencial  comunicativo  de  los  individuos  y 

grupos humanos. 

Goodson  (1995)  afirma  que  el  currículo  puede  ser  visto  como  una 

intervención  social  e  histórica,  siendo  que  su  definición  involucra 

prioridades  sociopolíticas,  revelándose  en  un  proceso  social  de 

preferencias y privilegios. Para el autor, la cuestión central de cualquier 

teoría del currículo es: “¿qué enseñar?” Esta pregunta no involucra tan 

solo  la  selección  y  organización  del  contenido,  sino, 

fundamentalmente,  el  tipo  de  ser  humano  deseable  para  un 

determinado tipo de sociedad. 

¿Qué?  ¿Cómo?  ¿Para  qué?  ¿Para  quién?  ¿En  favor  de  quién?  Es 

justamente  por  ahí  que  la  “educomunicación”  cree  auxiliar  la 

formación de distintas personas y en distintos lugares. Podríamos partir 

de  las  siguientes  cuestiones:  ¿Qué  enseñar?  ¿Qué  contenido  del 

currículo?  Podemos  definir  junto  con  el  público-objetivo  “qué”  y 

“cómo” aprender en cada clase. 

La profesora Carla Santos Vieira, de la Fundación Bradesco, de Natal 

(RN), utilizó el programa “Diz Ai!” del Canal Futura en su clase. Ella 

afirma que los recursos televisivos son bien recibidos por los alumnos, 

pues estimulan la interacción inmediata con los temas estudiados. Del 

mismo modo, Erisvaldo Ferreira, del Centro de Educación y Cultura 

Popular  (CECUP),  localizado  en  Salvador  (BA),  también  utiliza  el 

programa, aunque afirma que “antes no creía en la propuesta del Canal, 

pero ahora creo que es una importante herramienta en ese proceso de 

transformación social”. 

Estar  con  Futura,  formar  parte  de  nuestra  red  de  relaciones,  puede 

ocurrir  de  diferentes  maneras.  Si  usted  escucha  declaraciones  de  un 

joven  espectador  estudiante,  de  un  adulto  comprometido  con  las 

cuestiones de sostenibilidad del planeta o de una madre preocupada 

por  la  educación  de  los  hijos,  verá  que  cada  uno  de  ellos  tiene  una 

relación propia y diferenciada con el canal, atendimiento a diferentes 

fines respectivamente. […]. Eso es Futura: el espectador no solamente 
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ve.  Nuestra  acción  de  existir  consiste  en  usarlo,  promover  nuevos 

encuentros, intercambios, sinergias (Pinto, 2010: 8). 

Es a partir de informes como estos que quedan evidentes la interacción 

y  la  relación  que  el  Canal  Futura  construye  con  sus  espectadores  y 

también es este perfil de espectador en el que nos queremos centrar en 

este  trabajo.  Para  Canclini  (2010:  62)  “consumir  es  participar  de  un 

escenario  de  disputas  por  aquello  que  la  sociedad  produce  y  por  el 

modo  de  usarlo”.  ¿Quién  es  ese  que  consume,  que  aprende,  que 

participa, que es testiguo y que además de todo decide producir a favor 

de su propia comunidad, pero también para repartir iniciativas?” 

Futura es un Canal diferenciado: “privado con finalidad pública, TV 

que  también  es,  en  sí,  un  proyecto  social”.  (Pinto,  2010:  8).  En  su 

parrilla  de  programación  encontramos  programas  de  periodismo 

televisivo  diversos:  educacionales,  culturales  y  sociales,  además  de 

proyectos  especiales  que  son  desarrollados  a  partir  de  demandas  y 

objetivos  específicos  como,  por  ejemplo,  el  “Diz  Ai!”.  El  Canal 

produce series compuestas de siete programas de cinco minutos cada 

uno. La idea central era mostrar la movilización de grupos de jóvenes, 

sus historias, sus desafíos, sus acciones y los impactos de estas acciones 

en la comunidad en la cual están insertados. Los programas presentan 

una juventud organizada, participando de distintas redes, sintonizados 

con los problemas que enfrentaron. Como la intención no era tan solo 

la  de  presentar  el  trabajo  de  los  jóvenes  en  la  TV,  sino  también 

integrarlos, una vez que todos tenían un objetivo en común, fueron 

propuestos  videochats  entre  los  grupos  con  temáticas  afines  y  solo 

después de esto se llevó a cabo la grabación. 

De esa forma, el Canal proporcionó, por ejemplo, que el Colectivo de 

Jóvenes  de  Belterra,  localizada  en  la  Floresta  de  los  Tapajós  (PA), 

compartiera informaciones sobre sus actividades, publicitara eventos 

locales y, finalmente, propusiese discusiones de carácter social, político, 

cultural  y  económico  con  el  “Movimento  Enraizado”,  de  Río  de 

Janeiro,  que  tiene  como  objetivo  promover  la  cultura  y  la  inclusión 

social a través de la militancia en las grandes ciudades a partir del “hip 

hop”.  Al  mismo  tiempo,  los  miembros  de  E-joven,  militantes  de  la 

libertad  sexual  de  Campinas,  dialogaron  con  la  ONG  Som  das 

Carnaubeiras, del interior del Ceará, que promueve la valoración de la 

cultura a través de las manifestaciones locales con niños y jóvenes. 
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En el sitio del Canal, encontramos la definición de que Futura es “un 

proyecto  social  de  comunicación,  de  iniciativa  privada  y  de  interés 

público que nace y se construye en proyectos de colaboración”, por lo 

tanto, son casi 20 años de producciones de periodismo televisivo en 

colaboración con comunidades, universidades, instituciones públicas y 

privadas y ONGs, especialmente con sus espectadores. 

Cuando  utilizamos  ese  modelo  de  periodismo,  valoramos  un  hacer 

periodístico para la práctica, volcado en los hechos, en la inmediatez. 

Sin generar polémica, tan solo informamos sobre lo ocurrido  en  un 

acontecimiento.  En  el  sentido  opuesto  de  este  modelo  estándar  de 

periodismo utilizado por la gran mayoría de los medios, Neveu (2006: 

171) vemos un posible camino: el “periodismo etnográfico”. Se trata 

primero  de  un  periodismo  de  reportaje.  Se  fija  en  la  evocación  de 

personas “comunes”: conductores de camiones en huelga, profesores 

en su primera clase, electores populares del Frente Nacional. Hace uso 

de  procedimientos  de  citas,  de  técnicas  de  escena  y  estilo  de  vida. 

Funciona, en fin, sobre una especie de inversión de la forma común de 

cubrir la actualidad, pasando del punto de vista de los que deciden al 

de los efectos de sus decisiones. 

Nuestro segundo ejemplo es el Serviço de Aprendizagem Comercial 

(SENAC) que actúa, especialmente, con la enseñanza técnica. También 

colabora  con  el  desarrollo  de  la  autonomía  y  sentido  crítico  de  sus 

alumnos  y  ha  innovado  metodológicamente,  desde  2012,  con  las 

prácticas en el aula y la forma de evaluar. Tal acción se enmarca en el 

movimiento PonteS, que incentiva a todas las instancias de SENAC 

São  Paulo  a  dialogar  sobre  educación,  inspiradas  por  referencias  de 

metodologías activas y aprendizaje significativo. 

El  movimiento  promueve  la  reflexión  sobre  prácticas  educacionales 

orientadas  a  la  concreción  de  la  Propuesta  Pedagógica  de  Senac, 

utilizando la creatividad y la investigación en el ambiente educacional. 

Todos los proyectos, propuestos por los alumnos y orientados por los 

docentes, están destinados a promover la experimentación sobre algo 

real de acuerdo con las siguientes premisas: 

  La realización de reuniones para compartir acciones y momentos 

de estudio y promociones de nuevas acciones; 

  La vivencia de las premisas; 
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  Planificación colectiva del trabajo; 

  Evaluación  y  auto  evaluación  en  el  aula  en  conjunto  con  los 

alumnos; 

PonteS  tiene  similitudes  con  el  concepto  y  los  objetivos  con  la 

“Educomunicación”.  La  metodología  y  la  dinámica  de  este  curso 

también están alineadas con los valores Senac y la lógica de trabajo que 

se difunde, desarrolla y oferta para los alumnos y colaboradores. Del 

mismo modo, ha sido evidenciado en todas las clases, la importancia 

del afecto y de la empatía en las actividades “educomunicativas”, lo que 

corrobora la idea de que las relaciones necesitan estar basadas en estos 

elementos, sea en el campo profesional o personal. 

Para Paulo Freire (1982: 114), el enseñar y el aprender se constituyen 

en una ‘relación curiosa’, en la que el papel del educador no es el de 

aleccionar  sobre  el  conocimiento,  sino  el  de  estimular  la  curiosidad, 

causar inquietud, sin la cual no se da el conocimiento. El conocimiento 

surge en una rica triangulación entre educador, educando y contenido. 

Por lo tanto, el enseñar y el aprender no es una relación directa sujeto-

objeto, sino que se prolonga, siendo, en el fondo, una relación sujeto-

objeto-sujeto: “… la relación del conocimiento no termina en el objeto, 

es  decir,  la  relación  no  es  la  del  sujeto  cognoscente  con  el  objeto 

cognoscible. 

Hoy,  la  escuela,  los medios, las  calles son lugares donde se fabrican 

actualidades, en los que se da la convergencia, son lugares ubicuos. La 

gente ha ganado una nueva dimensión, un nuevo tiempo, “lo que no 

es visible no existe, lo que no tiene visibilidad no adquiere ciudadanía” 

(Bucci y Kehl, 2004: 34). La función social de la escuela y de los medios 

es dar a conocer la información relevante para la sociedad.  Williams 

(2007: 120) percibía la cultura desde una perspectiva plural: “culturas 

específicas y variables de diferentes naciones y periodos, pero también 

culturas específicas y variables de los grupos sociales y económicos del 

interior de una nación”. 



2. Metodología 

Con la finalidad de comprender de que forma el Canal Futura y Senac 

ponen en marcha las transformaciones culturales, se sigue el camino 

recorrido  por  Raymond  Williams  y  otros  teóricos  marxistas  en  el 
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campo  de  los  estudios  culturales,  según  los  cuales  las  culturas 

vehiculadas y los nuevos significados presentados serían todos modos 

de  producción  de  significados  y  de  valores  de  todas  las  clases  e 

individuos  sociales,  caracterizados  por  su  interdependencia  de  las 

varias  esferas  de  la  realidad  social  y  la  actuación  como  fuerzas 

productivas,  es  decir,  como  elementos  activos  en  el  proceso  de 

transformación social. 

Para Williams (1979: 17), 

La  televisión  fue  inventada  como  resultado  de  la 

investigación científica y tecnológica. El poder que alcanzó 

luego  como  medio  de  transmisión  de  noticias  y 

entretenimiento fue tan grande que alteró todos los medios 

de difusión de noticias y entretenimiento anteriores a ella 

[...]  y  muchas  de  nuestras  instituciones  y  formas  de 

relacionarnos socialmente. 

Por lo tanto, para Williams no podemos elaborar un análisis sin antes 

comprender  el  deber  histórico  del  objeto,  su  historia  social  y  su 

condición tecnológica, así como sus usos: 

Las prioridades directas del sistema comercial en expansión 

y, en ciertos períodos, del sistema militar, condujeron a una 

definición de las necesidades que atendían exclusivamente 

a  esos  sistemas.  Los  objetivos  y  las  tecnologías 

consecuentes  eran  operativos  dentro  de  la  estructura  de 

esos sistemas: pasar determinada información necesaria o 

mantener el contacto y el control (Williams, 1979: 17). 

Gomes (2011) sugiere que hagamos el análisis e interpretación a partir 

de una perspectiva teórico-metodológica de los estudios culturales que 

articula los conocimientos de la estructura de sentimientos, género y 

modos  de  dirección.  El  primer  concepto  permite  al  encuestador 

observar el proceso global de producción comprendiendo incluso la 

emergencia  de  las  nuevas  características  allí  reveladas.  Cuando 

empezamos  a  percibir  el  predominio  de  este  procedimiento,  al 

examinar su centro y, si posible, sus límites, podemos comprender, de 

nuevas maneras, esa separación entre lo social y lo personal. (Gomes, 

2011: 30). 
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Este proceso, o solución, como sugiere Williams, no es visto como un 

mero  flujo  y  sí  como  una  formación  estructurada.  El  encuestador 

necesita estar atento a la significación, pero sin dejar de lado su “sentido 

de  movimiento,  de  proceso  histórico,  y  las  articulaciones  e 

interrelaciones  complejas  entre  esos  elementos  dominantes  y  los 

residuales” (Gomes, 2011: 30). Así, se opta por construir un análisis 

observando  ampliamente  el  producto  cultural,  considerando  su 

significado y los movimientos. 

El  género,  el  segundo  elemento  teórico,  vendría  a  mostrar  valores 

incrustados  en  aquel  producto  viniendo  a  dar  como  resultado  los 

géneros discursivos, textuales, literarios y la posible articulación entre 

ellos. “Irse al encuentro de las vivencias cotidianas y acogerlas no con 

la metodología explicativa, sino con con los afectos y las simpatías de 

la comprensión” (Medina, 2003: 57), nos puede abrir un camino para 

el  entendimiento  de  género,  que  es  socialmente  reconocido  por  su 

público. 

Por fin, entendemos que el concepto de modos de dirección indica el 

movimiento  que  el  producto  establece  sobre  su  público  o  el 

posicionamiento de quien lo ve. “No es un momento visual o dicho, 

sino  una  estructuración  que  se  desarrolla  a  lo  largo  del  tiempo” 

(Ellsworth, 2001: 17). Márcia Tiburi (2011) afirma que el espectador 

vive  una  condición  especial  de  lenguaje,  pues  son  presentadas 

interfaces, superficies que esperan el mirar de quien ve. 

Esta perspectiva teórica nos permite relacionar las acciones del Canal 

Futura y de Senac con el desarrollo del ser humano. En esta perspectiva 

de evolución percibimos el proceso de construcción de aprendizaje de 

las  instituciones  y  de  sus  públicos  también  como  realizadora  de  un 

“camino de vuelta: es decir, para que el contenido llegue lo más cerca 

y pueda ser efectivamente reapropiado por redes y movimientos que se 

empeñan en la transformación social”. 

 


3. Resultados 

El  “Diz  Aí!”  ha  promovido  el  debate  social  entre  los  grupos 

participantes y los espectadores del Canal y, de esa manera, cumplido 

la función social del periodismo a través de un periodismo televisivo 

dialógico. Mientras, el Senac ha creado condiciones favorables para que 
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los alumnos asuman el papel de protagonista no solo del proceso de 

enseñanza-aprendizaje, sino también de la vida de la comunidad. En el 

contexto del Movimiento PonteS, y en la perspectiva de la metodología 

activa,  los  alumnos  deben  pasar  a  ocupar  con  mayor  intensidad  los 

espacios en las unidades de la escuela, sea con relación al hablar, al uso 

de las estructuras físicas o a la toma de decisiones referentes al proceso 

de  enseñanza-aprendizaje.  La  premisa  que  aborda  el  trabajo  con 

proyectos  incentiva  a  alumnos  y  docentes  a  la  experimentación  de 

proyectos  reales,  haciendo  aún  más  viva  la  conexión  del  ambiente 

escolar con la realidad del alumno. Metafóricamente, nuestras escuelas 

pasan a no tener paredes, y el dialogo entre el ambiente educacional y 

el universo que el alumno trae consigo gana consistencia. 

En Vídeologias, Bucci y Kehl (2004) reconocen la televisión como el 

nuevo espacio público, un lugar de emergencia global. Anteriormente 

el ciudadano del país veía la pantalla y allí se reconocía – se constituía 

sujeto dentro de un espacio que era mediado por la pantalla – y hoy él 

se reconoce integrante e integrado en un nuevo ámbito imaginario que 

suplanta aquel primer espacio público nacional. Ese lugar no se limita 

a  lo  que  está  en  la  pantalla,  sino  que  se  completa  cuando  su 

luminiscencia baña los ojos del ciudadano. “Es lugar común decir que 

vivimos en un tiempo en el cual aprender y desaprender son aspectos 

esenciales para tratar con los desafíos” (Moggi, 2015). 

Somos testigos de los cambios que están ocurriendo en todo Brasil, 

por acciones de organizaciones no gubernamentales, por acciones de 

pequeños grupos o mismo de políticas públicas que traen renovación. 

Y en este caso, las tecnologías están para facilitar ese trabajo, pues traen 

instrumentos  y  recursos  que  posibilitan  la  creación  de  redes,  las 

llamadas  redes  sociales  que  pueden  transformarse  en  redes 

“educomunicativas”. 



 4. Discusión y conclusiones 

Por  fin,  para  Jesús  Martin-Barbeiro  “el  ciudadano  debería  poder 

distinguir entre una acción educacional/comunicativa independiente y 

confiable de otra que sea mera portavoz de un partido o de un grupo 

económico”. Por tanto, necesitamos estimular a los niños, jóvenes y 

adultos  para  ser  críticos  y  hacer  lectura  crítica  de  los  contenidos 
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televisivos.  Siguiendo  la  misma  línea  de  argumentación,  Guillermo 

Orozco Gomez (1988) cree que la televisión es una fuente de noticias 

que posibilita a los espectadores tomar una posición política delante de 

los  eventos  cotidianos  difundidos  por  los  medios.  Y  choca 

antagónicamente  con  el  concepto  de  campo  periodístico  (Bourdieu, 

1997: 81): “el campo periodístico actúa, en cuanto a campo, sobre otros 

campos.  En  otras  palabras,  un  campo,  el  mismo  dominado  […] 

impone cada vez más limitaciones a los otros universos. A través de la 

presión del índice de la audiencia, el peso de la economía se ejerce sobre 

la televisión.” 

En el movimiento PonteS, la sociedad también se beneficia, tal vez lo 

más evidente sea la transformación de las personas involucradas en el 

proceso  educacional.  Las  metodologías  activas  y  de  proyectos 

utilizadas por Senac propician a los alumnos la experimentación de las 

competencias  de  los  perfiles  profesionales  ligados  al  currículo 

educacional de la institución, que en la mayor parte de los casos entrega 

a las comunidades locales soluciones para problemas relevantes y para 

el desarrollo profesional de los docentes. Ambos llevan con ellos las 

marcas formativas de la institución y las premisas del movimiento. 

La praxis de la “educomunicación” es primordial para que podamos 

incentivar  a  la  población  a  que  participe  más  de  la  vida  política, 

económica y cultural del país, ejerciendo así una contraposición a lo 

que  es  difundido  por  las  grandes  emisoras  de  televisión.  La 

“educomunicación”  entra  en  esa  perspectiva  de  nuevos  caminos, 

ofreciendo una metodología de trabajo que apuesta esencialmente por 

incluir a las nuevas generaciones en la producción de cultura sea en el 

entendimiento  de  los  bastidores  de  la  comunicación,  sea 

comprendiendo  el  sentido del  conocimiento y de la evaluación. Son 

niños,  jóvenes  y  adultos  produciendo  medios  de  comunicación  y 

siendo capaces de evaluarse críticamente, además de en ambos casos, 

estar contribuyendo con el ejercicio de la ciudadanía. Siempre en una 

perspectiva colectiva, de atender las necesidades de los grupos y de la 

región. Es mucho más que considerar aquello que el mercado espera 

que se atienda en el uso de las tecnologías, es mirar para uno mismo. 

Por  lo  tanto,  este  trabajo  consiste  en  examinar  detalladamente  la 

intención  del  Canal  Futura  y  Senac  de  contribuir  a  los  usos  de  sus 

programas/proyectos  por  instituciones  comprometidas  con  la 
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educación y/o por sus alumnos. Y a partir de este encuadre, percibir 

los varios y distintos caminos, además de sugerir que la participación 

del ciudadano como testigo, como consumidor y, a veces, productor 

asociado, puede habilitar la efectiva comprensión y apropiación de la 

información  transmitida  por  el  telediario.  Se  trata  de  tener  en 

consideración  especialmente  las  especificidades  regionales  de  cada 

público, así como los nuevos cambios ocurridos a partir de las prácticas 

emprendedoras llevadas a cabo por los programas producidos. 

Es posible afirmar que esta investigación pretende contribuir a posibles 

transformaciones  en  el  plano  general  de  la  comunicación  y 

específicamente  del  periodismo  televisivo  brasileño,  rompiendo  con 

una visión del espectador/alumno pasivo para crear en su lugar una 

necesaria  relación  dialógica.  Además  de  eso,  se  pretende  también 

fomentar  el  debate  sobre  el  contenido  y  la  manera  de  comunicar  y 

educar  en  general,  indicando  que  el  interés  público  no  está 

necesariamente  en  el  sensacionalismo,  sino  en  aquello  que  pueda 

contribuir a concretar la ciudadanía por todos anhelada. 
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