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Resumen

Las tecnologias digitales posibilitan la incorporacion de nuevos actores a la di-
fusion masiva de contenidos que pugnan con los medios de comunicacion de masas
tradicionales por ganar espacio en los marcos de referencia que la ciudadania utiliza
para interpretar la realidad. Sin embargo, lejos de ser dos fuerzas antagdnicas, exis-
te complementariedad entre ellas. Este trabajo estudia la relacion entre los asuntos
que se generan en un debate politico de television y las conversaciones que circulan
a su alrededor en Twitter. Se analiza el alcance del hashtag #L6Nrajoyrivera utiliza-
do por el programa La Sexta Noche el 20 de agosto de 2016. Los resultados eviden-
cian la importancia de Twitter como segunda pantalla y como canal para ampliar
la difusion de los contenidos televisivos, especialmente cuando los protagonistas
del programa participan en la conversacion social. Ahora bien, esta actividad en el
entorno digital no supone un aumento de la calidad en el debate.

Palabras clave: Comunicacion politica - Redes sociales - Twitter - Television social
- Audiencia social - Participacion

Abstract

Digital technologies allow new actors’ participation into to the massive diffusion
of contents that struggle with the traditional mass media to gain space in the fram-
ing that citizens use to understand the reality. However, far from being two antago-
nistic forces, there is certain complementarity. This work studies the relationship be-
tween the contents generated in a political television debate and the conversations
that circulate around it by Twitter. The scope of the hashtag #L6Nrajoyrivera used in
the program La Sexta Noche in its edition of August 20, 2016 is analyzed. The result
highlights Twitter is relevance as a second screen and as a channel to expand content
television, especially when the main actors of the program participate directly in the
social conversation. Nevertheless, this greater activity in the digital environment
does not suppose a higher quality in the debate.

Key Words: Political communication - Social networks - Twitter - Social television -
Social audience - Participation
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1. Introduccion

Las tecnologias digitales estan provocando profundos cambios en la sociedad.
En los paises desarrollados, es practicamente imposible encontrar un ambito en el
que los avances tecnologicos no hayan dejado su impronta. Estas transformaciones
van mucho mas alla de la mera acumulacién de aparatos técnicos, pues estamos
asistiendo a una serie de modificaciones culturales y sociales que estan facilitando
la incorporacién de modernos dispositivos y procesos digitales a multitud de acti-
vidades cotidianas (Sabada, 2012).

Esta influencia esta siendo especialmente relevante en el entorno de las rela-
ciones sociales, tanto en las conexiones interpersonales como en las colectivas. La
revoluciéon en la que estamos inmersos desde finales del siglo XX ha alcanzado tal
calado en los procesos de intercambio de significados que ha favorecido una trans-
formacién radical en el paradigma de la comunicacién. Esta circunstancia resulta
transcendental si tenemos en cuenta que el lenguaje es el instrumento empleado
no solo para representar la realidad que nos rodea, sino también para crearla. Y es
que, en palabras de Potter (1998), el mundo “pasa a existir a medida que se habla
o escribe sobre él” y “se construye de una u otra manera a medida que las personas
hablan, escriben y discuten sobre él”. Asi, a través del lenguaje se configuran los
marcos de referencia con los que organizamos nuestras experiencias, interpretamos
el entorno y creamos los vinculos sociales (Swilder, 1996). Este entramado simbéli-
co que nos guia en nuestras acciones no permanece estatico y se enfrenta perma-
nentemente con otros significados, pudiendo ser modificado a través de diversas
practicas sociales, como los procesos de comunicacion.

Hasta hace muy poco tiempo, el principal canal para configurar estas particula-
res visiones de la realidad lo constituian los medios de comunicacién de masas. A
ellos correspondia ejercer de enlaces entre las distintas redes que, segin Castells
(2010), conforman la actual sociedad globalizada. Los mass media han disfrutado
de un papel central a la hora de crear y difundir los significados que la ciudada-
nia emplea para interpretar la realidad. Ellos han sido los principales actores a la
hora de establecer el “sendero tematico” por el que ha discurrido el interés social
(teoria de la agenda-setting) y de encuadrar (framing) los temas, seleccionando
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determinados aspectos con el objetivo de promover una particular definicién de
los problemas, una determinada interpretacion y una concreta evaluacién o solu-
cién (Gonzalez y Chavero, 2012). Sin embargo, las facilidades que proporcionan las
tecnologias de la informacién y la comunicacién para que cualquier ciudadano o
colectivo emita mensajes globales estan promoviendo que los medios tradicionales
cedan una parte de la relevante tarea de contribuir a la configuracién de los mar-
cos de referencia para entender lo que ocurre a nuestro alrededor. El viejo modelo
unidireccional en el que la television, la prensa escrita y la radio emitian informa-
cién a un piblico mas o menos amplio se ha transformado en un sistema en el que
prevalece la transmision bidireccional: los medios mantienen la funcién de emisor,
pero la comparten con quienes, hasta ahora, habian sido receptores pasivos. Esta
novedosa forma de intercambiar significados es lo que Castells (2010) llama “auto-
comunicacién de masas”.

Con todo, no es arriesgado afirmar que, hoy en dia, el entorno digital se ha
convertido en el escenario donde tiene lugar una buena parte de la comunicacién.
Segin los datos del estudio La Sociedad de la Informacién en Esparia 2016 (Fun-
dacién Telefénica, 2017), 27,7 millones de espafioles han usado internet en los
ultimos tres meses, lo que representa el 80,6% de la poblacion entre 16 y 74 afios.
De ellos, un 95% accede a la red global, como minimo, una vez a la semana y un
82,9% lo hace a diario. Por tanto, el nimero de usuarios intensivos ronda los 23
millones de espafoles. Esta realidad ha sido posible por el imparable avance de las
infraestructuras y servicios vinculados a la comunicacién, la democratizacién de la
tecnologia y una paulatina alfabetizaciéon digital de la ciudadania.

El informe de la Fundacion Telefonica (2017) constata que la mayor parte de los
internautas se conecta a la red para comunicarse y buscar informacién: un 82,6%
lo hace para informarse sobre productos y servicios, un 80,1% para utilizar el co-
rreo electrénico y un 77,6% para leer noticias, periddicos o revistas online. Los
datos ponen de relieve otro de los fendmenos que caracteriza esta nueva época: las
redes sociales son utilizadas por el 66,8% de los internautas, una cifra que alcanza
el 91,1% si nos referimos al grupo de entre 16 y 24 afios. A la luz de los datos, es
evidente que el paradigma de la comunicaciéon ha cambiado, lo que conlleva una
importante repercusion en el ambito politico y social.
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En este contexto, como ya hemos avanzado, el individuo ha recuperado el cen-
tro en las interacciones sociales y ya no solo accede a la informacion, sino que
ahora crea contenidos y “genera valor de forma activa” (Llamas, 2010, p. 6). El
otrora receptor ya no quiere ser un sujeto pasivo; ahora quiere ser parte activa.
Tanto es asi que la participaciéon en los procesos comunicacionales se ha convertido
en una de las caracteristicas de la sociedad posmoderna (Porto y Flores, 2012). Las
nuevas formas de comunicacién interactiva posibilitan que cualquier ciudadano o
colectivo ocupe el medio y difunda su mensaje con relativa facilidad.

Este modelo de comunicacién horizontal multimodal esta abriendo la puerta a la
incorporacién de nuevos actores a la esfera piblica que hasta ahora tenian muy di-
ficil hacerse oir, favoreciendo la aparicién de mensajes que pueden configurar una
version distinta del mundo a la que, de forma mayoritaria, venian representando
los mass media. Estos mundos paralelos aportan nueva informacion y nuevas prac-
ticas para la toma de decisiones, lo que modifica las relaciones de poder existentes.
Sobre este planteamiento se sustenta una parte del analisis de los cambios sociales
que se estan produciendo en las dltimas décadas y, de la misma forma, nos permite
intuir el interés de los sistemas hegemdnicos por mantener inalterados los marcos
simbolicos que legitiman tanto su posicion como sus acciones. Y es que, como
afirma Lizcano (2003), “en el imaginario es donde se juegan todos los conflictos
sociales que no se limitan al mero ejercicio de la fuerza bruta”.

La relevancia que la ciudadania esta alcanzando en los procesos de comunica-
cién colectiva a través, por ejemplo, de las redes sociales ha llevado a que autores
como Cardoso (2014) reformulen la archiconocida frase de MacLuhan -“el medio es
el mensaje”- para sostener que “el pueblo es el mensaje”, pues cada vez mas los
ciudadanos tienen en su mano el poder de la comunicacion.

Abundando en esta reciente capacidad comunicativa, el estudio Navegantes en la
Red (AIMC, 2016) refleja que un 45,2% de los encuestados ha subido comentarios,
opiniones o textos a las redes sociales en los Gltimos dias y que un 41,9% ha compar-
tido fotografias, poniendo asi en practica la autocomunicacién de masas. En cuanto
a la plataforma elegida para mantener las relaciones sociales en el ciberespacio,
Facebook acapara el mayor nimero de usuarios (87%) entre quienes han usado las
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redes sociales en los tltimos 30 dias, sequida de Twitter (48,9%), Instagram (40,4%),
Linkedin (28,2%), Google + (21,4%) y Pinterest (10,2%) (AIMC, 2017).

Ahora bien, el modelo de comunicacién de masas y la autocomunicacién no son
totalmente independientes entre si. Bien al contrario, no son pocas las ocasiones
en las que existe una intensiva relacién entre ellos, llegando incluso a retroalimen-
tarse (Luengo, 2014). Un claro ejemplo de esta vinculacién lo tenemos en el uso
sincronico de la red social Twitter y la televisién, una realidad que ha servido para
acufiar el término “segunda pantalla” para referirse a la popular herramienta de
microblogging. Sequn datos de la propia compaiiia estadounidense, un 56% de los
usuarios espafioles usa Twitter al tiempo que ve la television (Europa Press, 2016).
Buscar informacién sobre el programa (36,3%), ver comentarios sobre la emisién
(21,1%), buscar informacién sobre un producto o marca que aparece en él (19,7%),
utilizar la etiqueta (hashtag) sobreimpresa en la pantalla (14,2%) o hacer comen-
tarios sobre la emision (10,4%) son las actividades mas habituales al compaginar
television e internet (AIMC, 2017).

Las cadenas, las marcas y los participantes en los distintos programas son ple-
namente conscientes de la importancia de esta sequnda pantalla y no escatiman
esfuerzos en proyectar las apariciones en television hacia la red social. Asi, se
ha convertido en habitual recurrir a hashtags en las emisiones de television para
organizar y fomentar la participacién de los telespectadores en el espacio digital.
Informativos, retransmisiones deportivas, concursos o programas del corazon se
han sumado a esta tendencia. También lo han hecho las tertulias politicas, invi-
tando a defensores y detractores de los distintos puntos de vista en liza a extender
el debate en las redes sociales.

Un ejemplo de esta interaccién entre television y Twitter en el ambito politi-
co lo tuvimos en el cara a cara entre Mariano Rajoy y Pedro Sanchez previo a las
elecciones del 20 de diciembre de 2015. Aquel 14 de diciembre siguieron el debate
un total de 9.728.000 personas a través de las distintas cadenas de television que
lo retransmitieron, lo que se tradujo en una cuota de pantalla del 48,7% (Marcos,
2015). Paralelamente, segin los datos de Kantar Media (2015), se generaron mas
de 1,6 millones de mensajes relacionados con el mismo. Estos comentarios, emiti-
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dos por 261.566 usuarios, llegaron a una audiencia de 1.399.945 personas y alcan-
zaron 172.498.728 de impresiones totales.

Este hecho puntual es una prueba mas de la importancia que esta adquiriendo
el entorno digital a la hora de contribuir al debate sobre los asuntos ptblicos y, por
ende, a la opinién piblica, entendida como “una accién critica que trata de poner
limites al ejercicio del poder” otorgando y retirando la confianza imprescindible a
los gobiernos democraticos (Almazan, 2013). Ha surgido asi uno de los retos a los
que se enfrentan las ciencias sociales en la actualidad: la apariciéon de un nuevo
objeto de estudio.

En este ambito, y siguiendo el planteamiento de Sadaba (2012), el desarrollo
de las tecnologias digitales ha provocado dos importantes cambios. Por un lado,
la comentada aparicion de nuevos objetos o temas para el estudio y, por otro, la
emergencia de nuevas técnicas de investigaciéon con novedosas formas de hacer
acopio y registro de datos y metodologias mas eficaces con una necesidad de re-
cursos menor. Por ejemplo, el uso masivo de las redes sociales, unido al desarrollo
de avanzadas herramientas de monitorizacién y analisis, permite un estudio sin
intrusién de una gran cantidad de informacién que puede ser de gran utilidad en
el campo de las ciencias sociales (Fernandez, 2014). Este es el caso del analisis que
vamos a emplear en este trabajo.

Sobre la base de lo expuesto hasta ahora, el objetivo principal de nuestra in-
vestigacion se centra en demostrar la relacién existente entre los contenidos po-
liticos que se generan en un medio de comunicacién de masas como la television
y las corrientes de opinién que circulan por las redes sociales. Por su popularidad
—cuenta con 328 millones de usuarios en todo el mundo (Toledano, 2017)- y por su
concepcion de red abierta en la que la mayor parte de los contenidos son publicos,
y por tanto accesibles para su recopilacién y estudio, nos centraremos en Twitter.

El uso de Twitter como segunda pantalla vinculada a los contenidos politicos de
television ha sido estudiado en el ambito internacional desde diferentes prismas
(Trilling, 2014; Freenlon y Karpf, 2014 o Giglietto y Selva, 2014). En nuestro caso,
nos planteamos realizar una aproximacién a la capacidad de los debates politicos
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televisivos para generar discusiones en las redes sociales y acercarnos a su dina-
mica, identificando si se producen espontaneamente entre los usuarios de la red
social a partir de la visualizaciéon del programa o es necesario que la cadena o los
contertulios generen conversacion en las redes. Por tltimo, pretendemos estudiar
la profundidad del debate en Twitter.

2. Material y Métodos

Para llevar a cabo nuestro estudio hemos seleccionado un tema de especial
interés politico como fue la firma del acuerdo entre el Partido Popular (PP) y
Ciudadanos (Cs) para iniciar las conversaciones de cara a posibilitar la investi-
dura del candidato popular Mariano Rajoy como presidente del Gobierno. Este
hecho, que se produjo el 19 de agosto de 2016, dio pie a la aparicién de otras
informaciones de transcendencia relacionadas con el bloqueo institucional que
vivia el pais desde los comicios celebrados en diciembre de 2015. Por fin, se
ponia fecha a la sesidn de investidura en el Congreso de los Diputados -el 30 de
agosto- y se abria la puerta a que, en caso de no lograr formar un Gobierno en
las siguientes semanas, los espafioles volviesen a las urnas por tercera vez en
doce meses coincidiendo con el dia de Navidad. A todas luces, el debate estaba
servido.

En este entorno, se buscod una tertulia que abordase este asunto en alguna
de las principales cadenas de television de ambito nacional. Finalmente, se se-
leccion6 el espacio La Sexta Noche, programado para el dia 20 de agosto en La
Sexta. En el mismo, estaba previsto tratar el tema del acuerdo entre el Partido
Popular y Ciudadanos con la participaciéon de representantes de distintas for-
maciones politicas, periodistas y analistas politicos.

Para el examen del debate en la red social Twitter y su relacién con el pro-
grama televisivo elegido se emplearon técnicas tanto cuantitativas como cua-
litativas por entender que, tal y como afirma Callejo (2001, p. 157), “no son
formas excluyentes” y que, en este caso concreto, su confluencia puede aportar
una vision mas amplia del ambito de estudio en aras de lograr los objetivos
propuestos.

ICONO14 | Enero - junio 2018 Volumen 16 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v16i1.1138



Twitter como segunda pantalla en los debates politicos en televisién... | 168
MONOGRAFICO

Para llevar a cabo el analisis cualitativo se realiz6 el sequimiento de la etique-
ta #L6Nrajoyrivera, que fue la elegida por el programa de La Sexta para generar
conversaciéon en la red social Twitter alrededor del debate y que permanecié so-
breimpresa en la pantalla durante los cerca de 50 minutos que se dedicaron a este
asunto. La recopilacién de datos (usuario, contenido del mensaje, hora, alcance,
interacciones, etc.) se realizé programando el sequimiento del hashtag en la he-
rramienta informatica FollowtheHashtag. El periodo temporal del analisis abarco
desde el comienzo del programa (21:22 horas) hasta las 21 horas del dia 22 de
agosto, por lo que, en total, se monitorizaron 48 horas con el fin de estudiar su
evolucion en el tiempo.

Como complemento a los datos ofrecidos por FollowtheHashtag, para el analisis
cualitativo de los contenidos agrupados bajo la etiqueta se realiz6 una exploracion
a través de la herramienta de bisquedas avanzadas de Twitter, limitandola a los
tuits que incluian el citado hashtag en un periodo temporal igual al del tracking
realizado para el analisis cuantitativo. Los resultados obtenidos se estudiaron si-
guiendo técnicas de analisis critico del discurso con el fin de profundizar en las
dindmicas de opinién y en el empleo de los recursos retéricos que es habitual uti-
lizar con profusion en los discursos politicos.

3. Resultados

El programa La Sexta Noche es un espacio de la cadena de television La Sexta
que se emite en la noche de los sabados. Entre sus contenidos habituales destacan
las entrevistas, el analisis de la actualidad y los debates politicos. En la edicién
del 20 de agosto de 2016 se abordd el tema del acuerdo firmado entre el Partido
Popular y Ciudadanos para abrir conversaciones de cara a que la formacion liderada
por Albert Rivera diese su apoyo a Mariano Rajoy en la sesion de investidura como
presidente del Gobierno anunciada para el dia 30 de ese mismo mes.

En debate sobre esta materia comenz6 a las 21:22 horas bajo la moderacion del
periodista y presentador del programa, Hilario Pino. En el mismo intervinieron los
politicos Pablo Yanez (Ciudadanos), Teodoro Garcia (PP), Rafael Simancas (PSOE)
y Pablo Echenique (Podemos); los periodistas Francisco Marhuenda (director del
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diario La Razon), Eduardo Inda (director de Okdiario) y Jesis Marana (director de
Infolibre) y el analista politico Javier Aroca. Esta seccién del programa tuvo una
duracién de 48 minutos, periodo en el que estuvo presente en la pantalla el has-
htag #L6Nrajoyrivera.

La discusion suscité interés en los telespectadores, tal y como reflejan los datos
de audiencia de television de esa noche. Se ha constatado que el programa fue
seguido por 539.000 espectadores, lo que represent6 un 6,4% de cuota de pantalla
(share) del prime time de la noche del sabado (Formulatv, 2015). Aunque no fue
el programa mas visto, la audiencia fue suficientemente amplia como para generar
debate también en la red de microblogging.

1.000.000
100.000

10.000 g, -

1.000 “’ £ ‘i-".'"'" Y

Grifico 1: Evolucion temporal del hashtag #L6Nrajoyrivera. Fuente: FollowtheHashtag

Durante el periodo de estudio, se contabilizaron 10.075 tuits con la etiqueta
#L6Nrajoyrivera que fueron emitidos por un total de 4.471 usuarios. La audiencia
potencial, para la que se tiene en cuenta la suma del nimero de seguidores de los
distintos usuarios que han contribuido a la conversacién, fue de 9.513.941 per-
sonas, mientras que se estimaron 37.769.365 impresiones (numero total de posi-
bles apariciones en la linea de tiempo de los usuarios de la red). Gracias a ello, el
hashtag estuvo en la lista de trending topic de Espafia dos horas y 15 minutos
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durante el sabado 20 de agosto y 8 horas y 10 minutos en la jornada del domingo
21 de agosto, segtn los datos ofrecidos por la pagina web Trendinalia (www.trendi-
nalia.com), que permite conocer las etiquetas y palabras que han sido tendencias
en distintas zonas del mundo en un dia concreto y el tiempo que han permanecido
en esta particular clasificacién de contenidos mas relevantes.

El Grafico 1 refleja la distribucién temporal de todos los mensajes (eje x) y el
numero de sequidores a los que se alcanzé con cada uno ellos. El radio de cada
circulo representa la cantidad de repeticiones de la etiqueta.

| \ Original Tweets —RT Replies

Grdfico 2: Evolucion temporal de tuits, retuits y réplicas.
Fuente: FollowtheHashtag. Elaboracion propia.

En el computo global del tiempo de analisis (Grafico 3), los tuits originales re-

presentaron el 10%, mientras que los retuits aglutinaron el 89,6% del total. Por su
parte, los mensajes de réplica o contestaciéon se quedaron en un 0,4%.

En cuanto al origen de los tres tuits que mas alcance tuvieron (Figural) adver-
timos que partieron de dos cuentas: @Lolo_Sev y @vmm?7773. Desde la primera de
ellas se emiti6 el mensaje a las 0:58 horas del dia 21 de agosto, una vez terminado
el debate. La comunicacién incluia un video y obtuvo 587 retuits y 267 Me gusta.
Los otros dos top tuits se lanzaron desde el perfil @vmm?7773. En ambos casos
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la hora también esta fuera del marco temporal del debate en television (22:45 y
23:30). Pese al nivel de interacciones que contabilizaron, estas cuentas no eran las
que gozaban de una mayor influencia en la red entre las que intervinieron en la
conversacion. Segun el algoritmo que utiliza la herramienta FollowtheHashtag para
medir la influencia relacionada con la etiqueta objeto de analisis, los perfiles mas
influyentes fueron los del director del diario La Razon (90 sobre una puntuacién
de 100), por delante de @laSextaTV (88), @lasextaNoticias (88), @CiudadanosCs
(65) y @SextaNocheTV (60).

Réplicas

0,4% Originales

10%

Retuits
90%

Grafico 3: Tipo de tuits en el periodo de estudio.

Fuente: FollowtheHashtag. Elaboracién propia.

En cuanto al alcance geografico de la conversaciéon, se pudo determinar la po-
sicién geografica de los emisores del 32% de los mensajes, siendo Espaiia el origen
del 88,8% de ellos. También se identificaron tuits desde Estados Unidos (1,9%),
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Brasil (1,4%), Colombia (1,4%) y México (1,2%), entre una lista de 33 paises.
Dentro de Espaiia (Grafico 4), Madrid acapar6 el 23,4% de los tuits de los que fue
posible conocer su ubicacién, por delante de Catalufia (16,2%) y Valencia (7,9%).

El analisis de la informacion contenida en los perfiles de los usuarios nos ha permi-
tido también conocer la participacion en la conversaciéon en funcién del sexo. En un
47,71% de los usuarios que participaron en la conversacién se ha podido determinar
esta caracteristica, concluyendo que el 59% fueron hombres y el 41% restante mujeres.

ﬁ AsilVestraDRNGTTIP o s m Perra Roja de Satdn R Rr— M Perra Rioja de Satin O Lo
Esta muy refiido quien es mas embusterc en =Y aqui pone que nos venddis vuestras almas Rivera es el tipico al que Rajay invita a cenar... ¥
JCiudadanosCs, palabra de Girauta -Pera no tenemos de eso
i BMpizarraalaca =Jajaja nosotros tampoco

-Jage

FI IS OIS A AATUARE
I AATEIMEIE 30 QOATEE AU HOD

BREvsRAREEG

M 20 BBR%3F0SD0

Figura 1: Top tuits con la etiqueta #L6Nrajoyrivera. Fuente: FollowtheHashtag.

Centrandonos en el contenido de las comunicaciones, las palabras mas mencio-
nadas (Grafico 5), eliminando aquellas sin un significado pleno (articulos, prepo-
siciones, etc.) y los simbolos, fueron “Rajoy” (78 veces), sequido de “elecciones”
(65), “trending” (52), “PSOE” (52), “partido” (46), “gobierno” (42), “pacto” (36),
“votar” (36), “Espafia” (31) e “Inda” (30). También vemos que, junto a la etique-
ta #L6Nrajoyrivera y sus distintas combinaciones con mayusculas y mindsculas
(#l6nrajoyrivera, #L6NRajoyRivera, #L6NRAJOYRIVERA o #l6nRajoyRivera, todas
ellas incluidas en el estudio) aparecen en la conversacién otras como #L6Npiza-
rraalacalle (418 tuits), #L6Nelecciones (112 tuits) o #L6Ncorrupcionvalencia (125
tuits) correspondientes a otras secciones del programa La Sexta Noche que se emi-
tieron a continuacién del debate. Menos relevancia tienen otros hashtags que, mas
que para seguir la conversacion, parecen haberse utilizado para destacar nombres o
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conceptos (#Barcenas, #MafiaPPCs, etc.), para hacer ruido en otras conversaciones
(#CuandoEraChico, #SelFem, #GimnasiaRitmica...) o para lograr un mayor alcance
de contenidos ajenos al tema que nos ocupa (#EnPortada, #Portadas...).

Portugal

B

Grifico 4: Densidad de mensajes geolocalizados en Esparia.
Fuente: FollowtheHashtag.

Durante el periodo de andlisis se identificaron 56 mensajes lanzados desde la
cuenta del programa, todos ellos destacando alguna de las frases pronunciadas
por los participantes en el mismo e incluyendo en ellos la mencién a la cuenta del
contertulio (Tabla 1). La repercusion de estos mensajes supuso el 7,5% del total
de RTs con la etiqueta #L6Nrajoyrivera, siendo los mas relevantes los tuits con las
menciones a @JavierArocaA (245 RTs) y @TeoGarciaEgea (129 RTs).
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Estos mensajes emitidos desde la cuenta @SextaNocheTV recibieron 274 comen-
tarios, la mayor parte de ellos con acidas criticas hacia los partidos, la prensa o
los contertulios por sus intervenciones. En estos comentarios salen a la luz temas
relacionados con la corrupcién o el hartazgo ciudadano hacia la clase politica y, en
mucha menor medida, frases de apoyo a las intervenciones. No resulta facil encon-
trar intervenciones que busquen propiciar un debate de fondo.

, eleccionesh
S@ahora! Rajoy
rent ]

Grdfico 5: Densidad de palabras en los tuits con el hashtag #L6Nrajoyrivera.
Fuente: FollowtheHashtag.

Con posterioridad a la emision del debate, otras cuentas oficiales de La Sexta se
hicieron eco del mismo, también destacando frases de los contertulios. A lo largo
del dia siguiente, 21 de agosto, desde @laSextaTv se emitieron cinco mensajes con
la etiqueta #L6Nrajoyrivera, que obtuvieron 75 retuits y 204 Me gusta. Ese mismo
dia, también la cuenta oficial de La Sexta Noticias (@sextaNoticias) participd en la
conversacion con ocho tuits que recibieron 205 RTs y 229 Me gusta. La contribucion
de los 13 mensajes de ambas cuentas al ntimero total de RTs fue del 3,1%

Entre los contertulios, solo Francisco Marhuenda participé en la conversacion en
Twitter. El director de La Razén difundié diez mensajes, todos ellos entre las 21:34
horas y las 22:24 horas del sabado 20 de agosto, periodo coincidente con la emision
de la tertulia. En todos menos en uno se incluyen fotografias de distintos momen-
tos del programa. En los textos se hace referencia a opiniones sobre Rajoy, el PSOE
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y su lider, las relaciones entre las distintas formaciones politicas, la situaciéon de
Espafia y el contenido del acuerdo entre PP y Ciudadanos. Sus intervenciones reci-
bieron 259 RTs y 407 Me Gusta. Ademas, generaron 260 réplicas sin que ninguna
obtuviese respuesta por parte del periodista pese a incluir algunas preguntas y
reflexiones que si inducian a la discusién. Una buena parte de las réplicas eran
criticas hacia la opini6on del contertulio u otros actores (Figura 3).

GRETtS Menciones RTs Me gusta Comentarios
acumulados | acumulados | acumulados
@yanez_pablo 8 18 32 37
@TeoGarciakgea 7 129 71 44
@SimancasRafael 11 104 91 44
@pnique 6 72 79 28
@pacomarhuenda 5 48 49 31
@JavierArocaA 8 245 181 44
@eduardoinda 5 6 8 27
@jesusmarana 4 52 8 14
J.P. Royo 2 10 10 5
TOTAL 56 684 559 274

Tabla 1: Tuits emitidos por la cuenta @SextaNocheTV.
Fuente: FollowtheHashtag. Elaboracién propia.

Tan solo dos partidos politicos con representacion en el debate se hicieron eco
del mismo a través de sus perfiles en Twitter: Ciudadanos y Podemos. Desde la
cuenta oficial de Ciudadanos (@CiudadanosCs) se emitieron durante el programa
11 mensajes, todos ellos haciendo referencia a las palabras de su representante:
Pablo Yafiez. Sus tuits fueron retuiteados en 744 ocasiones y 387 cuentas mani-
festaron que les gustaban. En total, generaron 125 réplicas, tampoco ninguna
contestada desde la cuenta de la formacién politica. Muchas de ellas criticaban el
acuerdo y su cambio de posicién, como se puede apreciar en la Figura4 que recoge
los comentarios al tuit de mayor repercusién lanzado desde la cuenta oficial de
Ciudadanos.
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E laSextaNoche % 2 Seguir m laSextaNoche £k 2 Segulr

@JavierArocaA "No me dan miedo las .@TeoGarciaEgea "Tenemos que conseguir que
elecciones, me da miedo no votar" los partido an un medio, no un fin"
#L6Nrajoyrivera #LENrajoyrivera

7 51 COA&FWRTHE 53 23 BrNNDEHR®

Figura 2: Tuits con mayor numero de RTs desde la cuenta oficial

del programa La Sexta Noche. Fuente: Twitter.

A estas contribuciones se unieron otros perfiles de la formacién politica. Fue el
caso de @Cs_AlbaceteCdad que, segin la biisqueda avanzada de Twitter, reportd
cuatro mensajes con un total de 54 RTs y 24 Me gusta; @Cs_CLM, con cuatro men-
sajes que recogieron 36 RTs y 15 Me gusta; @CsCiudadLineal, con dos mensajes,
siete retuits y dos Me gusta y @Cs_Guadalajara, que registrd dos mensajes, 13 RTs
y diez Me gusta.

Podemos (@ahorapodemos), por su parte, envidé cinco mensajes, todos ellos
con palabras de su secretario de Organizacién, Pablo Echenique, acompainados
de fotografias de sus intervenciones y, en el primero de ellos, de un enlace a
la web de la cadena de television desde donde era posible sequir el programa
en directo. La participacion de la formacién morada alcanzd 1.189 retuits y
1.050 Me gusta, ademas de recibir 285 réplicas. En este caso, la mayoria de
los comentarios se repartian entre las criticas a Ciudadanos y al PP y aquellos
que mostraban su desacuerdo con los planteamientos de Podemos (Figura 5).
Junto a la cuenta oficial, también participaron los perfiles de @PodemosMira
(cuatro mensajes, cuatro RTs y dos Me gusta) y @PodemosSesena (un mensaje
con dos RTs).

Aunque la cuenta oficial del Partido Popular no emitié ningin contenido,
si lo hizo la del Grupo Popular en el Congreso (@GPopular), que se hizo eco
de las palabras de Teo Garcia Egea en dos ocasiones, recibiendo 69 RTs y 51
Me gusta.
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F. MARHUENDA: "RAJOY QUERIA GOBIERNOD EL 2 DE
SEPTIEMBRE" i Andaluza . £ [2s segac

@pacomarhuenda Lo que le pasa a Marhuenda
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a Jose Luis Garcia T 2 Seguir
' RCCV4EVER £ 2 Sequir

@pacomarhuenda Sanchez es un infiltrado del
@pacomarhuenda ;Par que en Alicante llaman a PP se va ha cargar el partido socialista desde
Rajoy "el del pura"? Ten cojones para responder, dentro, que bueno.

Figura 3: Tuit con mayor numero de RIs emitido desde la cuenta @pacomarhuenda y los
comentarios generados con mayor nimero de interacciones entre los usuarios (RIs).

Fuente: Twitter.

4. Discusion

El uso intensivo de las redes sociales esta propiciando nuevos habitos en el
consumo de informacién. La posibilidad que brindan para la interaccion del usua-
rio, hoy convertido también en generador de contenidos, esta siendo aprovechada
por los diversos actores de la comunicacién politica -el sistema politico, los medios
de comunicacién y los ciudadanos (Mazzoleni, 2010)- para aumentar la difusion
de sus mensajes y mantener una relacion mas directa con su publico, evitando en
algunos casos la comunicacién mediada que ha protagonizado los Gltimos tiempos.

Los datos recopilados para este trabajo evidencian como comunicaciones rela-
cionadas con un debate politico en televisién sequido por 539.000 espectadores
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han llegado a mas de 9,5 millones de personas a través de la red social Twitter.
Ahora bien, debemos tener en cuenta que es tipo de investigaciéon de audiencias
sociales no revela la incidencia real de los mensajes sobre los usuarios, pero ello no
merma las posibilidades que abren las redes sociales a cualquier persona o grupo
interesado en difundir contenidos, bien sean medios de comunicacién, empresas,
personajes piblicos, ciudadanos anénimos o cualquier tipo de colectivo.
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#PactoAnticorrupcion es un paso para
desbloguear Espana" #L8Nrajoyrivera

WL&Nrajoyrivera

8 46 REEANCMMTE

Antoing 1 > marisa - 21
@CivdadanosCs @yanez_pablo vamos © SOmos 10n10s Como 5@ puede cecir s @CludadanosCs Syanez_pablo jajajajalajala y sols tan tontos d creerasio 7777
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Figura 4: Mensaje desde la cuenta @CiudadanosCs con mayor nimero

de RTs y los comentarios que generd. Fuente: Twitter
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Centrandonos en el caso que hemos observado, la mayor concentracién de tuits
tuvo lugar durante la emision en directo del programa y las horas posteriores, si bien
se percibe una continuidad del asunto en el tiempo que, poco a poco, se va apagando

a lo largo de las 48 horas posteriores.

wenm  PODEMOS 0 2 segur

“Rivera dijo a sus votantas que nunca iba a
apovar a Rajoy por activa o por pasiva" @pnigue
#l ﬁNlFthlwiva

BEDENR®EO=0

418 F30

Cornelia Cinna Minor
@ahorapodemos @pnique y mantiene al Régimen andaluz, del que Podemos
CALLAIS 1a comrupcidn del PSOE

Corrupcién andaluza.
mil imputados y 6.000

millones defraudados

La acumulacidn de escandalos politicos copa el final
de campaiia / Diaz presume de limpieza en su lista

DE ESA
CORRUPCION NO
HABLAMOS NI
“CIUDADANQS”,
NI YO... Jajajajaja.

Pedro Sdnchez.

Libre Pensadora 1
ahorapodemos @pnique Ya te diga, y Plgleslas dijo q &l PSOE es casta y ahora

pherdi ol Gula por formar gobsenma con ellos. Viya dos!!
VBT O1ras respuestas

johny 1
GiDerana 2 @ahorapcoemos GEAIGUS ¥ QU8 TU ko COMPANes Bor igual me da
WP mucho que pensar....

Armando Guerra

@ahorapodemos Gheigasr Gpnique Son tan chulos q $e permiten el lujo o
mentir a1o quusque y deci q S0 regeneracidn d Espana

Dmnmo hﬂlﬂﬂr
E,‘ @ahorapodemos @pnigue Es verdad igual que ustedes que no 5@ juntarian con
- 308 DOf'QlJE 8ra Casta iqual que pp.lalaces

~Cblal -~ FOROLENGUINES

y e blah )~ 7

dmta ¢ 4 CONECTATE Registrese an el foro Lenglines y conecta

L 27 G0N genle cormo wsled. Hable di todo oo de lemas,
comparta su opinidn [hramente Y CONDZRA NURWDS M.

CHih o ==

Viar olras respuesias

Fﬁf
l @inglesskype Inda, Marhuenda, la Vigen del Camino y al del medio de los
CﬂlCM 18 saludan

Déjenme hablar
‘_‘ @110 Cosa Mas abswda Ce Comentand

Ramaon Gasellas G 2
“ll Sahorapodemos Spnique
¥ cuantas cosas, llegals a declr, todos los politices, todos.

Mafiana ya se las a llevado el viento
MENTIDAS, eso si

JULIANRODRIGUEZCARRE
Gahorapodemos Gpnigue Slempee nace o MISMo Sonde Sigo conde aigo Diego
1 Como para tenerio en el Goblerno igual que Rajoy

\ Javier Vera Manrmosa .
| @ahorapodemos GLIanaEH £ @priqu & ya pano sabdis ol dicho donde die digo

Figura 5: Mensaje desde la cuenta de @ahorapodemos con mayor niimero de RTs y los comentarios

que generd con mayor nimero de interacciones (RIs) de los usuarios. Fuente: Twitter.
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En el Grafico 2 podemos ver con mas detalle esta particularidad. Entrando en
un analisis mas exhaustivo, comprobamos que la mayor actividad tuvo lugar entre
las 21 y las 23 horas del 20 de agosto, coincidiendo con la difusién de la tertulia.
En ese periodo, se divulgaron el 43,4% del total de los tuits, de los que un 17,8%
fueron de contenido original, un 81,6% correspondieron a retuits (RTs) y un 0,7%
a réplicas a otros mensajes incluyendo el hashtag monitorizado. En total, los men-
sajes en esta franja horaria alcanzaron 19.079.695 impresiones potenciales, lo que
representa el 50,5% del alcance del total de tuits analizados.

_ Cuenta programa y La

Sexta — Cuenta Programa y La
™ Sexta

11%

— Cuentas contertulios y
afines
5%
~Cuentas contertulios y
afines
6%

Restn cusntas

63%
Resto _

8%

Grafico 6: Mensajes originales desde las Grafico 7: RTs originados por mensajes emitidos
cuentas oficiales del programa y La Sexta, las desde las cuentas oficiales del programa y
cuentas de los contertulios y afines a ellos y La Sexta, las cuentas de los contertulios y
por otros usuarios. Fuente: FollowtheHastagg afines a ellos y por otros usuarios. Fuente:
y Twitter. Elaboracion propia. FollowtheHastagg y Twitter. Elaboracién propia.

Abundando en este extremo, el estudio de una muestra compuesta por los 30 tuits
que recibieron el mayor niimero de interacciones, eliminando todos aquellos lanzados
desde los perfiles que tenian alguna vinculados a la cadena de televisién, los contertulios
y sus partidos politicos evidencia que todos ellos, a excepcién de uno, se enviaron en la
noche del sdbado durante la emisiéon del debate o en las dos horas posteriores. Resulta
evidente que la emision del debate en television generé también conversacion en Twitter.

Ademas, este trabajo vuelve a probar que las redes sociales no entienden de

fronteras: se han recogido tuits de 33 paises diferentes pese a tratarse de un asun-
to circunscrito al ambito nacional.

DOI: ri14.v16i1.1138/| ISSN: 1697-8293 | Enero - junio 2018 Volumen 16 N° 1 | ICONO14



181 | Luis Mauricio Calvo Rubio
MONOGRAFICO

Con el objetivo de determinar la relevancia que tienen los distintos intervi-
nientes en la conversacion social para la difusion del debate hemos clasificado los
mensajes lanzados en tres grupos. Por un lado, estarian los emitidos por la propia
cadena a través de sus cuentas oficiales (@SextaNocheTV, @laSextaTv, @sextaNo-
ticias). El sequndo grupo corresponderia a los difundidos desde las cuentas de los
participantes en el programa de television y los partidos o instituciones a las que
representan (@pacomarhuenda, @CiudadanosCs, @CsAlbaceteCdad, @Cs_CLM, @
CsCiudadlineal, @Cs_Guadalajara, @ahorapodemos, @PodemosMira, @Podemos-
Sesena y @GPopular). En el tercer y ltimo conjunto de mensajes se encuadran los
divulgados por los 4.458 usuarios que participaron en la conversacién sin que, en
principio, tuviesen vinculacién directa con el programa La Sexta Noche, la cadena
de television, los contertulios o las cuentas afines a las formaciones politicas re-
presentadas.

Esta clasificacién nos ha permitido determinar que 13 de estos perfiles -cuentas
de la cadena, contertulios y partidos politicos- han generado el 12% de todos los
tuits originales alrededor del programa, siendo el germen, ademas, del 37% del to-
tal de mensajes difundidos desde otras cuentas mediante retuits. El resto de men-
sajes originales corresponden a los 4.458 usuarios, con cuyos contenidos lograron
el 63% de los RTs. Los datos demuestran que, pese a que el debate alrededor de un
asunto puede surgir espontaneamente, en el caso de este programa de television
la entrada en el mismo de entidades o personas directamente relacionadas con él
fomenta la participacion, especialmente si se trata de cuentas con gran capacidad
de influencia por contar con un elevado nimero de sequidores activos.

La television ha sido el mass media que mejor ha sabido adaptarse a los nuevos
tiempos en los que los usuarios demandan un mayor protagonismo. En este sen-
tido, Twitter esta permitiendo a las cadenas fomentar la interaccion, lo que le ha
llevado a convertirse en una segunda pantalla en la que los espectadores siguen
los programas y ofrecen sus puntos de vista sobre los mismos. Esta circunstancia
contribuye, como hemos visto, a amplificar la difusion de los contenidos, lo que
evidencia la necesidad de aunar el estudio de audiencias tradicional con los anali-
sis de la repercusion en las redes sociales para lograr una visiéon mas acertada de la
difusion real de los mensajes a través del medio televisivo
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Sin embargo, hemos podido comprobar que una mayor actividad en la red so-
cial Twitter alrededor del debate no esta directamente relacionada con la calidad
de la conversacién. La interaccién entre usuarios con distintos puntos de vista no
es habitual -mas alla de la emisién de un Gnico mensaje-, quiza porque muchas
opiniones se plantean en términos que poco invitan a mantener un dialogo cons-
tructivo. Tal y como ya habiamos comprobado en los comentarios a varios tuits de
los contertulios y partidos politicos, fueron escasos los mensajes que, tanto por
su contenido como por el tono, fomentaban un debate provechoso entorno a las
cuestiones que se suscitaron.

Tampoco contribuye al intercambio de ideas y opiniones la participacién de los
perfiles relacionados con los principales participantes en La Sexta Noche, pues es
dificil encontrado algiin mensaje de réplica o respuesta a los comentarios de los
usuarios desde las cuentas de los contertulios, el programa, la cadena de television
o las formaciones politicas implicadas. En estos casos, Twitter se utiliza para dotar
de una mayor difusiéon a los planteamientos propios.

Por ultimo, y entrando en el analisis cualitativo de los 30 tuits que recibieron el
mayor namero de retuits, nuevamente eliminando todos aquellos lanzados desde
los perfiles que tenian alguna vinculados a la cadena de television, los contertu-
lios y sus partidos politicos, vemos como, en mayor o menor medida, se critica la
actuacion de los partidos firmantes del pacto, siendo un tema recurrente el de la
corrupcion, lo que constituye un fiel reflejo de uno de los temas que mas preocupa
a los espanoles segin vienen reflejando desde hace un tiempo los distintos bar6-
metros del Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS).

A modo de conclusién, podemos afirmar que, en el caso concreto que ha sido
objeto de este estudio, Twitter goza de una gran relevancia como segunda pantalla
y como canal para ampliar la difusién de los contenidos televisivos, especialmente
cuando los protagonistas del programa participan directamente en la conversacion
social. Ahora bien, esta mayor actividad en el entorno digital no puede ser consi-
derada como un dialogo por lo que tampoco supone un incremento en la calidad
del debate.

DOI: ri14.v16i1.1138/ ISSN: 1697-8293 | Enero - junio 2018 Volumen 16 N° 1 | ICONO14



183 | Luis Mauricio Calvo Rubio
MONOGRAFICO

Referencias

Almazan, A. (2013). Viejas y nuevas formas de estudiar la opinién publica. En A.
Garrido y S. Vinuesa (Eds.), La reina del mundo. Reflexiones sobre la historia de
la opinidn publica (p. 127-145). Recuperado de http://goo.gl/GkJz02

Asociacién para la Investigacién en Medios de Comunicaciéon (AIMC) (2016). 18°
Navegantes en la Red. Recuperado de https://goo.gl/hhwNxr

Asociaciéon para la Investigaciéon en Medios de Comunicaciéon (AIMC) (2017). 19°
Navegantes en la Red. Recuperado de https://goo.gl/EpM4Bw

Callejo, J. (2001). Investigar las audiencias. Un andlisis cualitativo. Barcelona: Paidos.

Cardoso, G. (2014). Movilizacién social y medios sociales. Vanguardia Dossier: El
poder de las redes, 50, 6-13.

Castells, M. (2010). Comunicacion y poder. Madrid: Alianza Editorial.

Europa Press (2016, marzo 21). Asi usan Twitter los esparioles: deporte, segunda
pantalla y marcas. Recuperado de https://goo.gl/JTxy3A

Fernandez, M. (2014). Metodologia para el analisis de redes sociales. En R.
Cotarelo y J.A. Olmeda (Eds.), La democracia del siglo XXI. Politica y medios de
comunicacion, internet y redes sociales (p. 383-407) Madrid: Centro de Estudios
Politicos y Constitucionales.

Formulatv (2015, agosto 22). Ruth Beitia consigue mantener al 20,9% con su victoria
en los Juegos Olimpicos. Recuperado de https://goo.gl/rdy2YP

Freelon, D. y Karpf, D. (2014). Of big birds and bayonets: hybrid Twitter interactivity
in the 2012 Presidential debates. Information, Communication & Society, 18(4),
390-406.

Fundacion Telefénica (2017). La Sociedad de la Informacién en Esparia 2016.
Recuperado de https://goo.gl/SDySW7

Giglietto, F. y Selva, D. (2014). Second Screen and Participation: A Content Analysis
on a Full Season Dataset of Tweets. Journal of Communication, 64(2), 260-277.

Gonzalez, J. J. y Chavero, P. (2012). Politica en portada: la construccién mediatica de la
crisis. En C. Colino, y R. Cotarelo, (Coords.), Esparia en crisis, balance de la sequnda
legislatura de Rodriguez Zapatero (p. 289-310). Valencia: Tirant Humanidades.

Kantar Media (2015). El cara a cara entre Rajoy y Sdnchez. Recuperado de https://
goo.gl/9VtrrZ

ICONO14 | Enero - junio 2018 Volumen 16 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v16i1.1138



Twitter como segunda pantalla en los debates politicos en televisién... | 184
MONOGRAFICO

Lizcano, E. (2003). Imaginario colectivo y andlisis metaforico. Conferencia inaugural
del I Congreso Internacional de Estudios sobre Imaginario y Horizontes
Culturales. Del 6 al 9 de mayo de 2003. Universidad Auténoma de Morelos,
Cuernavaca, México. Recuperado de https://goo.gl/wZGDj2

Llamas, E. (2010). ;Y ahora qué? Telos. Cuadernos de comunicacion e innovacion,
82, 6-7. Recuperado de https://goo.gl/hqiDyV

Luengo, 0. (2014). Twitter vs Medios Tradicionales. ;Ha implicado Twitter un espacio
ciudadano real de intercambio de informacién? En R. Cotarelo y J.A. Olmeda (Eds.),
La democracia del siglo XXI. Politica y medios de comunicacion, internet y redes
sociales (p. 409-427). Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales.

Marcos, N. (2015, diciembre 15). El cara a cara entre Rajoy y Sanzhez, lo mas visto
del afio. El Pais. Recuperado de 2017 de https://goo.gl/UWeXVT

Mazzoleni, G. (2010). La comunicacion politica. Madrid: Alianza Editorial.

Porto, D. y Flores, J. (2012). Periodismo transmedia. Madrid: Fragua.

Potter, J. (1998). Discurso y construccion. La representacion de la realidad. Discurso,
retorica y construccion social. Barcelona: Paidos.

Sadaba, I (2012). Introduccién a la investigacion social online. En I. Sadaba y M.
Arroyo (coords.), Metodologia de la investigacion social. Técnicas innovadoras y
sus aplicaciones. Madrid: Sintesis.

Swilder, A. (1996). La cultura en accién: simbolos y estrategias. Zona Abierta, 77-
78, 127-162.

Toledano, B. (2017, julio 27). El nimero de usuarios que ha sumado Twitter en el
Gltimo trimestre asciende a cero. El Mundo. Recuperado de https://goo.gl/qu8SBj

Trilling, D. (2014). Two Different Debates? Investigating the Relationship Between
a Political Debate on TV and Simultaneous Comments on Twitter. Social Science
Computer Review, 33(3), 259-276.

Otros recursos utilizados
Centro de Investigaciones Socioldgicas — www.cis.es
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