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Twitter, debates presidenciales y
economia de la atencion: una
simbiosis entre audiencia
televisiva y usuarios de redes
sociales en época de campana

Resumen

El ano 2017 fue un ano de intensa actividad electoral en Chile,
tanto parlamentaria como presidencial. En ese marco, mediante el
uso de inteligencia computacional, un equipo interdisciplinario
realizo una recoleccion y analisis volumétrico de mas de 3
millones mensajes en Twitter pertenecientes a usuarios que
mencionaran, al menos una vez, a alguno de los candidatos al
sillon presidencial, tanto de primera como de segunda vuelta.
Nuestro objetivo estuvo centrado en analizar la relacion entre
medios tradicionales (radio y television) y Twitter, explorando las
interacciones de los usuarios durante la transmision de
programas politicos en vivo, con énfasis en los debates
presidenciales. Para ello realizamos un analisis volumétrico de
todas las menciones en la red social durante la emision de los
programas politicos en vivo para caracterizar la atencion digital
de la audiencia, bajo diferentes parametros. Nuestros resultados
muestran que existe un alto interés de los usuarios por debatir
digitalmente en torno a los debates presidenciales, una
correlacion positiva entre medios tradicionales y Twitter durante
la emision de programas politicos en vivo, y que, ademas, estos
ultimos activan la red social; igualmente se verifica el fenomeno de
la doble pantalla gracias al uso de plataformas moviles.

Palabras clave

Campana electoral, debates presidenciales, redes sociales,
atencion digital, television y radio, doble pantalla,
usuarios/as.

1. Introduccion

Una de las tantas consecuencias que la revolucion tecnoldgica ha tenido sobre el sistema de
medios, y especialmente sobre la television, es que en los ultimos anos se ha modificado el
comportamiento de la audiencia que hasta hace no tanto la industria tenia bien caracterizado,
sobre la base de supuestos y metodologias de la era analdgica (Castells, 2011; Campos, 2008).
Sin embargo, los gustos, los usos y las rutinas de consumo de contenido ya no son los mismos
y estan fuertemente influidos por la tecnologia digital. A diferencia de lo que ocurrié durante
gran parte del siglo XX, hoy las personas ya no usan una sola via, sino varias, para consumir
informacion gracias a los dispositivos moviles (Aguado & Navarro, 2013). Esto ha vuelto cada

51

ISSN 2386-7876 — © 2020 Communication & Society, 33(3), 51-65



Santander, P., Elortegui, C. & Buzzo, C.
Twitter, debates presidenciales y economia de la atencion:
una simbiosis entre audiencia televisiva y usuarios de redes sociales en época de campaiia

vez mas dificil anticipar cuando, desde donde y qué programas veran las audiencias. Por lo
mismo, capturar la atencion del publico es hoy un desafio mayor, aun mas si consideramos la
inmensa cantidad de oferta que existe para la audiencia.

Nuevas, cada vez mas profesionales y tecnoldgicamente sofisticadas rutinas de
convivencia entre television y redes sociales (RRSS, en adelante) parecen ser parte de la
respuesta a estos desafios, pues para capturar hoy el interés de las personas hay que
desarrollar estrategias orientadas a la “atencion digital” (Zhang et. al, 2017), que es una variable
importante en un contexto de sobreabundancia informativa y de continua interaccion digital.

Un momento clave en que tanto el campo politico como el mediatico estan especialmente
interesados en lograr altos niveles de atencion de las audiencias ocurre en época de campanas
electorales, y ain mas durante la emision de debates presidenciales (Cho, 2009; Kraus &
Davis, 1981). Como veremos mas abajo en nuestro analisis, durante las transmisiones en vivo
de dichos debates parece ocurrir una verdadera simbiosis entre redes sociales y medios, en
cuyo centro se ubican los usuarios que, mientras siguen el debate a través de diferentes tipos
de dispositivos, generan digitalmente otro debate en redes sociales.

Esta complementacion entre medios y RRSS es cada vez mas importante (Lahey, 2016;
Wang, 2016) y se manifiesta, por ejemplo, en el uso activo que los medios hacen de sus cuentas
en las plataformas digitales, las cuales suelen tener un alto nimero de seguidores. Asimismo,
los medios digitales mas visitados suelen ser, al menos para el caso de América Latina,
justamente los mismos que en el contexto analégico tienen el mayor nimero de audiencia
(Mastrini & Becerra, 2017). Es, por ejemplo, lo que ocurre en Chile con la cadena de El
Mercurio cuyos sitios emol.com o lun.cl son algunos de los mas visitados por los chilenos.
Igualmente, CNN Chile tiene una de las mayores comunidades del pais en Twitter con casi 3
millones de seguidores. Este fenomeno ya fue sefialado por Jenkins (2008), quien anticipd que
los medios dominantes emplearian la tecnologia digital para la difusion de sus contenidos y
con el fin de mantener sus posiciones de mercado.

En este contexto de convergencia digital con diferentes actores, multiples plataformas y
diversas tecnologias, se manifiestan novedosas formas de relacion entre los medios v la
audiencia, entre RRSS y medios, asi como nuevas practicas de recepcion y generacion de
contenidos (Hermida, 2014; Boczkowski & Mitchelstein, 2013). Esta interaccion convergente
se hace mas evidente e intensa en periodo de campana, cuando el rol de los medios y las RRSS
resulta crucial para la comunicacion entre candidatos publico (Kreiss, 2016; Cotarelo, 2013).

En ese marco, nuestra investigacion se guio por la siguiente pregunta de investigacion:
cqué relaciones e interacciones ocurren entre medios tradicionales, Twitter y audiencia
durante la transmision de programas politicos en vivo, en época de campana presidencial?
Con esa cuestion en un contexto de campana electoral de primera y segunda vuelta, realizamos
un analisis volumétrico del comportamiento de usuarios chilenos durante la emision de los
programas politicos en vivo para caracterizar su atencion digital bajo diferentes parametros.

El foco del analisis estuvo puesto en los debates presidenciales. Se trata de un momento
en la contienda electoral para el cual los candidatos presidenciales y sus comandos se
preparan intensa y profesionalmente. Es también un momento en que medios como la
television y la radio retoman su rol de mediacion privilegiada entre ciudadania y politicos, por
lo tanto, un suceso relevante de la comunicacion politica (Gerstlé, 2005).

En 2017 se realizaron dos elecciones presidenciales en Chile: la primera vuelta
presidencial (17 de noviembre; 8 candidatos) vy la segunda vuelta (19 de diciembre; dos
candidatos). Fue, por lo mismo, un ano intenso en lo politico-electoral, intensidad que se
manifestd también en la dimension comunicacional. La television abierta organizd dos
debates presidenciales, uno para la primera y otro para la segunda vuelta (6 de noviembre y
11 de diciembre, respectivamente), que fueron transmitidos en cadena nacional por todos los
canales. Ambos debates lograron altos indices de audiencia (CNTV, 2018) y fueron comentados
masivamente por los usuarios de las redes sociales, especialmente a través de Twitter, tal
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como lo reflejan nuestros propios datos. También las radios chilenas organizaron dos debates
presidenciales en los meses de campana (20 de octubre y 7 de diciembre). Junto con los
debates, los candidatos fueron invitados a diferentes programas politicos de la television que
fueron transmitidos siempre en vivo.

En el marco de nuestro objetivo general, procedimos a analizar la actividad de todos los
usuarios de Twitter que mencionaran, al menos una vez, alos candidatos presidenciales. Para
ello, describimos volumétricamente su comportamiento antes, durante y después de los
programas; igualmente trazamos su atencion digital analizando el origen y el tipo de
plataformas usadas por ellos, guiados por el interés en explorar la actividad de doble o multi
pantalla durante la emision de los programas politicos. Asimismo, estudiamos la correlacion
entre la red social y los medios en el contexto electoral senalado.

1.1. Comunicacion politica y campanas en el siglo XXI

La irrupcion de las plataformas digitales v el masivo uso que las personas hacen
globalmente de ellas ha alterado muchas dinamicas, tanto del campo politico como del
comunicacional. Por lo mismo, una parte importante de los supuestos, de las categorias e
hipétesis del siglo XX, en cuyo centro estaban los medios tradicionales analdgicos, estan
siendo revisados tanto por la academia, como por la industria mediatica o por el campo
politico (Gans, 2010; Graber & Smith, 2005; Schwab & Nicholas, 2018).

La inteligencia artificial que ocupa un rol central en la Cuarta Revolucion Industrial
(Schwab, 2016) permite hoy analizar inmensos volimenes de datos (Russell, Norvig & Davis,
2016; Provost & Fawcett, 2013), en un mundo donde el uso de la tecnologia digital es cada vez
mas extenso e intenso. Cada vez mas personas pasan mas tiempo frente a sus dispositivos
digitales, para realizar las mas diversas actividades; una de ellas es opinar acerca de
programas de television, sobre todo programas en vivo, generandose asi fendmenos nuevos
como el de la integracion estructural (o simbiosis) entre programas de television y RRSS, el
de la multipantalla, el uso de plataformas moviles en el consumo medial de las audiencias, etc.
(Wang, 2016; Harrington et al., 2013; Lahey, 2016; Feijoo et al., 2009).

En ese sentido, la tecnologia digital ha desencadenado una intensa y acelerada dinamica
de cambios para los medios tradicionales. La aparicion de la web 2.0, por ejemplo, significo
una pérdida de su posicion de privilegio pues ya no son, como lo fueron durante todo el siglo
XX, la principal fuente de informacion de las personas. Los medios dejaron de ser los
principales canales de comunicacién y nodos centrales de transmision de informacion. El
esquema tradicional con un poder unidireccional sobre la creacion y circulacion de discurso
ha sido alterado considerablemente en los tltimos anos (Castells, 2015). Esta pérdida de la
posicion central para instalar la agenda (Meraz, 2011) da lugar a un escenario nuevo, con
consecuencias sobre la comunicacion politica y, especificamente, sobre el modo en que se
organizan las campanas electorales (Rodotd, 2000). En ese sentido, se observa un traslado
creciente de la actividad politica hacia lo digital, especialmente durante las campafas
(Issenberg, 2012). En época de elecciones el uso de las RRSS resulta cada vez mas importante,
tanto para los usuarios como para los partidos politicos, y los candidatos que deben adecuar
sus disenios de campana a la comunicacion instantanea y directa entre electores, candidatos
y medios que hacen posibles las redes (Kreiss, 2014; Jungherr, 2014; Lobos 2017; Rogers, 2004).

Un siguiente paso se dio con el uso de la inteligencia computacional y de Big Data aplicado
a las RRSS en el campo politico y en campanas electorales. Uno de los primeros en hacer un
empleo estratégico y especializado de alto impacto de las herramientas digitales (con especial
énfasis en Twitter) y el Big Data en una campariia electoral fue Barack Obama en 2008 (Kreiss,
2014; Garcia, 2017). Desde entonces, importantes universidades y centros de investigacion
comienzan a explorar el modo en que las RRSS se relacionan con los votantes y como inciden
en el debate publico, sobre todo Facebook, Twitter y YouTube (Deltell, 2012). En las elecciones
de 2016 la sofisticacion tecnoldgica aumentd a tal nivel que esta vez fue el equipo electoral de

53

ISSN 2386-7876 — © 2020 Communication & Society, 33(3), 51-65



Santander, P., Elortegui, C. & Buzzo, C.
Twitter, debates presidenciales y economia de la atencion:
una simbiosis entre audiencia televisiva y usuarios de redes sociales en época de campaiia

Trump el que sorprendid. Durante el tercer debate televisivo que mantuvo con Clinton, pudo
tomar uno de los argumentos planteados en television y crear, mediante el uso de algoritmos,
175 mil versiones distintas de dicho mensaje que fueron enviados masiva e hipersegmentada-
mente con variaciones y matices de acuerdo con el perfil de cada usuario (Hilbert, 2017). Si en
2008 fue Twitter y en 2016 Facebook las herramientas con un rol central en la comunicacion
politica de camparia, en 2018 fue el servicio de WhatsApp el que en las presidenciales de Brasil
sorprendio por el uso que el comando de Bolsonaro le dio (Dunbar, 2019).

Debido a este uso masivo, cotidiano e imparable de la tecnologia, el estudio de las RRSS
en su interaccion con los medios y con el campo politico ofrece la posibilidad de investigar la
web como un dispositivo que permite explorar la atencion digital de las audiencias, sus
interacciones y sus opiniones politicas (Ceron et al., 2014). En estas redes se generan tal
cantidad de datos e informacion acerca de gustos, preferencias, actitudes, etc. de los usuarios
(Livingstone, 2018) que constantemente se estan desarrollando distintas aproximaciones
analiticas a esa valiosa fuente de datos. En esa linea, nuestra investigacion estuvo orientada a
analizar volumétricamente la actividad de los usuarios de Twitter durante la emision de
programas politicos transmitidos en vivo, con énfasis en los debates presidenciales, para
detectar correlaciones entre dicha RRSS y los medios.

1.1.1. Debates televisivos en campanas presidenciales

No solo los medios, también las campafias electorales han debido adecuarse a los nuevos
escenarios de la comunicacion. En ese sentido, es interesante explorar esa adecuacion con
uno de los formatos electorales mas reconocidos a nivel global como son los debates
presidenciales en vivo, cuya realizacion muestra un aumento considerable, desde la década
de los sesenta, en diversos paises (Plasser & Plasser, 2002).

Los debates son momentos decisivos de las campanas y explicados como “sintoma y
causa” de la importancia adquirida por la comunicacion politica (Gauthier, 1998, p. 394). Por
eso se asumen como necesarios para las contiendas presidenciales (Mato, 1994) vy se los
caracteriza como un género periodistico de caracter especial, en relacion con otras instancias
mediatico-comunicacionales la campania electoral. De hecho, hay autores que consideran que
los ganadores del debate son a menudo los triunfadores de las elecciones (Castells, 2011, p.
234; Hanson & Benoit, 2010). En ese sentido, los debates televisivos, por ejemplo, se
consideran en la era de la comunicacion masiva como el mas efectivo y espectacular evento
de una campana presidencial. Esa importancia comunicacional parece mantenerse hasta el
dia de hoy, entre otros, gracias a la posibilidad de compartir y amplificar digitalmente, a través
de sitios web y RRSS, el evento mediatico (Benoit et al., 2016).

Debido a esa posicion central de los debates en una campana, se ha indagado en los
posibles efectos politicos que tienen en el publico en cuanto a las percepciones sobre los
vencedores en los debates (Diez Nicolas & Semetko, 1995; Lledd Callejon, 2001; Marin, 2003;
Shaw, 1999; Yawn & Betty, 2002), el tipo de conocimiento politico que se adquiere sobre los
asuntos debatidos (Maurer & Reinemann, 2006; Racine Group, 2002), 0 si son mas o menos
determinantes de acuerdo al pais en el que se transmiten (Clark, 2000; Jamieson &
Adasiewicz, 2000; Lawson, 2003). Mas recientemente, investigaciones en diferentes partes del
mundo, como la que lleva a cabo el grupo Mediaflows de Espana, exploran las correlaciones
entre los debates electorales y su repercusion en Twitter (Lopez & Ordaz, 2017).

Lo que es unanime es que los debates ofrecen la posibilidad de crear un conocimiento
mas cercano de los candidatos; también el alcance de audiencia suele ser mayor al que logran
otros programas politicos o manifestaciones de campanas, pues su transmision llega a
segmentos que no necesariamente consumen informacion politica con regularidad, como los
votantes indecisos; asimismo, su transmision incentiva la discusion ciudadana en mayor
medida que cualquier otro evento de campana (Luengo, 2011, p. 82). Los debates
presidenciales, especialmente los de television, generan expectativas porque se asumen como
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un espacio donde pueden ocurrir situaciones inesperadas, menos controladas que el resto de
las acciones de una campana (Echeverria & Chong, 2013), asi como conflictos entre los
candidatos, desatando incluso acusaciones o escandalos politicos que estimulan respuestas
activas en las audiencias (Chihu, 2009).

1.2. Economia de la atencion, Twitter y Television Social

En el marco de lo hasta ahora descrito, uno de los desafios que enfrentan hoy los medios en
la relacion con sus publicos es la sobreabundancia de informacion que circula gracias a la
tecnologia digital (Halford et al., 2017; Venturini et al., 2018; Zhang et al., 2017). En ese contexto,
captar la atencion de la audiencia en medio de la sobrecarga informativa es un reto mayor.
Por lo mismo, para conocer gustos y preferencias debe considerarse el contexto digital. En el
caso especifico de la industria televisiva, por ejemplo, esta ha debido complementar sus
clasicas herramientas de indagacion cuantitativas (audiencia) y cualitativas (focus group) con
el uso de Big Data para comprender mejor a su audiencia y enfrentar el desafio de capturar
su atencion en este nuevo escenario (Lahey, 2016; Gallego, 2013). Una manera de obtener esa
informacion es conocer el uso que las personas hacen de las RRSS. Eso explica el alto interés
de la industria televisiva en hacer mineria de datos de las plataformas digitales para obtener
datos de usuarios, y desde ahi elaborar estrategias de “audience engagement”.

Si a ese reto de audiencias sumamos la crisis de representacion que sufren globalmente
las democracias occidentales, el desprestigio de los partidos politicos vy la creciente
despolitizacion de la ciudadania (Bobbio, Pontara & Veca, 1985; Castells, 2011; Sartori, 2007),
podria suponerse que programas como los debates presidenciales pudieran concitar escaso
interés en el publico.

A pesar del desprestigio de la politica y de la migracion de las audiencias hacia los medios
digitales, estos siguen llamando la atencion de los ciudadanos, quienes no solo se informan
pasivamente acerca de la politica, sino que también comentan y discuten activamente en
torno a los candidatos, generandose en el contexto digital un debate paralelo relacionado y
gatillado por el debate en vivo (Benoit & Sheafer, 2006; McKinney & Carlin, 2004; Ruiz &
Bustos, 2017).

Este “doble debate” ocurre en un contexto de “doble pantalla”, en el que las audiencias
de medios tradicionales como radio y television son también usuarios de las plataformas
digitales, y desde ahi interactian con otras personas mientras se consume el contenido medial
(Claes & Deltell, 2015; Gallego, 2013; Harrington et al., 2013; Wang, 2016). Asi, la experiencia de
consumir television se puede volver un ejercicio social en el que los espectadores ya no solo
interactian con sus familiares o amigos cercanos, es decir, con quienes comparten el contexto
inmediato y a quienes conocen, sino que también intercambian virtualmente ideas con
extranos —partidarios y opositores—, candidatos y sus equipos, ademas de periodistas y
productores encargados del espacio televisivo, etc. De este modo, la red social —en este caso
Twitter— se convierte en un agora moderna y en un termometro que minuto a minuto va
entregando informacion y métricas acerca de las reacciones, interacciones y opiniones de los
espectadores (Harrington et al., 2013; Lahey, 2016).

Este fenémeno, conocido como Social TV, es definido como la evolucion del tradicional
consumo televisivo a uno comunitario que permite la interaccion del espectador con el
contenido (Gallego, 2013; Lahey, 2016; Proulx & Shepatin, 2012). Ello ocurre a través de
dispositivos auxiliares, como teléfonos moviles, portatiles y —en menor medida- tabletas. En
este sentido, y como veremos mas adelante, nuestros datos muestran que es el teléfono movil
la segunda pantalla por excelencia utilizada por los espectadores al momento de compartir
sus opiniones sobre el debate presidencial visto en pantalla.

En este contexto, las emisoras buscan formas de promocionar estos debates, de captar la
atencion de las personas antes y durante su ocurrencia, paralograr tanto publico medial como
interaccion digital. Para ello se hace uso de las etiquetas, de preguntas interactivas, votaciones
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en linea, publicacion de los mensajes de los usuarios en vivo, etc. Se genera de este modo lo
que podemos denominar una “integracion estructural y normalizada” (Wang, 2016) entre las
RRSS y los programas de television. Diversos autores plantean la conformacion de una
simbiosis que funciona particularmente bien si el formato es en vivo, ya que aumenta la
sensacion de pertenencia y comunidad en torno a un tema y un programa, variables que son
clave para la estructuracion de la TV Social (Claes & Deltell, 2015; Gonzalez-Neira & Quintas,
2014; Harrington et al., 2013).

En particular, Twitter se ha convertido en la red social que mejor se acopla a la television
(Claes & Deltell, 2015; Gallego, 2013; Harrington et al., 2013; Ruiz & Bustos, 2017; Wang, 2016).
Esto ocurre por sus propias caracteristicas —mensajes cortos, posibilidad de respuesta
instantanea a otros usuarios, publicaciones en tiempo real, temas en tendencia, etc.- que
facilitan su integracion a los programas en vivo y, a su vez, la convierten en un lugar de
encuentro para las audiencias y en una mina de informacion para las industrias que desean
conocer como se estan movilizando los espectadores en este escenario digital. Ademas, como
veremos, los debates presidenciales son programas en donde esa movilizacion de
espectadores y usuarios se activa significativamente.

2. Metodologia

Esta investigacion forma parte de un proyecto mayor denominado Demoscopia Electronica
del Espacio Publico (Deep) de la Pontificia Universidad Catolica de Valparaiso, que desde 2016
rene a un grupo interdisciplinario de investigadores -lingiiistas, ingenieros y especialistas
en comunicacion- interesados en analizar el debate publico en la web en diferentes contextos.
Durante el ano 2017 nos centramos en capturar datos relacionados con las elecciones
presidenciales chilenas en la red social Twitter, con el fin de someterlos a diferentes tipos de
clasificaciones y analisis.

En cuanto al disefio de la muestra, definimos como objeto de interés todos/as los y las
usuarios/as de Twitter que se pronunciaran en relacion con alguno de los candidatos
presidenciales en carrera. Para la captura y extraccion de todos esos tuits, trabajamos con
una reconocida empresa chilena de monitoreo de social media. Asi pudimos disefiar una base
de datos con los mensajes de todos/as los usuarios/as chilenos/as que mencionaran al menos
una vez a alguno de los candidatos en competencia durante el afio 2017. Esto significo que
recolectamos 9.367.127 menciones (incluyendo tuits y retuits). Estos mensajes se guardaron en
bases de la propiedad de la empresa, y el equipo de investigadores los rescaté mediante un
algoritmo de recoleccion para generar un respaldo de los mensajes y de los metadatos en
nuestros propios servidores. Toda esta base de datos ha sido procesada para diferentes
propoésitos investigativos y tipos de analisis, tanto volumétricos como de sentimiento y
“network analysis” (ver Santander ¢t al., 2017; Rodriguez et al., 2018).

Para el caso especifico de este articulo, nuestro analisis fue volumétrico y centrado en
los meses de campana de la primera y la segunda vuelta que tuvieron lugar desde mediados
de octubre hasta mediados de diciembre. Al ser volumétrico, interesa sobre todo realizar un
seguimiento del comportamiento de las curvas de mencion de los candidatos en relacion con
frecuencia, dia y hora, para analizar la correlacion entre Twitter y debates (relacion entre
debates televisivos, horarios de transmision, volumen de tuits, curvas de menciones de
candidatos, origen de los mensajes, etc.), y para explorar la interaccion que los usuarios llevan
a cabo (tuits y retuits). De acuerdo con la naturaleza cuantitativa de nuestro estudio, se
tomaron determinadas decisiones para la generacion de los indicadores. Al respecto
caracterizamos los siguientes datos: volumen general de menciones (incluyen tuits y retuits),
volumen especifico por candidato, volimenes de mensajes unicos, volumen de tuits por
minuto, frecuencia por dia y hora, y origen de los tweets.

Para ello recopilamos durante el periodo de campana (desde el 13 de octubre hasta el 17
de diciembre) todas las menciones (mensajes originales o retuits) que mencionaran, al menos
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una vez, a los candidatos de primera y segunda vuelta. En total fueron 4.278.935 menciones
que se produjeron en ese lapso temporal, correspondientes a 372.665 cuentas; dicha muestra
fue sometida a analisis volumétrico desde diferentes angulos, con especial detencion en los
dias de debates presidenciales de television y radiales. La distribucion de menciones durante
todo el periodo de recoleccion se distribuy6 de la siguiente manera: el 43,4 % de los mensajes
se refirieron al candidato ganador de primera y segunda vuelta, el actual presidente de la
Republica, Sebastian Pinera (figura 1); y el restante 56,6 % entre los demas candidatos.

Figura 1: Total menciones en Twitter de los candidatos presidenciales desde el 15 de
octubre al 17 de diciembre.

Mensajes Primera y Segunda vuelta (15/10 al 17/12)

- AlejandroNavarro

JoseAntonioKast

SebastianPinera

CarolinaGoic

MarcoEnriquezOmin...

BeatrizSanchez

AlejandroGuiller

Fuente: elaboracion propia.

En cuanto a los debates presidenciales, el primero de ellos fue uno radial y tuvo lugar el 20 de
octubre desde las 8 am a las 10 am. En cuanto a los televisados, el primero de ellos, al igual
que el radial, reunio a los 8 candidatos que competian por la presidencia en primera vuelta.
Fue transmitido el 6 de noviembre por todos los canales de la television chilena, comenzo a
las 22.00 y finaliz6 a las 00.58 del 7 de noviembre. A pesar de la alta cantidad de candidatos
que competian en primera vuelta, decidimos recopilar las menciones que se refirieran a todos
ellos y no solo a los que las encuestas senialaran como los mas competitivos, pues queriamos
observar sin sesgos el comportamiento de los usuarios en el contexto digital, en el marco de
un debate pluralista transmitido por todos los canales de la television chilena. El segundo
debate radial tuvo lugar a la misma hora que el primero el dia 7 de diciembre radial y el
segundo de la television ocurrié el 11 de diciembre, su transmision comenzo a las 22.00 y
finalizo a las 00.31 del 12 de diciembre. En estos participaron los dos candidatos mas votados
en primera vuelta: Sebastian Pifera (actual presidente de la Republica) y Alejandro Guillier.
Como veremos, la actividad de los usuarios que se referian a los debates siempre se
iniciaba antes y se prolongaba mas alla de ellos. La curva de las menciones referidas a los
candidatos comenzaba a elevarse dos horas antes y hasta una hora después de los debates
(Figura 2); es decir, hay un debate paralelo en la red social que tiene su propia temporalidad,
que hemos llamado pre- y post-debate digital. Por ejemplo, si bien el primer debate televisivo
comenzo a las 22.00 y finalizo6 a las 00.58, en Twitter la actividad significativa de los usuarios
relacionada con dicho debate comenzé dos horas antes y termin6 una hora después (Figura

2).

57

ISSN 2386-7876 — © 2020 Communication & Society, 33(3), 51-65



Santander, P., Elortegui, C. & Buzzo, C.
Twitter, debates presidenciales y economia de la atencion:
una simbiosis entre audiencia televisiva y usuarios de redes sociales en época de campaiia

Figura 2: Curva de menciones en Twitter por candidato durante primer debate
presidencial televisivo.

Total de menciones Candidatos en Debate Televisivo Primera Vuelta
Desde 06/noviembre/2017 - Hasta O7/noviembre/2017
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280 21:00 22:00 23:00 00:00 01:00
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Fuente: elaboracion propia.

En cuanto al uso de bots que a menudo se denuncia en las campanas electorales del mundo y
que pueden invalidar los hallazgos, ya que son una manera de alterar la actividad de las redes
sociales con la intencion incidir en el voto de los electores, nuestro analisis tuvo en cuenta esa
variable y tom6 precauciones metodoldgicas al respecto (Castillo et al., 2019). Técnicamente
un bot es una pieza de software que genera automéaticamente contenido e interacciones por
medio del uso automatizados de algoritmos. Dado que la cantidad de datos recolectados
(4.278.935 menciones) se hace imposible la verificacion por parte de humanos de la existencia
de bots, para evaluar la presencia de estos en las RRSS durante la campana presidencial
chilena de primera y segunda vuelta utilizamos técnicas de aprendizaje automatico
supervisado que buscan patrones en los datos recolectados y permiten determinar la
existencia de bots. Para cada uno de los 372.665 usuarios desarrollamos un proceso de
extraccion de caracteristicas que fueron agrupadas en 6 categorias: (1) caracteristicas del
usuario, como nimero de seguidores, nimero de tuis, etc.; (2) caracteristicas de la interaccion
de un usuario con sus seguidores: numero de retuits y numero de menciones; (3)
caracteristicas de la red de interacciones de un usuario basadas en retuits, menciones y
etiquetas; (4) caracteristicas temporales de la actividad de un usuario tales como tiempo entre
tuits, retuits y menciones consecutivas; (5) caracteristicas del contenido de los tuits tales como
frecuencia y proporcion de verbos, adjetivos, adverbios, etc.; y (6) sentimiento del contenido
de los tuits. Bajo ese marco, y bajo esas orientaciones conceptuales generadas por nuestro
equipo, cuatro algoritmos de aprendizaje automatico supervisado (Random forest, AdaBoost,
Decision Tree and Support Vector Machines) fueron entrenados para la deteccion de bots en
los meses de campana. Nuestros resultados experimentales permiten descartar la presencia
de bots en las elecciones presidenciales chilenas.

3. Analisis: programas politicos en vivo, Twitter y multipantallas, una simbiosis que
funciona

El andlisis de nuestros datos permite observar diversos aspectos correlacionales entre
television y Twitter que emergieron durante los meses de camparia. Uno de ellos se refiere a
la relacion entre emision de los debates presidenciales y aumento significativo de las
interacciones en Twitter. Efectivamente, en ambas oportunidades en que los candidatos
aparecieron en television debatiendo, se produjeron peaks mensuales de actividad en la red
social (Figuras 3y 4). Si observamos la curva de menciones totales en Twitter un mes antes de
las elecciones de primera vuelta (del 17 de octubre al 19 de noviembre), veremos que el 6 de
noviembre, dia del primer debate televisivo, se produce un peak en las menciones de todos
los competidores (Figura 3). Ese dia se generaron en total 115.663 mensajes referidos a los
candidatos; de estas, 77.532 ocurrieron durante el horario del debate, es decir, el 67 % del total
del dia.
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Figura 3: Total mensajes referidos a los candidatos de primera vuelta desde el 18 de
octubre al 19 de noviembre.
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Fuente: elaboracion propia.

Por otro lado, en término estrictamente volumétricos, el dia del debate beneficia a todos
candidatos, pues las menciones de todos ellos aumentan en la red. Quien, en ese sentido,
siempre se vio mayormente beneficiado, de acuerdo a nuestros datos, fue el actual presidente
de la Republica, Sebastian Pifiera. El dia del primer debate fue siempre el mas mencionado,
tanto durante el dia como durante el debate. Ese dia recibio un total de 29.440 menciones, y
de ellas 20.440 (69,4 %) se produjeron durante el lapso temporal del debate (de 20:00 a 1.00
am); es decir, casi el 70 % de sus menciones de la jornada fueron gatilladas por el debate. A su
vez, esas 20.440 menciones que se refirieron a €l equivalen al 26,4 % de todas las menciones
hechas a candidatos en la transmision. Fue el mas mencionado del debate.

En diciembre, durante la campana de segunda vuelta, la correlacion entre medios,
debates, candidatos y Twitter es similar a la de noviembre. También esta vez en el dia del
segundo debate televisivo (11 de diciembre) se produce uno de los peaks mas importantes del
mes. Ese dia, 88.658 mensajes mencionan a los dos candidatos, y de estos, 65.523, es decir, el
74 %, se generan durante la transmision del debate. Tal como ocurrié en noviembre, la
mayoria de esas menciones mencionan al candidato ganador; de las 65.523, el 75,2 % (49.248),
se refieren a él durante el debate.

Figura 4: Total mensajes referidos a los candidatos de segunda vuelta desde el 20 de
noviembre al 17 de diciembre.
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Fuente: elaboracion propia.
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En los debates presidenciales televisados hay un gran volumen de interacciones en Twitter
relacionado con los candidatos durante toda la jornada. El 6 de noviembre se generan mas de
115 mil menciones/dia. El inico dia en que en hay mayor actividad volumétrica en la red social
referida a los ocho candidatos es el de la votacion (19 de noviembre); es decir, con la excepcion
senalada, el dia del debate es el de mayor actividad en Twitter durante noviembre. Ademas,
el mayor volumen de interacciones de ese dia ocurre durante la transmision del debate,
cuando se concentran, como deciamos antes, el 67 % de las menciones totales.

Similar comportamiento vemos en el periodo de campana de segunda vuelta. El dia del
debate es uno de los dias con la mayor actividad del mes en la red social: 88.658 menciones se
refirieron a ambos candidatos en la jornada y, de estas, 65.523 (74 %) ocurrieron en el horario
relacionado con el debate. En diciembre solo hay dos dias en los que se registra mayor
actividad digital que el dia del debate: el 14 de diciembre, dia del cierre de campana de ambos
candidatos, y el 17 de diciembre, dia de la eleccion presidencial.

3.1. Programas politicos en vivo y peaks en Twitter

Como vimos en los dos meses electorales, los peaks en Twitter estan claramente
correlacionados de manera positiva con los debates presidenciales de television, pero de
acuerdo con los datos, durante el periodo de campana esa relacion se verifica también con los
otros programas politicos en vivo que se emitieron, aunque cambie el formato. Se trata de una
correlacion positiva y de dependencia que se mantiene durante todo el periodo de camparna.
La presencia en vivo de los candidatos en los medios genera un efecto de encendido sobre la
red social: si se enciende la programacion politica, se enciende la red. Observemos al respecto
la Figura 5. Los puntos naranja indican dia y hora de los peak en Twitter, segun volumen de
mencion de los candidatos (en azul). En el rango temporal del 15 de octubre al 6 de noviembre,
todos los peaks en Twitter ocurren en el dia v en el horario en que se emiten programas
politicos por la television, en los cuales estin en vivo alguno de los candidatos a la presidencia.
No solo los debates presidenciales, también programas de entrevistas individuales a los
candidatos en television gatillan reacciones masivas en Twitter. La presencia en vivo de los
candidatos en medios provoco siempre durante la campaiia intensa actividad de los usuarios
de las redes (y también altas cifras de audiencia medidas en rating televisiva, de acuerdo con
el informe del Consejo Nacional de Television, CNTV 2018). Por ejemplo, el domingo 15 de
octubre el peak en Twitter (Figura 5) ocurre a las 23.00, durante la entrevista que se le hizo a
la candidata presidencial de la Democracia Cristiana, Carolina Goic, en el programa politico
mas importante de la television chilena, “Tolerancia Cero”. Ese programa, transmitido todos
los domingos en horario nocturno (de 22.30 a 00.30) generaba alzas de actividad en Twitter.
Vemos, por ejemplo, otro peak el domingo, 29 de octubre, que responde a la presencia también
dicho programa de la candidata de la izquierda, Beatriz Sanchez.

Y no solo los programas politicos en horario prime de la television gatillan picos en la red
social. Si observamos los indicadores del 20 de octubre vemos que el punto mas alto ocurre
en un horario inusual, a las 8 de la manana. Ese dia la Asociacion de Radiodifusores de Chile
(ARCHI) organizo un debate presidencial radial en vivo con los ocho candidatos, y ese mismo
dia se generaron 73.174 menciones en torno a ellos. Es interesante observar que, tal como
ocurre con los debates televisivos, también en esta ocasion hay un pre y un post-debate en la
red, porque si bien el debate radial comenzo a las 8 am y finalizo poco después de las 10 am,
la red se activd ya a las 6 am y continudé activamente hablando acerca de los candidatos hasta
las 11 am. Otro comportamiento que se verifica, tal como ocurri6 en los debates de television,
es que en términos volumétricos quien fuera el candidato mas votado, Sebastian Pinera, es
también el mas mencionado durante el debate radial.

Como vemos, hay una correlacion positiva entre emision en vivo de un programa politico
y volumen de actividad en Twitter. En periodo de campana, los usuarios, ya sea de noche o de
manana, opinan masivamente en torno a los candidatos durante su presencia en medios.
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Figura 5: Volumen de menciones y peaks en Twitter, segun dia y hora, primera vuelta.
Fuente: elaboracion propia.
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3.2. Se enciende el debate y se encienden multiples pantallas

Otra relacion entre Twitter v los debates presidenciales ocurre cuando la red social se
“enciende” dos horas antes del debate, es decir, la actividad digital comienza antes que el
programa, tanto en horario nocturno como en matinal. Podemos hablar en ese sentido de un
pre-debate en las redes que nos muestra que un par de horas antes de que este comience, el
promedio de tuits por minuto que hacen mencion a alguno de los candidatos se dispara de
manera exponencial. A medida que el debate se acerca a su fin, también decrece
significativamente la actividad en la red social. Esto pasa tanto en la primera vuelta con ocho
candidatos, como en la segunda con solo dos.

En este comportamiento, las plataformas moviles, especialmente el celular, juegan un rol
central. En el marco del fenomeno de la doble pantalla, podemos ver que la mayoria de los
usuarios interactian con el debate usando para ello sus celulares. La atenciéon que las
personas prestan al debate esta claramente mediada por el uso de los dispositivos moviles,
sobre todo celular, con cuyo empleo se genera un debate paralelo en las redes acerca del
debate televisivo, tanto antes como después del evento, la mayoria de las menciones en
Twitter en torno al debate de diciembre se producen de ese modo. De las 65.523 menciones
que ocurren durante el debate, el 81 % de estas fueron hechas a través de celulares para el
caso de Sebastian Pifiera (51,1 % Twitter para Android y 29,1 % Twitter para iPhone); v en el
caso de Alejandro Guillier el 79,7 % (50.5 % Twitter para Android y 29.2 % Twitter para iPhone).

4. Conclusiones

Los datos de esta investigacion demuestran que en época de campania electoral los programas
politicos en vivo concitan importante atencion digital, tanto en horario prime como en horario
matinal, y tanto en television como en radio. En contexto electoral, estos programas lejos de
perder actualidad por sus formatos o por la plataforma mas tradicional desde la cual se
emiten, adquieren relevancia como una de las actividades medidticas fundamentales para las
campanas. Solamente en el dia mismo de la eleccion se genera mayor actividad digital en
torno a los candidatos, en ambos meses.

Tal como se aprecia en el analisis de nuestros datos, los debates se complementan muy
bien con Twitter, generando un pre- y un post-debate que amplifica la presencia de los
candidatos desde la television y la radio hacia el contexto digital, donde se producen masivas
interacciones que suelen ser las mas altas del periodo electoral.

Esta simbiosis entre red social y programas en vivo se consolida con las interacciones de
los usuarios en el marco del efecto de doble pantalla que permite, sobre todo gracias al uso
de los celulares, una intensa actividad digital, convirtiéndose los debates en un “momentum”
de campana para las audiencias, es decir, en un momento en que el impetu de la actividad
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digital de los usuarios aumenta considerablemente en cantidad y velocidad. Los moviles, en
ese sentido, son los principales dispositivos que permiten la interaccion ciudadana en el
debate, y la alta penetracion de smartphones en sociedades como la chilena. Nuestro pais
muestra una cifras de 91,9 conexiones moviles por cada 100 habitantes, y el 95 % de los accesos
a internet son realizados desde un dispositivo movil, lo que habla del potencial que esta
tecnologia tiene para la participacion politica.

En ese sentido, en la actualidad los debates presidenciales actian como una instancia
que no se encapsula en el espacio analdgico desde el cual se transmiten, ni se limitan a
difundir solo las opiniones de los candidatos. Por el contrario, gracias a las posibilidades que
ofrece la web 2.0, el debate se extiende y continua en las redes, donde, ademas, se expresan
las opiniones y comentarios de las audiencias, dando vida a un debate paralelo, que de manera
instantanea interpreta y reelabora a su manera los topicos que animan la discusion politica.

Otro aspecto que llama la atencion es que el candidato que gener6 siempre la mayor
actividad de menciones en Twitter es quien también gand en las urnas, tanto en primera como
en segunda vuelta, el actual presidente, Sebastian Pifiera. Esta relacion entre cantidad de
menciones y votos en urna del candidato ganador, que nuestros datos demuestran en
términos estrictamente volumétricos, podria ser analizada en mayor profundidad con otros
procedimientos analiticos, como el anilisis de sentimiento, en busca de posibles correlaciones
que pongan a prueba el potencial predictivo que investigaciones como estas pueden tener, al
analizar el uso de redes sociales en época de campanas presidenciales.
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