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Medios de comunicación  
y verificación en la red social X 
durante el debate electoral  
del 23J en España 
Resumen 

El 10 de julio de 2023 se celebró el debate previo a las 
elecciones generales españolas del 23J. Los candidatos 
Pedro Sánchez (PSOE) y Alberto Núñez-Feijoó (PP) se 
enfrentaron en un cara a cara en Atresmedia. El encuentro 
generó críticas a los moderadores por la ausencia de 
verificación en directo en las redes sociales, en especial, en 
X. A través del análisis de los 594 tuits publicados por los 
principales medios de comunicación generalistas y 
empresas verificadoras durante el debate en esa red, se 
realiza un análisis de su impacto, frecuencia y se 
comprueba si la apuesta del contenido era la verificación, 
el contexto, la opinión, la declaración o el 
infoentretenimiento. Se analiza si los medios de 
comunicación y los verificadores actuaron como una 
alternativa informativa de verificación durante la 
retransmisión del debate. De 16 medios analizados, sólo 
tres (18%) aportaron estos contenidos en X. Si se tiene en 
cuenta también a las empresas verificadoras, el porcentaje 
de las cuentas analizadas que cumplen la función de 
verificadores se alza al 35%. Solo el 6,2% de los tuits 
corresponden a verificación, un 2% a contexto, las 
declaraciones suponen casi la mitad de los tuits (47 %), el 
infoentretenimiento supone el 27,8%, el análisis de opinión 
un 12,8% y la crónica un 4%. En un contexto de polarización 
social y desinformación, los medios no realizaron de forma 
mayoritaria una función de verificación de contenidos. 
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1. Introducción  

1.1. Polarización política y desinformación 

En los últimos años, la polarización política ha aumentado de forma general en diversos 
países, entre ellos, España (García Arenas, 2019; Simón, 2020). Según el CIS (2024), el 88,9% 
de los españoles cree que hay “mucha o bastante” crispación política en nuestro país.  
La polarización va más allá de las diferencias ideológicas, también está relacionada con los 
sentimientos que generan los partidos y sus líderes. Se trata, en este caso, del componente 
de la polarización afectiva (Miller, 2021). No es tanto un debate de políticas a desarrollar, 
como unas posiciones sectarias e identitarias (Finkel et al., 2020). Las consecuencias 
políticas y sociales son diversas como falta de consenso o compromiso, menor tolerancia 
hacia otras opiniones, bloqueo político (McCoy et al., 2018; Miller, 2021) o animadversión 
hacia líderes (Iyengar et al., 2009). Aunque otros estudios apuntan que por encima de la 
consideración política personal prevalecen otras cuestiones como la situación económica 
(Pew Research Center, 2017; Finkel et al., 2020).  

Este periodo coincide con un aumento de la desinformación, que ha sido objeto de 
interés de instituciones como la Comisión Europea (2018) que advirtió que España era uno 
de los países que más noticias falsas recibía. Este efecto se traslada a los medios de 
comunicación con una mayor polarización de sus audiencias (APM, 2024), vinculada con su 
posición ideológica (Jost et al., 2022), e incluso deriva en que la sociedad desacredite a los 
medios como un canal más de desinformación (Masip et al., 2020). El Instituto Reuters (2024) 
apunta que se ha producido una pérdida de confianza en las noticias en general y el CIS 
(2023) subraya que la sociedad española considera a la televisión (50,5%) y las redes sociales 
(71%) como los medios de menor confianza.  

Precisamente son estos espacios, las redes sociales, los que han generado un desafío 
para la democracia (Wilson et al., 2020), donde la suma de otras funciones como el uso de 
los bots, la inteligencia artificial o los algoritmos han sido determinantes en h echos como 
el Brexit y otros procesos electorales (Yerlikaya & Aslan, 2020; García-Orosa, 2021; Magallón 
& Campos, 2021; Rivera Magos & González Pureco, 2024; Rodríguez-Fernández et al., 2025). 
De hecho, durante la pandemia, se observó cómo la automatización y la manipulación de las 
redes sociales plantearon problemas para el discurso democrático (Herbert et al., 2021; 
Hagen et al., 2022). Con los bots se usurpa parte de la voz colectiva, dando lugar a una 
llamada “política ventrílocua” marcada por la automatización y lejana al análisis (Frost, 
2019).  

En estos casos, los procesos de verificación de la información se convierten en 
necesarios por una cuestión de salud de la propia democracia (Sperry & Sperry, 2020), aún 
más ante el uso de las redes sociales (Vázquez-Herrero et al., 2019). A diferencia de las 
prácticas que existían en su origen en los años 90, cuando la verificación constituía un paso 
previo a la difusión de las noticias, en la actualidad esta se realiza también a posteriori 
(Gonçalves et al., 2024). Constituye un acto de responsabilidad hacia el público y de 
compromiso con la verdad. En la actualidad, esta práctica la realizan tanto algunos medios 
de comunicación que han reforzado la figura oficial del verificador, como empresas nacidas 
ad hoc para esta finalidad (algunas de ellas dependientes de los propios medios de 
comunicación), muchos ellos agrupados en The International Fact-Checking Network 
(IFCN) (Terol-Bolinches & Alonso-López, 2020). 

La literatura académica sobre verificación ha ido de la mano del auge sobre los estudios 
de desinformación (Sádaba & Salaverría, 2023), con un fuerte impulso en el ámbito de la 
comunicación a raíz de la pandemia de 2020. Estas investigaciones se han abordado desde 
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diversos puntos de vista, como estrategias en diferentes redes sociales (Sidorenko-Bautista 
et al., 2021; Bustos Díaz et al, 2024; Tirado García & Alonso-Muñoz, 2024) estudios de 
carácter comparativo (Ufarte-Ruiz et al., 2020; Sánchez González et al., 2022; Mahl et al., 
2024; Morani et al., 2024; Palau Sampio, 2024; Gelado-Marcos et al., 2025), iniciativas 
concretas de los medios (Vázquez-Herrero et al., 2019; Dafonte et al., 2022; García-Marín, 
2024) o percepción de públicos y periodistas (Brandtzaeg et al., 2018; Gómez-Calderón 
& López-Martín, 2024). 

Asimismo, el interés académico también se ha dirigido hacia las campañas electorales 
(Cazzamatta & Santos, 2024) por la enorme influencia y repercusión que despliega la 
desinformación en los procesos de votación (Ballesteros-Aguayo et al., 2024; Rodríguez-
Pérez et al., 2025; Sánchez del Vas et al., 2025). La verificación de los contenidos surgidos en 
los debates electorales y su recepción por parte de la audiencia ha sido objeto de estudios a 
partir del análisis de citas electorales concretas (Wintersieck, 2017), algunas de ellos 
nacionales (Mazaira-Castro et al, 2019; Vizoso & García, 2020; Hidalgo et al., 2024). El rápido 
desarrollo de la IA, la fuerte presencia de las redes sociales como fuente de información, así 
como la mencionada consolidación de la desinformación, hacen necesario abordar estudios 
sobre el desempeño de verificación que se despliega en momentos claves de las campañas 
electorales como son los debates. 

1.2. El debate electoral en un nuevo contexto de la información política 

Con más de sesenta años de historia, los debates televisados son un formato tradicional, sin 
apenas novedades cruciales, que se inserta en un contexto de innovación por los numerosos 
cambios experimentados, tanto sociopolíticos como tecnológicos. Los debates electorales 
constituyen un momento clave en toda campaña hasta el punto de que en el momento de 
redacción de este trabajo se discute acerca de la modificación de la Ley Orgánica 5/1985 del 
Régimen Electoral General para establecer la obligación de su celebración durante las 
campañas. Los cambios del entorno televisivo han influido en el desarrollo. La 
incorporación de nuevas ventanas de visionado, las novedades partidistas, así como su éxito 
en redes sociales multiplican su repercusión social (Ruiz del Olmo & Bustos, 2017). A través 
de la práctica del multitasking los espectadores vuelcan en las redes sociales, principalmente 
en X, multitud de opiniones sobre su visionado (Elmer, 2013, Kalsnes et al., 2014, Fontenla-
Pedreira et al., 2020a; 2020b) Dicha conversación social, llamada audiencia social, se 
extiende más allá de la emisión del debate ampliando su influencia y repercusión. 

Es indudable que los debates electorales constituyen un “hito televisivo” y una 
oportunidad para la comunicación política (Mazzoleni, 2014; Quintas et al., 2020; Berrocal 
Gonzalo et al., 2023). La escenificación de la rivalidad política hace que se consideren un 
duelo donde predomina un lenguaje de enfrentamiento deportivo o pugilístico (Peña, 2023), 
donde se habla incluso de “boxeo dialéctico” (Castromil  & Rodríguez, 2019), donde todo 
suma para el espectáculo, incluida la puesta en escena o la vestimenta del candidato (Padilla, 
2014).  

El formato del ‘cara a cara’ tiene aún el potencial de facilitar a la prensa y al público la 
concentración de las ideas claves y conclusiones (Peña, 2023). La evolución de las campañas 
electorales en un ambiente dominado por la imagen y consumo de vídeos refuerza la 
presencia en televisión como punto de encuentro con la audiencia frente a los tradicionales 
comicios. Marín (2006) lo define como “un género periodístico de carácter especial, en 
relación con el resto de elementos de la campaña electoral, englobada dentro de la 
información-espectáculo” (p. 213). Aquí es fundamental la estrategia de marketing de las 
campañas en televisión, con un candidato que pasa a ser un “producto” donde la imagen y 
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la estética es fundamental (Peña, 2023). De ahí que muchos candidatos opten por su 
presencia en programas de infoentretenimiento o politainment (Berrocal-Gonzalo et al., 
2012; 2014; Zamora et al., 2024), que se traslada también en redes como TikTok (Cervi et al., 
2023). Así cambia el objetivo del interés por informarse, que pasa de buscar o ampliar un 
conocimiento político a ser un reclamo marcado por la polémica (Gil & Gómez de Travesedo, 
2022) que fomenta gratificaciones emocionales (Zamora y Rebolledo, 2021) en un entorno, el 
de la televisión, ya marcado por una “emotivización de la política” (Sartori, 1998, p. 115).  

El debate electoral, por sí solo, es uno de los momentos de la campaña que más 
información y repercusión genera (Muñoz-Alonso & Rospir, 1999). Esa emisión de noticias 
se traslada a las redes sociales donde se produce la tertulia o el debate ciudadano que no 
puede producirse en la televisión (Pérez Curiel & García Gordillo, 2020), con un rasgo de 
conversación informal (Chaves, 2023). Así, las redes sociales desarrollan una función de 
“agentes fijadores de la agenda informativa" (Díez et al., 2023), aunque existe el riesgo de la 
desinformación (Tucker, 2018; Pérez Escoda y Pedrero Esteban, 2021; Ganzabal, 2021) 
apuntado anteriormente. Esta puede ser realizada tanto por medios de comunicación como 
por personas influyentes, o por “superdifusores”, que generan gran parte del contenido de 
baja credibilidad (De Verna et al., 2024). Cuando los titulares engañosos son realizados por 
medios tradicionales a través de una red social, es aún más delicado porque se viralizan más 
debido al principio de autoridad del medio (Allen et al., 2024). 

Para combatirla se suele acudir a la verificación de los hechos. Los fact-checkers o 
verificadores son sus responsables, aunque a veces detectar el error no tiene gran aporte 
(Terol-Bolinches et al., 2024) porque la resolución llega una vez que el diseminador de la 
noticia falsa ya ha conseguido el golpe de efecto que buscaba (Fujishiro et al., 2020). Existen 
herramientas que se enfocan en el análisis de la sintaxis, semántica, léxico y la coherencia 
entre la imagen y el contenido, y que permiten identificar un contenido falso debido a que 
suelen ir asociadas a estructuras semánticas que aluden a la emocionalidad de la audiencia 
(Zhou & Zafarani, 2020) y al uso de algoritmos de inteligencia artificial (Hangloo & Arora, 
2022).  

Desde 2015 X (antes Twitter) fue uno de los soportes más destacados para ello (Quintas 
et al., 2020), hasta el punto de que se habla de la “Twitter política” (Renobell, 2017), como un 
canal básico para los políticos y su comunicación con la ciudadanía. Esta participación 
durante los enfrentamientos electorales se queda marcada por la emotividad, la 
espectacularización (Pérez Curiel & García Gordillo, 2020; Berdón et al., 2023) y la 
polarización (Bustos & Capilla del Fresno, 2013), con una narrativa donde las imágenes 
audiovisuales triunfan frente a los textos (Bustos, 2024). Pero además es una red que, de 
forma específica, promueve la difusión de noticias falsas de modo muy rápido y, de forma 
más pronunciada, las noticias políticas. Estos contenidos reciben un 70% más de retuits 
porque provocan respuestas de “temor, indignación y sorpresa” y porque los falsos rumores 
son significativamente más “novedosos que la verdad” (Vosoughi et al., 2018).  

En este contexto cabe indicar que la red X es un canal complicado para los procesos de 
verificación porque su modelo de negocio está basado en el engagement, es decir, que 
generen más elementos de interacción como “me gusta”, “comentarios”, “compartir” u otras 
formas de participación. Ese rasgo hace que la verdad no sea lo determinante para su éxito 
ni su motivación (López-Borrull, 2023). De hecho, la propia red social X se retiró del código 
de buenas prácticas en materia de desinformación de la UE (Europa Press, 2023). Además, 
esta genera un círculo vicioso porque las redes sociales dependen de creadores que 
apuestan por contenidos que propician engagement, que a su vez es lo que buscan accionistas 
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y los fondos de inversión. La atracción por la desinformación y el debate polarizado que 
provoca, incentivan que la gente pase más tiempo en las redes sociales y se potencia como 
reclamo publicitario. No obstante, hay excepciones en momentos periodísticos puntuales 
donde cuentas institucionales o de partidos contribuyen a minimizar los discursos de odio 
(Baladrón et al., 2023). 

Según Haugen (2023), las redes sociales son espacios que visibilizan la desinformación 
y hacen poco para controlarla. El engagement es, en cambio, lo principal para el candidato 
político, que busca fidelizar más que convencer con contenido (Zamora & Rebolledo, 2021). 

En el caso de los debates electorales, la verificación aplicada entronca con las prácticas 
iniciales sobre contraste de información de actos o declaraciones de políticos. Es decir, el 
material verificado surge directamente de los protagonistas de los debates electorales y por 
lo tanto se realiza a posteriori. 

1.3. El debate electoral entre Pedro Sánchez y Alberto Núñez Feijóo 

El 23 de julio de 2023 se celebraron elecciones generales en España. Unos días antes, el 10 
de julio, tuvo lugar el único debate electoral entre los dos candidatos de los partidos 
mayoritarios Pedro Sánchez (PSOE) y Alberto Núñez Feijóo (PP), un formato cara a cara que 
no se realizaba en España desde el año 2015. Emitido por el grupo Atresmedia, estuvo 
marcado por un proceso previo de negociación delicado, donde el aspirante popular rechazó 
debatir con otros candidatos y en la televisión pública (Expansión, 2023). Esta cuestión 
reabrió la discusión sobre si es necesario regular estos encuentros con una función de 
servicio público (RTVE, 2023), tema que sigue en la agenda política en el debate de la Ley 
Orgánica 5/1985. Posteriormente, el 19 de julio se celebró otro debate en RTVE en el que 
participaron Pedro Sánchez (PSOE), Santiago Abascal (VOX) y Yolanda Díaz (Sumar) y no 
contó con ningún representante del Partido Popular. 

En la jornada posterior se confirmó que el debate electoral fue líder de audiencia (con 
46,5% de cuota de pantalla y audiencia media de 5,9 millones) pero también el menos visto 
en la historia electoral en España (Barlovento, 2023), si bien este dato habría que 
contextualizarlo entre los nuevos tipos de consumo audiovisual. De hecho, fue la emisión de 
carácter informativo más vista de todo el año. Los comentarios sobre el tono y el 
cuestionamiento de los datos expuestos por parte de los candidatos fueron también motivo 
de varios análisis periodísticos que apuntaban que el candidato popular había usado una 
técnica dialéctica llamada “gish gallop” o “ametralladora de falacias” donde se lanza al rival 
un gran número de argumentos sin opción a reflexión y sin importar su veracidad, dejando 
una capacidad de respuesta limitada (Irfan & Khaja, 2019).  

Durante la emisión del debate, en la red social X se cuestionó la función de los 
moderadores respecto a la falta de verificación, contraste o réplica de determinados 
contenidos, y se trasladó la sensación de convertirse en un espacio de desinformación ( El 
Mundo, 2023). La crítica hacia los presentadores del encuentro provocó que al día siguiente 
Ana Pastor, una de las moderadoras, declarase sobre las limitaciones de la verificación en 
directo (Vertele, 2023, El País, 2023), a pesar de que esa verificación s í se potenciaría días 
más tarde en otro encuentro electoral más amplio (Cadena Ser, 2023).  

En X el debate electoral fue el programa más comentado del día por la audiencia con 
634.400 tuits y más de 60 millones de impresiones. Además, durante los tres días siguientes, 
la conversación alcanzó un millón de tuits y superó los 82 millones de impresiones 
(Barlovento, 2023). Una investigación sobre el contenido de esos tuits detectó una presencia 
elevada de comentarios incívicos (99%), ofensivos, con insultos y términos peyorativos, 
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dirigidos de forma principal a los candidatos, al punto de que se consideran “indicios de 
polarización social que podrían desencadenar discursos de odio” (Zamora et al., 2024).  

Aunque una investigación indica que algunas empresas de verificación emitieron 
desmentidos durante el debate o posterior a él (Hidalgo et al., 2024), se desconoce si los 
medios de comunicación nacionales ejercieron la labor verificadora que se demandaba por 
parte de la audiencia social en X durante su celebración, o si bien optaron por otro tipo de 
contenidos más centrados en las declaraciones, el análisis o la espectacularización. 

2. Objetivos 

La presente investigación centra su estudio en el papel desarrollado por los medios de 
comunicación y las empresas de verificación en la red social X durante la emisión del debate 
electoral del 23 de julio de 2023. El objetivo general (OG) se centra en conocer qué impacto 
tuvo el fact-checking como proceso periodístico por parte de medios y empresas 
verificadoras en la red X como durante el debate electoral, para conocer si fueron una 
alternativa de contexto a la falta de verificación en directo. Con este fin se plantean las 
siguientes preguntas: 

P1. ¿Qué tipo de contenido ofrecieron los tuits de los medios de comunicación y 
verificadores durante el debate electoral? 

P2. ¿Qué medios o verificadores fueron más activos en publicar contenido durante la 
jornada del debate electoral y qué contenidos predominaban en cada uno de los medios o 
verificadores? 

P3. ¿Qué agenda informativa se sometió a verificación y en qué tramo horario se 
produjo? 

3. Metodología 

El estudio se centra en la cobertura que realizaron los principales medios nacionales y 
empresas de verificación antes, durante y unas horas después del debate electoral del 23 de 
julio de 2023 en X, ya que esta red ha sido prioritaria para la comunicación política (Campos 
Domínguez, 2017). Dicho debate comenzó a las 22:00 y terminó a las 23:50 y fue emitido por 
Antena 3, La Sexta, Onda Cero, Atresplayer y Antena 3 Internacional. 

A través de la API de esta red social se recopilaron los tuits que, durante el día del 
debate y las horas posteriores, emitieron las cuentas de los medios dedicados a contenidos 
de información general, según un análisis más reciente a esa fecha, como fue el informe 
Digital News Report (Reuters Institute, 2023): El País, El Mundo, 20 minutos, Ok Diario, 
eldiario.es, ABC, El Confidencial, La Vanguardia, Onda Cero, Cope, La Ser, Noticias Cuatro, 
La Sexta (Noticias), Telecinco (Informativos), Antena 3 (Noticias) y RTVE Noticias. A esta 
muestra se añaden las empresas de verificación de información Maldita, Newtral, Verificat, 
Efe Verifica y RTVE Verifica. Aunque esta última carece de perfil propio en X se analiza su 
presencia desde la cuenta de RTVE Noticias. Esta selección está también motivada por la 
creación del perfil ComprobadoES, una alianza de verificadores y medios que nace contra 
la desinformación en las elecciones del #23J en España. De este modo se aborda un estudio 
transversal que incluye a medios de diferentes soportes (prensa, radio, televisión y digital), 
así como las empresas de verificación. Además, con esta selección se cubre la diversidad 
ideológica contemplada en el último estudio del CIS (2023) sobre audiencias y medios de 
comunicación. De los 2.175 tuits registrados se realizó una selección de aquellos que 
mencionaron como contenido el debate electoral, antes, durante y después de su emisión, 
desde las 0.00 del día 10 hasta las 3:00 de la madrugada del día 11, horas después del 
encuentro electoral. Se optó por no limitar el periodo de análisis a la emisión del debate 
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debido a la dinámica de la conversación social. La muestra final de análisis se concretó en 
594 tuits. De estos, se registraron las variables de frecuencia por medio, horario, contenido 
y enlace. 

Con el fin de alcanzar el objetivo general marcado, se realiza un análisis de contenido. 
De este modo se examina de una forma sistemática, objetiva y cuantitativa (Wimmer & 
Dominick, 1996; Matthes & Kohring, 2008) la producción de tuits emitidos por las cuentas 
mencionadas durante el periodo establecido. Para el análisis de contenido de los tuits, estos 
se agruparon en seis categorías, según el enfoque o asunto detallado en el titular del tuit. Se 
pretende entender la estrategia comunicativa de los medios y agencias de verificación en 
función del debate electoral y social en la red. En varias ocasiones, la propia cuenta se 
encarga en el título de enmarcar la categoría del contenido. Son las siguientes:  

Opinión. Se trata de un análisis o valoración de periodistas sobre el debate o los 
candidatos. En muchas ocasiones aparece detallado bajo ese epígrafe en el título o bien se 
identifica porque en el título o en el enlace consta el nombre del periodista que firma la 
reflexión. Según Armañanzas y Díaz Noci (1996), los géneros de opinión parten a menudo de 
acontecimientos de actualidad, donde se mezclan componentes informativos e 
interpretativos. Martínez Albertos (1991) subraya que la opinión no siempre se basa sobre 
hechos sino sobre ideas que desvelan consecuencias ideológicas, culturales, filosóficas y 
para Gomis (1974) la finalidad de este género es la de ofrecer argumentos o razones que 
lleven a la audiencia a identificarse con unos o con otros.  

Declaración. Se limita a citar las manifestaciones o declaraciones literales de los 
candidatos durante el debate, sin ninguna interpretación o análisis del medio o periodista. 
Suelen identificarse por incluir en el título el nombre del candidato seguido de comillas 
textuales. El periodismo declarativo se trata de una tendencia al alza en redes socia les 
(Arguiñano, 2020), y sobre todo de un periodismo vinculado a informar al minuto sobre la 
actualidad (Saperas, 2012). Salaverría (2002) puntualiza, además, que es un periodismo 
basado en réplicas y contrarréplicas sin mayor interpretación 

Verificación. Se produce cuando el contenido de algún dato o declaración de los 
candidatos es contrastado o cotejado por el medio o verificador. En ocasiones está indicado 
por la propia cuenta. Arrieta y Rubio (2023, p.14) lo definen como un proceso periodístico; 
consideran que es una rama del periodismo digital frente a la desinformación y que se define 
como procesos que establecen un “control de la calidad de la información [...] que contrasta 
el contenido de una publicación con fuentes de datos fiables”. La verificación permite 
investigar sobre discursos para informar a la ciudadanía y favorecer la salud democrática 
(Rodríguez Pérez, 2020). 

Infoentretenimiento. Contenidos ajenos a las declaraciones de los candidatos o al 
análisis de los contenidos, que se centra en diversos aspectos de la espectacularización del 
debate electoral. En este caso, la información política es “trivializada” por otras narrativas 
que fomentan un “tono anecdótico”, más dedicado al entretenimiento que la información 
(Zamora et al., 2024). El politainment se ciñe a la información política, derivada de la 
tendencia del infoentretenimiento (Carrillo, 2012).  

Contexto. Se refiere a los tuits que aportan hechos y referencias, como antecedentes o 
condicionantes y que contribuyen a comprender la información o una declaración. A 
diferencia de la verificación, en este caso no se duda del contenido expuesto, sino que  se 
aportan más datos como referencia y no se aportan valoraciones personales o 
interpretativas (Nuñez-Ladevéze, 1991).  
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Crónica. Se refiere a los tuits donde se incluyen crónicas o análisis del debate electoral, 
donde se mezcla información y valoración, interpretación o editorialización sobre los 
hechos (Martínez Albertos, 1991; Casasús, 1999). En caso de duda se ha consultado cómo el 
medio o verificado ha catalogado en su página web la pieza, si como opinión o como crónica. 

A partir de estos datos y clasificación se realiza un análisis cuantitativo y estadístico 
sobre los medios y el contenido volcado en la red social durante el debate electoral, para 
poder realizar un posterior análisis interpretativo.  

4. Resultados 

Con el fin de responder a las preguntas de investigación antes planteadas se aborda un 
análisis de los resultados de la clasificación de tuits realizada. Sobre los contenidos (Figura 
1), de los 594 tuits analizados solo el 6,2% se dedicaron a la verificación de la información y 
un 2 % a ofrecer alguna información de contexto. Las declaraciones de los candidatos, sin 
interpretación alguna por parte del medio, suponen casi la mitad de los tuits (47 %) seguido 
de contenidos de infoentretenimiento (27,8%) y análisis de opinión (12,8%).  

La crónica se reduce a un 4%. Sobre el infoentretenimiento, los titulares se concentran 
en la llegada de los candidatos al plató, la presencia del equipo que los acompaña, datos de 
sondeos que fomentan la rivalidad, las mejores frases o imágenes del debate, referencias de 
humor, la llegada de los candidatos a sus sedes, o preguntas a la audiencia de quién está 
ganando el encuentro. 

Figura 1. Contenidos de los tuits analizados 

 
Fuente: Elaboración propia. 

En cuanto a la actividad de los medios (Figura 2), a la cantidad de tuits producidos durante el 
periodo analizado, Ok Diario encabeza el número de tuits emitidos respecto a todos los medios 
y verificadores analizados. Le sigue un segundo grupo que publica entre 40 y 60 tuits en el día 
sobre el debate electoral: 20 minutos, ABC, El Confidencial, El País, eldiario.es, La Ser y 
Antena 3. Un tercer grupo apenas publica información sobre el debate, como Informativos 
Telecinco, Cope o RTVE Noticias. 
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Figura 2. Publicación de tuits por parte de los medios de comunicación y verificadores 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En relación al contenido publicado por cada medio y empresa verificadora (Figura 3), se ha 
detectado que la mayoría se centran en tres categorías: declaraciones, infoentretenimiento y 
opinión. Los medios Ok Diario (89%) y La Sexta (66,7%) son los que concentran la mayor tasa 
de declaraciones. En el caso de Antena 3, la mayoría de sus contenidos se centraron en el 
infoentretenimiento para promocionar el encuentro y en la emisión de declaraciones, sin 
registros de verificación ni opinión. El Mundo o Informativos Telecinco dedican gran parte de 
sus tuits a contenidos de análisis de opinión. Newtral, ABC, El País, Onda Cero y La Sexta son 
los únicos que aportan contenidos de contexto en la red social. La verificación queda limitada 
a 37 tuits en solo tres medios: El País (13), eldiario.es (6), La Ser (2) y en los cuatro verificadores 
analizados Efe Verifica (1), Maldita (1) Newtral (4) Verificat (10). Verificat, Efe Verifica y Maldita 
concentran toda su actividad en este tipo de contenidos de comprobación de la información, 
no publican contenido adscrito a otras categorías. El País, El Mundo, La Sexta y Ok Diario son 
los medios que menos contenido sobre la espectacularización del debate aportan a la red. 
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Figura 3. Contenido de los tuits por medio o verificador 

 
Fuente: Elaboración propia. 

Sobre las empresas de verificación (Figura 4), el primer tuit con contenido verificado llega a 
las 22:23 por parte de Newtral. Los medios de comunicación lo siguieron con publicaciones 
emitidas principalmente entre las 22 y la 1 de la madrugada. Los otros verificadores, Efe 
Verifica, Maldita y Vertificat no publican nada hasta después de terminar el cara a cara entre 
los candidatos, y se concentran entre la 1:53 y las 2:41 de la madrugada. Aunque lo cierto es 
que la verificación requiere un trabajo adicional, que no responde a las lógicas de la 
inmediatez; a las 2 de la mañana, se pierde la posibilidad de que los contenidos verificados 
tengan una repercusión en el debate público.  

Dado que, en la red X, así como en las otras redes sociales, la hora de la publicación tiene 
un impacto directo en la visibilización del post, ya que los algoritmos de recomendación 
tienen como función presentar al usuario, “lo mejor de lo que está pasando en el mundo ahora 
mismo” (Twitter, 2023). A las 2 de la mañana el grueso del debate social sobre el tema ya había 
pasado, la actividad en X era muy baja, y sus tuits no tenían muchas posibilidades de tener 
repercusión en esta red social. Cuando participan verificadores de datos, sus resultados 
asincrónicos aparecen cuando el uso de datos falsos, imprecisos o sesgados ya le han sido de 
útiles al promotor (Fujishiro et al., 2020). 
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Figura 4. Horario de los tuits de verificación 

 
Fuente: Elaboración propia. 

A partir de los resultados obtenidos, la verificación parece estar marcada por un sesgo de 
orientación ideológica, ya que los medios que más realizan esta acción son los situados en el 
eje de centro-izquierda. El contenido más contrastado por mayor número de medios y 
verificadores (todos menos Maldita y Efe Verifica) es la economía española (24 tuits), el bloque 
temático que centra la primera parte del debate. En estos tuits se habla de PIB, energía, 
empleo, inflación, pensiones, deuda, vivienda o impuestos . Baste citar como ejemplo “Feijóo 
miente: el PP votó en contra de la reforma que blindaba la revalorización de las pensiones por 
el IPC #CaraACaraAtresmedia” (eldiario.es), “Fact Checking del debate: las tres grandes 
mentiras de Feijóo sobre los datos económicos” (La Ser) o “Feijóo recupera un argumento de 
Bendodo sobre el aumento de deuda pública, que ya verificamos aquí” (Newtral). El siguiente 
tema más contrastado es derechos sociales (3 tuits, 1 de El País y 2 el eldiario.es). En este caso 
se trata de violencia de género y derechos LGTBI, y se manifiesta en tuits como “Hasta ahora, 
el PP ha votado a favor de una, la ley contra la violencia de género (2004), que fue una norma 
con unanimidad en el Congreso. Se ha abstenido en dos: la llamada ley trans y la ley de 
igualdad (El País) o “Vox es el único partido que no está en el Pacto de Estado contra la 
Violencia Machista, no como dice Feijóo” (eldiario.es). 

Otros asuntos sobre los que también se realizan algunas verificaciones son justicia (tuits 
de El País y Verificat), educación (1 tuit, de El País) y política (1 tuit de Verificat), (ver figura 5). 
Adicional a estos tuis de temáticas explícitas, excepto eldiario.es, todos incluyen al menos un 
tuit, de tipo resumen, en el que anuncian que han publicado en su web un compendio de las 
informaciones más controvertibles del debate, verificadas por su equipo de periodistas. Por 
otra parte, en cuanto al volumen de tuits por verificación, eldiario.es y El País generan un tuit 
sobre cada una de las verificaciones que han publicado, mientras que Verificat además incluye 
un hilo que conecta todas las verificaciones que hace. Más de la mitad de los contenidos 
verificados, el 57,9%, están dedicados al candidato popular Feijóo. Para ambos, el 28,9% y para 
el candidato socialista Sánchez el 13,2%.  



Bernal-Triviño, A., González-Neira, A., & Rosales Climent, A. 
Medios de comunicación y verificación en la red social X durante el debate electoral del 23J en España 

ISSN 2386-7876 – © 2026 Communication & Society, 39(1), 282-300 

 

293 

Figura 5. Contenido de los tuits de verificación 

 
Fuente: Elaboración propia. 

5. Discusión y conclusiones  

En cuanto al objetivo general, el estudio nos permite confirmar que, en comparación con los 
634.400 tuits sobre el programa en el día del encuentro, los 594 (0.09%) producidos por los 
principales medios de comunicación españoles generalistas y las empresas de verificación no 
tienen un peso estadístico relevante en el debate de la audiencia en la red social. En un 
contexto de polarización social y desinformación, no realizaron de forma mayoritaria una 
función de verificación de los contenidos. De 16 medios analizados, sólo tres (18%) aportaron 
estos contenidos de verificación en la red social X. Junto con la labor de los verificadores, se 
alza al 35% de entre los entes analizados. La verificación supone el 6% de los contenidos 
analizados y prima casi en absoluto entre las agencias analizadas. 

En cuanto al resto de contenido, en respuesta a la P1 de la investigación, las informaciones 
de contexto que podrían ayudar a entender mejor los datos presentados por los candidatos y 
aportar indirectamente contra la desinformación, solo suponen el 2%. Como consideraba 
Peña, el formato del debate electoral y del cara a cara es una buena fórmula para volcar ideas 
claras de los candidatos, de ahí que el periodismo declarativo represente casi la mitad de los 
contenidos publicados (47%) a la audiencia social por parte de los medios. La 
espectacularización del debate es el segundo tipo de contenido más aportado (27,8%), como 
tendencia marcada por Padilla (2014), Berrocal-Gonzalo et al. (2023) o Peña (2023); y no se 
aportan análisis sobre las estrategias emocionales de los candidatos que puedan influir en 
polarizar el debate. Más de la mitad de los contenidos sobre verificación se centran en 
afirmaciones vertidas por el candidato del Partido Popular (57%), frente a 13,2% que aluden a 
Sánchez de forma exclusiva. Sería interesante realizar una investigación posterior para 
confirmar si la posición ideológica de los medios de comunicación ha podido influir. 

Sobre la P2 de la investigación, los datos aportan que Ok Diario encabeza el número de 
tuits emitidos sobre el debate respecto a todos los medios y verificadores analizados. Le sigue 
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un segundo grupo que publica entre 40 y 60 tuits en el día del debate electoral: 20 minutos, 
ABC, El Confidencial, El País, eldiario.es, La Ser y Antena 3, una de las cadenas donde se emite 
el debate electoral. Un tercer grupo apenas publica información como Informativos Telecinco, 
Cope o RTVE Noticias. 

En cuanto a la pregunta 3, los datos recabados indican que economía y derechos sociales 
centran los pocos contenidos aportados como verificación, en la línea de lo ya apuntado en 
trabajos precedentes por Mazaira-Castro et al. (2019). Por tanto, durante el debate electoral, 
los medios no apostaron de forma principal por análisis o verificación complementaria a 
declaraciones realizadas.  

6. Conclusiones 

En el estudio realizado se comprueba que los medios analizados usan diferentes estrategias 
para contribuir transmitir la verificación de los contenidos del debate en X. Pueden publicar 
el contenido verificado en diferentes tuits, en un hilo de tuits, o solo anunciarlo en la red 
social para dirigir el debate hacia su medio de comunicación y desplegar allí el contenido de 
la verificación. Por tanto, su prioridad no es siempre contribuir a la conversación social sobre 
el tema. Es decir, existe un dilema entre generar tráfico para la web o generar debate en la 
red X y esto influye tanto en el tipo de contenidos publicados en X como en la cantidad de 
contenidos y el impacto que puedan tener en la red. 

Asimismo, no se percibe un patrón en el comportamiento de los medios televisivos 
pertenecientes al grupo Atresmedia ya que tanto la producción como el tipo de mensaje de 
Antena 3 y La Sexta difieren. Por parte del ente organizador de este debate, no existió por lo 
tanto una estrategia de grupo, sino que se priorizó la imagen de marca de cada canal. 

En este estudio hemos propuesto un marco teórico que puede servir para clasificar el 
tipo de contenidos que los medios de comunicación y las agencias de verificación publican en 
las redes sociales (particularmente en X) sobre el debate electoral. La investigación refleja el 
reducido peso que los medios dedican a la verificación en directo, mostrando un escaso 
compromiso. Si bien esta tarea precisa de tiempo, en el mundo de la inmediatez la verificación 
debería ganar en velocidad para hacer frente a la desinformación; y evitar así que la imagen 
de los medios se vea perjudicada. 

El caso estudiado evidencia que la verificación y el contraste de la información dada no 
es el objetivo principal de los medios de comunicación en el seguimiento del debate electoral. 
Hay una clara apuesta por el periodismo declarativo lo cual supone en la actualidad una puerta 
abierta a la desinformación, si esta no va acompañada de verificación y contexto.  

Una de las limitaciones de este trabajo radica en que se centra en la red social X, por lo 
que se dejan al margen otros espacios de difusión como TikTok o Instagram, que son más 
cercanos a la juventud. Asimismo, se limita a un evento en directo que dificulta los tiempos 
que requiere la verificación. 

Como posible línea futura sería apropiado ahondar en las razones de esta situación. Por 
ello, este estudio se presenta como una investigación posible de ampliar, con un estudio 
cualitativo basado en entrevistas a los periodistas de los medios de comunicación. Esto 
permitiría saber si esta realidad se debe a una decisión voluntaria o condicionada por la falta 
de medios técnicos y humanos. Asimismo, sería interesante comprobar si a esta función 
verificadora se une algún medio de otro espectro ideológico y contrastar sus publicaciones 
ante un acontecimiento en directo y de tanto calado como un debate electoral, así como 
contrastarlo con experiencias de otros países europeos. 
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