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1.Introduccion

El concepto de negativismo, entendido como la eleccién del ataque al adversario politico por
encima del ensalzamiento del aliado, es un fenémeno que tradicionalmente se ha estudiado
desde la perspectiva de las estrategias de campafna de los partidos y, mas en concreto, de los
spots electorales. Sin embargo, la literatura mas reciente sobre este tema ha comenzado a
prestar atencion al modo en que el fendmeno se ha desplazado desde las consultorias de
comunicacion politica a las redacciones de los medios, modificando la forma de comunicar y
plantear los asuntos de actualidad de los periodistas y, en consecuencia, cambiando el modo en
que los ciudadanos construyen su universo politico. Segun autores como Geer (2010), esta
tendencia ha llevado a que los tradicionales anuncios de ataque no se construyan ya solo para
ganar elecciones —creando un impacto negativo en la ciudadania que pueda llevar a la
manipulacién o desmovilizacion de los votantes—, sino que ahora resulta una estrategia
fundamental de los partidos en su tarea de lograr una presencia mayor en los medios, asumiendo
que son este tipo de contenidos los que van a lograr mas atencién mediatica.

Las ultimas investigaciones sobre este fendmeno, como las de Castromil (2012), han
concluido que el negativismo de la prensa se da con mayor fuerza en los sistemas mediaticos
integrados en el modelo del Pluralismo Polarizado (Hallin y Mancini, 2008), en el que los medios
lucharian por «marcar la agenda al partido afin». Se trata de un entramado mediatico propio del
sur de Europa sobre el que diversos factores histéricos, politicos, econémicos y sociales han
provocado un elevado indice de paralelismo politico en prensa; o lo que es lo mismo: una
estrecha complicidad entre partidos y medios. La prensa espanola es un paradigma de este tipo
de sistema y ademas en ella la crispacion ha alcanzado limites insospechados, sobre todo desde
los atentados del 11 de marzo de 2004 en Madrid y sus posteriores derivaciones mediaticas. Se
ha desarrollado asi en Espafia durante los ultimos afios un tipo de periodismo en el que la
crispacion «no se limita a reflejar y reproducir la normal conflictividad ciudadana», sino que «ha
dejado de ser un medio de resolver los conflictos civiles para convertirse en un fin en si misma»
(Gil Calvo, 2007: 16)

Esta conflictividad no dejo de ser evidente durante el pasado 2011, con una serie de
acontecimientos cruciales: el fin de ETA, el descubrimiento de varios casos de corrupcién en las
mas altas esferas politicas e institucionales, el recrudecimiento de la crisis econdmica, la
movilizacién ciudadana en torno a movimientos sociales como el 15-M y la propia celebracion de

unas elecciones generales marcadas por el paro y el cambio de Gobierno. Unas elecciones, por
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tanto, que se celebraron en un contexto especial y que fueron precedidas de una campana
electoral atipica en la que era evidente de antemano quiénes serian los vencedores y quiénes los
vencidos'. Los medios tuvieron pues que dar cuenta de varios asuntos delicados para la opinion
publica durante esa campana. Todo ello en medio de una crisis propia, la del periodismo, cuyos
modelos tradicionales parecen poco rentables y desfasados. En este contexto, muchas voces son
criticas con el papel que han ostentado los medios en el juego politico, econdémico, social, y
también con la crispacién que muchas veces ellos mismos generan, exigiéndoles una mayor
responsabilidad, independencia y compromiso con la ciudadania en un momento complicado

para ella.

1.1. Hipétesis

A la luz del momento en el que nos encontramos, este trabajo tiene como objetivo responder a
varias preguntas. La primera de ellas es si la prensa escrita espanola ha tendido a atacar al
adversario politico-ideolégico en la manera ya referida durante la campafa electoral de las
ultimas elecciones. La segunda, como expresan ese negativismo y hacia quiénes lo dirigen. Pero
sobre todo, el objetivo de esta investigacion es conocer si existe una relacion entre la seleccion
de temas que llevan a cabo los medios y el negativismo, o lo que en forma interrogativa podria
expresarse del siguiente modo: ¢ se escoge dar cobertura a determinados asuntos atendiendo a
su propia capacidad de generar conflictos? ;Fue la campafa de las Elecciones Generales de
2011 en Espafa un ejemplo de cédmo la tendencia al ataque se erige como principio de

configuracién de la agenda setting? ¢ Hasta qué punto es significativa esa influencia?

1.2. La importancia del estudio: efectos sobre Ila prensa, la politica y la ciudadania

El negativismo en los spots electorales se ha intensificado progresivamente desde 1960 a nivel
global, como han documentado diversos autores (Patterson, 1996; Cappella, 2002; Brooks, 2006;
Buell y Sigelman, 2008; Geer, 2009). Desde entonces ha habido un cambio en el comportamiento

de los medios de comunicacion que les ha llevado a dar mayor cobertura a los temas politicos y

1 En la encuesta Preelectoral de noviembre de 2011 (estudio 2.915), el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS)
daba al PP por vencedor con 195 escafios y los peores resultados de su historia para el PSOE (121). Los sondeos
realizados por los propios medios de comunicacion siete dias antes de los comicios no se alejaron de esos datos:
Metroscopia (El Pais) dio 195 escafos a los populares y 112 a los socialistas, mientras que Sigma-Dos ( E/ Mundo)
predijo que los conservadores obtendrian 198 y los socialistas 112.
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también a prestar mas atencion a los conflictos y controversias, tendencia que se remarcé aun
mas a partir de 1980. Acontecimientos como el Watergate y la Guerra de Vietham marcaron la
cultura informativa estadounidense de tal forma que, segun Patterson (lbid.: 21) ésta saco a
relucir «un sesgo antipolitico que ha permanecido». En cualquier caso, ello ha «redefinido los
incentivos de los consultores», que segun Geer (Ibid.) se ven obligados ahora a captar la
atencion de los medios a través de anuncios plagados de ataques. Este mismo autor hace
referencia a la polémica de los veteranos de guerra contra el candidato John Kerry? para explicar
que solo el 20% de los norteamericanos habia conocido dichos ataques de forma directa (viendo
los videos en cuestion), mientras que el 80% de ellos se habia enterado a través de los medios
de comunicacion. De hecho, ese tema ocupé6 mas espacio y tiempo en los medios
estadounidenses que la propia Guerra de Irak.

Casi todos los estudios sobre este fendmeno se han centrado en la comunicacion electoral
y en la prensa estadounidenses, pero lo cierto es que en un sistema politico-mediatico tan
polarizado como el espafiol no es ilégico sospechar que se da también con fuerza. En el caso
concreto de la prensa escrita en Espafa, se «hace campafia antes atacando al adversario que
defendiendo al candidato o al partido mas proximo» (Castromil, 2008), y el «desenfreno» que ello
genera ha llevado a que «la politica quede reducida a una fuente de ruido mediatico desprovista
de toda finalidad que no sea la crispacion y el cinismo» (Gonzalez y Bouza, 2009). Por tanto, el
principio clasico de la prensa liberal que sostiene que la informacidon debe ser objetiva y veraz
queda eclipsado por una mera expresién de «la toma de partido a favor de alguno de los bandos
en conflicto». Esto llevaria a su vez a sobredimensionar algunas problematicas en el debate
publico, convirtiendo al espectador -y potencial votante— en un ser altamente vulnerable ante la
manipulacién (Jamieson,1992).

Como se ve, la informacion politica negativa esta cambiando tanto a la prensa en general
—que ha desarrollado un interés casi exclusivo por lo conflictivo— como la propia forma de hacer
politica —atendiendo a estrategias de ataque que tienen como objeto llamar la atencién de los
medios—. Pero también esta introduciendo cambios en la sociedad. Que la estrategia negativa
tenga algun efecto sobre el voto es un asunto que ha generado numerosas investigaciones, y
aunque muchas de ellas han apuntado a un aumento de la abstencién como su consecuencia

ultima, la conclusién general es que ni estos efectos son directos ni tampoco significativos, si

2 En 2004, el candidato demdcrata a la Casa Blanca, John Kerry, fue atacado a través de una serie de spots
electorales protagonizados por un grupo de veteranos de la guerra de Vietnam, los conocidos como «Swift Boats»
(vinculados al entorno de su adversario republicano, George Bush). En los videos se acusaba a Kerry de haber
inventado parte de las condecoraciones de guerra de las que éste habia hecho gala durante la campafa, entre
otras calumnias. Los medios dieron gran difusion a este asunto, a cuya mala gestion por parte de Kerry se achaca
su derrota electoral.
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atendemos a la teoria de Brooks (2006). Sin embargo, y aun asumiendo esta idea, las campanas
negativas en politica y en prensa si tienen efectos corrosivos sobre la actitud general de los
ciudadanos hacia la politica, los politicos y los gobiernos. Generan entre ellos desafeccion y
extienden una imagen uniforme, corrupta e incompetente de quienes se dedican a la actividad
politica, lo que les lleva a cuestionarse la utilidad misma del sufragio. La mejor prueba de ello es
el progresivo desinterés por la politica que los barémetros del CIS vienen detectando en los
ultimos anos, el suspenso generalizado a toda la clase politica y la vision de ésta como uno de
los principales problemas del pais®.

Walter Lippman (1922) introduce la idea de que los medios de comunicacion son el filtro de
las imagenes que se construye en la mente de los individuos sobre un mundo demasiado
complejo como para acceder a él de forma directa en cada momento y lugar. Y ese filtro se haria
efectivo fundamentalmente en la seleccidén de temas que elabora el propio medio en detrimento
de todos aquellos que deja en la cuneta de lo inédito. Asi que de cumplirse la hipotesis
fundamental de esta investigacion —que la agenda mediatica espafola se configura en torno a
la seleccion de los temas mas negativamente tratados— habria que desprender otra
consecuencia mas de este fendmeno. La vasta literatura sobre agenda setting demuestra que
hay una interrelacion y trasvase de temas entre la agenda publica, la politica y la mediatica, y que
la configuracién de esta ultima esta orientada, entre otras cosas, a determinar en qué deben
pensar los ciudadanos -temas —y en qué términos -atributos— (McCombs, 1994). Todo ello
conecta de forma directa con otras teorias contemporaneas sobre los efectos de los medios,
como el framing o enmarcado, segun la cual los medios resaltan determinados aspectos de una
noticia en detrimento de otros para construir una vision determinada de la realidad. Por lo tanto,
que el negativismo fuera el principio de construccion de la agenda mediatica tendria fuertes
implicaciones sobre la forma en la que los ciudadanos entienden la politica, y serviria como
explicacion —al menos parcial— al aumento de la desafeccién politica en los ultimos tiempos.
También responderia a la pregunta de si ésta puede aumentar de forma paralela a como lo hace
el negativismo mediatico.

Respecto a las nuevas tecnologias e internet, el negativismo parece inmutable. Es cierto
que los nuevos soportes facilitan el acceso y participacion a un debate politico alternativo al de la
prensa, pero no menos cierto es que este debate se desarrolla las mas de las veces en paralelo
al de la prensa y bajo la influencia de los temas escogidos y difundidos por los propios medios

tradicionales. Sélo en raras ocasiones un debate verdaderamente alternativo al de los grandes

3 En el barémetro de noviembre de 2001 del CIS (Estudio 2.917) la clase politica y los partidos aparecen
representados como el tercer problema mas importante para la ciudadania, por detras del paro y los problemas de
indole econémica.
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grupos de comunicacion ha logrado la suficiente difusion como para poner en duda la supremacia
de los medios en la organizacion de la agenda publica. Por eso Geer (2010) cree que la red no
cambiara esta tendencia de los contenidos a ser «conflictivos». Por contra, lo que sugiere es que
esta estrategia se ha trasladado también a los contenidos politicos vertidos en internet, con el
objeto de llamar la atencién de los medios tradicionales y asi lograr la difusion masiva que el
medio cibernético les dificulta. De este modo, se podria decir que internet no ha hecho sino

amplificar la influencia del medio tradicional.

1.3. Primeras aproximaciones empiricas

Para llevar a cabo la investigacion se ha efectuado un seguimiento de la cobertura de informacién
politica de dos medios de comunicacion espanoles, El Pais y El Mundo, a lo largo de los 14 dias
de campafia previos a las Elecciones Generales. Este periodo se extiende desde el 4 de
noviembre —segundo dia de campana oficial, pero el primero en el que se publicaron
informaciones en prensa escrita ya dentro de la misma— al mismo 18 de noviembre, dia que
finaliza la campafa.

El estudio del fendbmeno se centra en la prensa escrita, ya que, aunque ésta contiene
niveles menos acusados de informacion negativa que otros medios como la television (G.
Luengo, 2008), los encuadres de la primera ejercen una fuerte influencia en la configuracién de
las agendas del resto de medios y en los encuadres que asimismo aquellas adoptan (Gonzalez y
Bouza, 2009; Rodriguez y Castromil, 2010 y Castromil, 2012). Ese fendbmeno de transvase se
agudiza ademas dentro de los grandes grupos de comunicacion multimedia de nuestro tiempo.
Por ultimo, la prensa escrita sigue considerandose el medio de referencia en el analisis de la
informacion politica, a pesar de encontrarse su modelo actualmente en crisis y haberse reducido
profunda y progresivamente el nimero de lectores y de anunciantes.

El Pais y EI Mundo, las dos cabeceras escogidas, representan a dos ideologias e intereses
tradicionalmente enfrentados, lo que resulta interesante a la hora de contrastar el modo en que
canalizan y expresan sus filias y sus fobias los dos principales bloques ideoldgico-partidistas
espanoles y cémo afecta ello a la configuracibn de sus respectivas agendas. Se da la
circunstancia de que los dos periddicos escogidos son los dos diarios generalistas con mayor

difusién en Espana, segun el Estudio General de Medios®.

4 EJ Pais, por detras del diario deportivo Marca, es el segundo periddico mas leido en Espafia con 1.899 lectores
diarios. El Mundo se encuentra en el cuarto lugar (1.219 lectores), por detras de As, también de informacion
deportiva (Datos del Estudio General de Medios, octubre de 2011/mayo de 2012).
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Por ello, se ha realizado un seguimiento de la cobertura de ambos peridédicos durante el
periodo citado, codificando sus contenidos segun diversos parametros (cuyos bloques principales
atienden al priming®, al tono y a los protagonistas de la noticia). Se centra en la informacion que
aparece en la portada, a través de cuya seleccién habla ya la agenda del medio, ademas de la
informacion politica (tanto Elecciones como Nacional).

El objetivo es conocer la agenda de ambos medios durante unas elecciones tan particulares
como las ultimas, sus encuadres, los tonos empleados, los sujetos en quienes se centran ambos
Yy, por supuesto, los niveles de negativismo que de ello se desprende, ademas de la relacion entre

todos estos elementos y sus frecuencias a través del analisis estadistico de los datos.

5 El concepto de priming, procedente de la psicologia, se aplica al estudio de los medios de comunicacién de masas
para referirse al efecto de «preparacion del publico» que se efecttia desde la prensa al seleccionar determinados
temas y ocultar otros para inducir al espectador a que efectiie un juicio concreto (Iyengar y Kinder, 1987).
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2. El negativismo en la estructura del sistema politico-mediatico

Para entender mejor el concepto de negativismo asociado a la cobertura de temas politicos en la
prensa espafola es imprescindible definir el tipo de sistema de medios ante el que nos
encontramos y qué le diferencia de otros. La teoria de sistemas mediaticos se basa en la premisa
de que los medios de comunicacién son un reflejo de las instituciones politicas y sociales en las
que operan. Desde la publicacion en 1965 de Four Theories of the Press®, de Siebert, Peterson y
Schramm, las diversas teorias en esta linea se han desarrollado notablemente, casi siempre
atendiendo a una clasificacion regional de las estructuras mediaticas. En este sentido, tal vez
sean los modelos propuestos por Hallin y Mancini (2008) los que hayan logrado en los ultimos
tiempos una mayor repercusion, pues revisan y perfeccionan los modelos elaborados antes de la
caida del Muro de Berlin en 1989, a menudo establecidos en base a las diferencias entre uno y
otro bloque. Estos autores exponen tres modelos de sistemas atendiendo a diversos parametros,
entre los que resulta imprescindible mencionar los origenes histéricos de la prensa en cada
region, la Historia en si misma, los indices de alfabetizaciéon de sus ciudadanos, la calidad de la
democracia e instituciones liberales y la independencia de la prensa con respecto a los partidos,
los estados y ofras instituciones. En base a ello, establecieron tres modelos: el Democratico-
Corporativo, el del Atlantico Norte o Liberal y el modelo del Pluralismo Polarizado.

En este ultimo modelo se encuentra inserto el sistema de medios espanol. Pero antes de
iniciar su descripcién y comparacion con otros modelos resulta imprescindible mencionar las
principales carencias que se han detectado en posteriores revisiones de esta obra que constituye
la primera base tedrica de esta investigacion. El primero de ellos, es que responde a una vision
parcial y excluyente de los sistemas mediaticos a nivel mundial, centrada Unicamente en las
democracias avanzadas occidentales. De este modo, se obvian otros sistemas igualmente dignos
de andlisis, lo que afectaria a muchas zonas del planeta que juegan ya un papel fundamental en
el mapa econdémico-politico de nuestros dias, como los sistemas asiaticos e iberoamericanos. Y
en segundo lugar, su modelo responde también a una vision angloamericana del devenir de los
sistemas de medios, pues sugiere que todos los modelos caminan hacia la conversién en el
Liberal (propio de EE UU y Reino Unido, fundamentalmente), cuando los propios autores hallaron

indicios de que algunos elementos de los otros dos modelos estaban empezando a contagiar a

6 La obra de Siebert et al. divide los sistemas mediaticos en tres modelos: el de la Responsabilidad Social (propio de
Estados Unidos), el de la Ideologia ILbertaria (Reino Unido) y el de la Unién Soviética. La obra se centra
fundamentalmente en enfatizar las diferencias entre el sistema de medios soviético y los demas, uno de los
principales aspectos en los que se han basado las criticas contra esta obra.
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éste. Los autores son conscientes de este sesgo y tratan de compensarlo perfilando los tres
casos de forma igualitaria, revisando las ventajas e inconvenientes de cada uno de ellos, aunque
en ultima instancia el modelo propio de Estados Unidos se presenta como el predominante.

El modelo del Atlantico Norte o Liberal esta inspirado y aspira a incluir a los medios de
comunicacion de América del Norte, Irlanda y Reino Unido. El temprano establecimiento de las
instituciones liberales y del capitalismo en estas zonas habria llevado, con sus diferencias en
cada pais, al desarrollo de un tipo de prensa independiente de las instituciones del Antiguo
Régimen y del propio Estado. A ello ayudaron también los altos indices de alfabetizacién de la
ciudadania —que consume mas prensa que en otras zonas del mundo—. Ademas, el desarrollo
de una prensa popular y sensacionalista de gran tirada, bien diferenciada de los periédicos de
élite, hace que desde el principio los medios de comunicacion se conciban Unicamente como un
negocio que responde a la iniciativa privada y en ningun caso a los intereses politicos de un
grupo. Los periodistas no suelen proceder de ambitos como el politico y gozan de una mayor
profesionalizacion, ademas de una rutina de trabajo muy especifica y regulada en base al
principio de objetividad que «limitaba su capacidad de utilizar la prensa como arma de
intervencion politica» (Hallin y Mancini, 2008: 202). La intervencion estatal en la prensa ha sido
muy limitada en estos sistemas. Pero a pesar de todo, el modelo también tiene algunos defectos
muy significativos que los propios autores sefalan. Existe en él «una tensién entre el hecho de la
propiedad privada y la presuncién de que los medios de comunicacion sirven al bien publico», y
por tanto también se da una «tension entre la ética de la profesionalidad periodistica y las
presiones del mercantilismo» (lbid. 224). El sistema econdémico influiria con mas potencia en el
sistema mediatico Liberal que en cualquier otro, con todas las consecuencias que ello acarrea.

En los paises que se integran dentro del modelo Democratico-Corporativo (Escandinavia,
Paises Bajos, Austria, Suiza y, de forma mas difuminada, Alemania), las instituciones liberales
también tuvieron un desarrollo prematuro que favorecié la aparicién de una prensa comercial
desvinculada de los grupos politicos. Ademas, la Reforma Protestante trajo consigo unos indices
de alfabetizacion muy altos que han llevado a que leer prensa, mucha y variada, sea una
costumbre mas que arraigada en estas zonas, donde se consumen mas medios incluso que en
las del modelo Liberal. Sin embargo, el modelo Democratico-Corporativo se caracteriza por lo
que Hallin y Mancini definen como «las tres coexistencias», que hacen que este modelo se perfile
como un hibrido entre los otros dos modelos y al mismo tiempo en uno completamente diferente.
Se trata de «el desarrollo simultaneo de una importante prensa comercial de gran tirada y de una
prensa vinculada a los grupos politicos y civiles; la coexistencia del paralelismo politico y la
profesionalidad periodistica; y la coexistencia de tradiciones liberales de libertad de prensa y una

tradicion de fuerte intervencién estatal en los medios de comunicacion [...]» (Ibid.179). Esto se

10
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debe a la propia historia del norte y centro de Europa. Los conflictos étnicos, los religiosos
derivados de la Reforma Protestante y los choques politicos que llegaron con la creacion de los
estados-nacion llevaron a que el espiritu emprendedor y liberal se desarrollara de forma paralela
a una tendencia intervencionista por parte del Estado, los partidos y los grupos de presion sobre
los medios. Hay que resaltar que en este modelo conviven en armonia varios tipos de prensa, y
también que la intervencién estatal no se produce del mismo modo en que ocurre en el modelo
del Pluralismo Polarizado. Se entiende la prensa publica como la representacion equitativa de los
grupos sociales organizados (politicos, culturales, religiosos), ademas de como el espacio de

encuentro entre todos ellos, «el terreno simbdlico que hace posible el acuerdo» (Ibid.: 179).

2.1. Un modelo mediatico para un sistema polarizado

El modelo que realmente ha de servir de guia a este estudio es el Mediterraneo o Pluralista
Polarizado, que se corresponderia con los sistemas mediaticos de Espafia, Grecia, ltalia,
Portugal y, en menor medida, el de Francia. En casi todos estos paises las instituciones liberales
(industrialismo, democracia) penetraron de forma tardia con respecto a otras democracias
avanzadas capitalistas de Occidente, en buena parte debido al mantenimiento de regimenes
totalitarios hasta bien entrada la segunda mitad del siglo XX. No fue hasta 1974 y 1975 que
Grecia, Portugal y Espafa transitaron a la democracia, lo cual tuvo diversas consecuencias que
se extienden a nuestros dias. Una de ellas es que los sistemas politicos y econdmicos en estos
paises han quedado configurados por una influencia compartida sobre la prensa entre el amplio y
diversificado espectro de nuevos partidos politicos y las muy arraigadas instituciones del Antiguo
Régimen. Y ello tiene consecuencias directas sobre el tipo de sistema mediatico que se ha
construido, basado en la premisa de que la prensa es un «medio de expresion ideologica y
movilizaciéon politica» (Hallin y Mancini, 2008: 83) y en el que la propia politica y el periodismo
van de la mano muy a menudo.

Tampoco han ayudado al desarrollo de una prensa realmente autbnoma los bajos indices
de lectura registrados en estos paises. Incluso ya en el afio 2000, Espana se encontraba a la cola
de los 18 paises mas industrializados del mundo con una cifra de 129,4 ventas de periédicos por
cada mil adultos’. Ademas, no se ha desarrollado la prensa popular, tan caracteristicas del

modelo Liberal: en un primer momento, porque no se daban las condiciones ni econémicas ni

7 Fuente:Tendencias de la prensa mundial, Asociacién Mundial de Periédicos. Citado en en Hallin y Mancini (2008:
21).
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politicas para ello (la dictadura de Franco impidié el desarrollo de cualquier tipo de prensa
independiente). Pero incluso con la democracia ya bien asentada, los intentos de establecer
periodicos sensacionalistas en Espafia se vieron truncados (Barrera, 1995). La prensa espafola,
mas bien al contrario, se dirige a un reducido publico de élite, y las raices del periodismo estan
mas relacionadas con el mundo de la politica y de la literatura, lo que ha llevado a una
preferencia por el comentario, el analisis subjetivo y el articulo de opinién, y ademas ha impedido
una verdadera profesionalizacion de los periodistas espafioles. Estos no han desarrollado de una
rutina de trabajo ligada a los principios de imparcialidad y neutralidad de la prensa liberal.

El Estado ha tenido también un papel crucial en el desarrollo de los medios en la region,
tanto desde el punto de vista de la intervencion autoritaria (censura, directrices...) como desde la
posesion de medios de comunicacion que, sin embargo, funcionaban y funcionan como
empresas privadas. En el caso espafiol, nos encontramos con diarios propiedad del régimen o
asociados al Movimiento (como Arriba) durante la Dictadura y agencias de noticias financiadas
publicamente, como Efe, que se ha mantenido como empresa publica durante toda la
democracia. La radiotelevision ha estado tradicionalmente también en manos del Estado, y su
Consejo de Administracion se rige por una representatividad controlada por la mayoria
parlamentaria. Aunque a finales a finales de la década de los 80 del siglo pasado se produjo una
desregulacién que permitid a varios canales privados incorporarse a la parrilla, el Estado se ha
reservado para si el derecho a la concesion de las licencias, lo que ha estado siempre ligado a
las alianzas politicas con los propietarios de los grandes grupos de comunicacion.

Pero si hay un rasgo que define al sistema Pluralista Polarizado es el de un alto indice de
paralelismo politico que caracteriza al ambito de los medios de comunicacion privados. Los
periodicos tienden a representar las tendencias politicas a través del énfasis en los géneros de
opinion sobre los informativos y movilizan abiertamente a sus lectores en torno a propuestas o
principios asociados a partidos o ideologias concretas. Las alianzas politicas entre los
propietarios y los partidos son evidentes y bien conocidas, y el principio de que la prensa debe de
ser un «reflejo de las ideas de sus lectores» predomina sobre el de la objetividad y la informacién,
una forma muy particular de entender la prensa como garante del interés publico.

En el caso de Espafia, la polarizacién de los medios se intensificé considerablemente desde
el inicio de la democracia (Hallin y Mancini, 2008: 96). Mientras que en el resto de Europa el
paralelismo politico ha disminuido en las ultimas décadas a través de la influencia de la rutina
periodistica liberal, aqui se ha acentuado la division de los medios de comunicacion en dos
campos enfrentados. Ello coincide con la polarizacién de la propia politica espanola, que llegé a
ser especialmente significativa en dos momentos: el final de la etapa socialista de Felipe

Gonzalez (1993-96), en que se formaron los primeros alineamientos politico-mediaticos que hoy
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conocemos, Yy en la segunda legislatura del PP, entre 2004 y 2008 (Gonzalez y Bouza, 2009:
130). Afirma Castromil (2008) que de este modo, «la lucha partidista se traslada a la arena
mediatica y, mas que una mision informativa, los medios se entregan al proselitismo y el ataque al

adversario». Hallin y Mancini también lo sugieren en su obra (2008: 98):

«Cuando se trata de cuestiones contenciosas, es frecuente ver diferencias politicas muy
marcadas en los medios de comunicacidn espanoles, manifestadas en titulares contenciosos, en la
seleccion y énfasis tanto respecto a los articulos como a las imagenes, y en una agria polémica en

los editoriales».

Ese ataque sistematico al adversario como método para hacer valer una opcion por encima de
otra es lo que se conoce como negativismo. Aunque inicialmente, el estudio de este fendmeno se
ha centrado en el analisis de los anuncios electorales generados por los propios partidos, es justo
hablar de una «cultura del ataque» en la prensa, especialmente a la que se produce dentro de un
sistema de medios que, como en el Pluralista Polarizado, se favorece esta contienda constante y

expresa entre opciones enfrentadas.

2.2. El debate del negativismo en la literatura de las ciencias sociales

El negativismo o «ataque a la personalidad del candidato adversario, los temas que maneja o a
su partido» (Surlin y Gordon, 1977:93) es un tema que durante los ultimos anos ha suscitado un
intenso debate entre investigadores sociales y que ha generado una vasta literatura. En su obra
clasica, Ansolabehere e lyengar (1995) sugieren que este tipo de campafias responden a una
estrategia deliberada de los partidos para polarizar a los votantes o bien disuadir a una parte del
electorado para que no participe, en concreto a la que se corresponde con los menos partidistas
e indecisos. En ese estudio concluyeron que la abstencién habia llegado a incrementarse hasta
en un 5% tras estas campanas y llamaron la atencién sobre el hecho de que ello podria terminar
afectando a la calidad de la democracia estadounidense y cuestionando la legitimidad del sistema
—en tanto que la propia abstencion lo pondria en duda si sobrepasa determinados limites—.

Tras la publicacion de aquella obra pionera, numerosos autores han documentado otros
efectos nocivos que sobre la ciudadania tienen los mensajes negativos. Por ejemplo, Jamieson
(1992) sefiala que el negativismo, a pesar de ser un mero recurso retorico, puede llevar a
sobredimensionar algunas problematicas en el debate publico, lo que llevaria a que el espectador

se encontrara mucho mas vulnerable ante los recursos persuasivos de la prensa. También hace
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hinchapié esta autora, al igual que Lakoff (1996) y Gil Calvo (2007), en el aumento del cinismo, el
desinterés, la desafeccion politica y la desconfianza en las instituciones que genera este recurso
en los ciudadanos, lo que empobrece y distorsiona la agenda publica. Otra consecuencia
significativa seria la que apuntan Gonzalez y Bouza (2009: 131), quienes sehalan que al
favorecer los partidos la polarizacién y caer la participacién electoral se va «achicando el espacio
ideoldgico de centro como consecuencia del abandono del juego politico [...]».

Pero de forma paralela se ha desarrollado también toda una literatura en defensa de los
efectos positivos, neutros o estimuladores de las campafias negativas. La hipétesis fundamental
de los autores que defienden esta estrategia es que los candidatos tienen que «demostrar» a la
ciudadania la necesidad de un cambio. Geer nos da tres razones: en primer lugar, «la amenaza
de la critica incentiva a los politicos a adoptar politicas sélidas» e incrementa el liderazgo.
También «aumenta la calidad de la informacion disponible para los votantes [...]. Para tomar
buenas decisiones, estos necesitan saber los antecedentes de los candidatos y lo que se
proponen hacer en el futuro». Por ultimo, el autor sehala que el negativismo hace posible la
«rendicion de cuentas». «Sin rendicion de cuentas, la democracia se tambalea. Si un cargo
publico hace un mal trabajo en Ila Administracién, es muy poco probable que él mismo sea
autocritico publicamente» (2006: 13).

Brooks (2006) y Lau, Sigelman y Rovner (1999) insisten ademas en el nulo efecto que
sobre la participacion electoral tienen estos recursos, y la primera de ellos sostiene la hipétesis
de que esa idea —la de que los ataques han estimulado tradicionalmente la abstencion— sélo se
ha extendido porque «es atractiva para la prensa y el publico, ya que confirma su rechazo por los
ataques en campana» (Ibid.: 693). De todos modos, la propia Brooks resalta en otro de sus
estudios mas recientes (2010) un aspecto interesante que debemos de tener en cuenta, y es que
existe una brecha de género respecto a la forma en la que afectan las campafas negativas a la
ciudadania. Su principal hallazgo es que los ataques consiguen que los hombres se movilizan en
mayor medida en la que lo hacen las mujeres.

También existe un debate en torno a la idea de que las camparfias negativas tengan un
efecto mayor o mas significativo que las campanas positivas. Desde un punto de vista
psicolégico, Soroka y McAdams (2010) apuntan a una mayor incidencia de los mensajes
negativos sobre el recuerdo y el impacto que causan las noticias en los ciudadanos. En cambio,
Lau et al. (1999: 1) afirman que «no se ha confirmado la idea de que las campafias negativas
sean un medio eficaz de ganar votos», por lo que el negativismo verteria en todo caso sus
consecuencias en otro aspecto.

Sea entendido esta estrategia como una lacra que deteriora la democracia o bien como

algo que enriquece el debate politico, lo cierto es que la inclusién de ataques en los anuncios
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politicos ha aumentado considerablemente en las Ultimas décadas®. Es algo que se puede
constatar en el caso estadounidense atendiendo a diversos estudios, entre ellos los de Geer
(2010), quien demuestra que en la década de 1970 sélo el 20% de los anuncios electorales de
los candidatos presidenciales en television contenian ataques, porcentaje que aumenté al 40%
en la siguiente década y que alcanza y supera el 50% ya en el siglo XXI. La cota maxima de
negativismo se registro en las elecciones de 2008 en Estados Unidos, con un 60% de anuncios
negativos. Geer (lbid.: 4) encuentra la explicaciéon a este incremento en la también creciente
polarizacién de la politica, que cada vez enmarca como conflictivos mas asuntos de la campafia;
y también a lo que llama la «mentalidad Karl Rove®» de los consultores politicos, muchos de los
cuales tienden a pensar que los mensajes negativos se recuerdan mejor o que causan mas
impacto en la ciudadania.

Pero, ademas, Geer introduce una tercera explicacion para entender por qué el negativismo
ha aumentado de una forma tan espectacular, y con ella va a adentrarse de lleno en el estudio de
los medios. Sostiene que desde 1988 los periodistas prestan cada vez mas atencion en sus
coberturas a los asuntos politicos en general, pero en particular a los que contienen ataques. La
campana para las elecciones que enfrentaron a George H. W. Bush y Michael Dukakis puso por
primera vez de manifiesto la influencia de «las artes oscuras de los consultores politicos sobre los
periodistas» (2010:11), y también el hecho de que los ataques favorecian el desarrollo de una
prensa mas interpretativa y menos informativa (Cappella, 2002), con lo que se ofrecia la
posibilidad a los periodistas de intervenir de alguna manera en la campafa. Segun Patterson
(1994: 19), con Vietnam y el Watergate, el periodismo estadounidense cambi6é por completo,
sacando a la luz un «sesgo antipolitico que ha permanecido». Garcia Luengo (2008: 99) nos da

algunas otras razones:

«A estos acontecimientos histéricos se le afiaden otras dinamicas interconectadas: la
liberalizacion de los mercados de la comunicacion, la multiplicacion de los canales comerciales o
de titularidad privada y la “espectacularizacion” o “sensacionalismo” de los contenidos, incluyendo
los politicos. [...]. En general, desde los afios setenta del siglo XX en adelante parece que la
perspectiva mediatica para abordar los asuntos publicos se puede resumir en que “una mala

noticia, es noticia; una buena noticia, no”».

8 Oftros autores, como Shea y Sproveri (2012) ponen en duda que el negativismo sea una tendencia creciente y
afirman que el fendmeno se comporta de forma ciclica mas que lineal-ascendente.

9 Karl Rove es un afamado consultor politico estadounidense, principal asesor en la estrategia de George W. Bush
para la campafia de 2004.
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No son estos los uUnicos autores que se han centrado en el analisis de los medios para
entender los efectos del negativismo. Min insiste en el hecho de que son los medios quienes
tienen el verdadero poder de «potenciar la movilizacién y de convencer a los votantes a través de
la seleccion, enfatizando en segun qué aspectos de la campana» (2004: 105), y sefala que los
efectos de los ataques politicos reflejados en la prensa cambian en funcion del «tipo» de ataque
que se ponga en practica. Mientras que el «conflicto politico» reflejado en las noticias anima
sensiblemente a los votantes a la participacién, los ataques a la personalidad de los candidatos
llevan a que se den mas posibilidades de que algunos votantes se queden en casa.

En Espana también se han realizado estudios sobre el negativismo de los mensajes
mediaticos. Garcia Luengo (2008) sefala que las noticias politicas muy negativas de la television
ascienden al 46% de la cobertura que analizd en su estudio —la campana de las Elecciones de
2004—, mientras que solo el 20% pueden considerarse poco o nada negativas, y el 33,6%
restante, intermedias. En el caso de la prensa escrita de referencia, el autor asegura que los
niveles de negativismo son menores, pero resalta que de las cuatro categorias que habia
utilizado para medir los ataques —conflictividad, negatividad, marco interpretativo, controversias,
escandalos y «carrera de caballos»—, la prensa supera a la televisién en todos salvo en los dos
primeros.

Pero las investigaciones mas recientes sobre negativismo en la prensa escrita espafiola son
las de Castromil (2008), quien siguiendo la cobertura de la campafa electoral de 2008 en tres de
las principales cabeceras nacionales, hallé que el 51% de las noticias publicadas contenian algun
tipo de sesgo. De entre ellas, el el 68,36% eran negativas frente a un 31,6% que podian
considerarse positivas en relacion a uno de los dos partidos politicos mas votados (PP y PSOE).
En una ultima revision de este trabajo (2012), el autor concluye que el 8,7% de las noticias
contienen elocuciones directas de ataque en una clasificacion genérica de los temas, frente a las
propuestas y promesas, que sélo ocupan un 6% del espacio mediatico. La conclusién general de

Castromil es la siguiente (Ibid.: 173):
«El negativismo mediatico es, por lo tanto, la férmula que la prensa de referencia elige —al

menos en las Elecciones Generales de 2008— para erigirse en el principal escenario de

enfrentamiento entre las dos opciones politicas con mas posibilidades de ganar las elecciones».
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2.3. Relacién con la agenda setting: la noticia de ataque y el ‘gatekeeper’

Es imprescindible conectar todo el esquema tedrico expuesto hasta ahora con una de las teorias
mas influyentes sobre los medios de comunicacién de las ultimas décadas. Se trata de la agenda
setting function, que comenzé a desarrollarse en Estados Unidos en la década de 1970 y que
desde entonces no ha dejado de manifestarse como una de las teorias mas influyentes sobre el
papel de los medios de comunicacién en la construccion de la opinién publica. Lo que
tradicionalmente se ha tratado de explicar a través de ella es como la seleccion de temas que
llevan a cabo los medios de comunicacion a la hora de elaborar sus noticias influye en la
elaboracion de la agenda publica o al conjunto de temas que mas preocupan a una sociedad.
También explica como la propia agenda mediatica se interrelaciona —con la forma de un ente
activo— con otras agendas, y como deja sentir su influencia en cada una de ellas, al mismo
tiempo que recibe nuevos referentes externos. Pero sobre todo, la agenda setting es «el estudio
de los cambios sociales y de la estabilidad social» (Dearing y Rogers, 1996: 2), por lo que sus
principios han servido para estudiar multitud de fendémenos sociales que afectan a la
configuracion de la opinion publica y su percepcién social.

La teoria de la agenda setting, en el primero de sus dos niveles, contempla tres tipos de
agendas diferentes e interrelacionadas. La piedra angular de la teoria se corresponde con la
agenda mediatica o conjunto de temas a los que un medio de comunicacién concreto dedica su
atencién. La variable de la atencion se puede medir empiricamente a través del tiempo y el
espacio que se dedica a cada una de las cuestiones frente a otras que permanecen inéditas o a
las que se dedica menos espacio/tiempo de la cobertura total. También a través de todos
aquellos elementos de los que disponen los medios de comunicacion para hacer mas llamativa
una noticia: el lugar donde esta ubicada, la tipografia, la utilizacion de imagenes como apoyo del
texto, los géneros periodisticos, etcétera.

Por otro lado, se encuentra la agenda politica o institucional, con los asuntos o issues que
tratan de introducir las instituciones, especialmente los partidos politicos, en el debate publico.
Los responsables de esta segunda agenda son agentes institucionales que influyen de una forma
u otra en las sociedades a diversos niveles y que ademas van a intentar penetrar en la agenda de
los medios. Por ello, «los temas que enfaticen, las leyes que aprueben o denieguen, figuraran
como algunas de las acciones vinculadas a la propia construccién social de la agenda (agenda
building) desde la accidn institucional» (Rodriguez, 2004: 42).

En ultimo lugar, se atiende a la agenda publica, o conjunto de temas que mas preocupan a
la ciudadania, y que suele expresarse a través de cuestionarios realizados a una muestra en la

que se pregunta por los asuntos considerados como mas importantes a nivel social. DeGeorge
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(1981) sefala que esta agenta esta relacionada a su vez con la agenda intrapersonal (los temas
que un individuo concreto considera que mas le afectan individualmente) y también con la
agenda interpersonal, construida a partir de los temas mas comentados por la ciudadania en los
debates cotidianos.

Pero el principal hallazgo que llamé la atencién de los padres de esta teoria, McCombs y
Shaw, (1972) es como a menudo los temas de la agenda mediatica coinciden con los de la
agenda publica. Y ello les lleva a afirmar que hay un transvase de temas entre una y otra, pero
con una clara supremacia de la influencia mediatica. En palabras de Rodriguez (2004: 42),
«cuanta mas relacion exista entre ambas agendas, mayor sera el grado de influencia cognitiva
que ejercen los medios sobre la audiencia, principalmente».

Una figura fundamental en el contexto mediatico de la seleccién de temas es la del
gatekeeper o «guardabarreras», que se ha utilizado tradicionalmente en el estudio de la agenda
setting. Se trata de la persona que dentro de una redaccién decide cuales son los temas que van
a componer la agenda del dia y que finalmente recibiran los ciudadanos en forma de noticias.
Sus funciones dentro del conjunto del medio han sido definidas mas especificamente por
DeGeorge (1981), y ademas de la eleccidon de temas concretos, le atribuye la responsabilidad de
decision sobre el tiempo y el espacio que ocupara cada tema y los aspectos que deberan ser
resaltados con mas énfasis. Es ldgico y necesario que alguien ejerza esta labor de «edicion»
dentro de las redacciones, ya que resultaria imposible dar igual cobertura a todos los
acontecimientos susceptibles de convertirse en noticiosos. Sin embargo, la figura del gatekeeper
no solo vela por «rescatar» los acontecimientos mas relevantes de entre el maremagnum de
temas disponibles, sino que a menudo se erige como la persona que vela por que la seleccion de
estos temas corresponda con la linea editorial del medio de comunicacion y con sus intereses.

Hay un aspecto concreto de la agenda setting que resulta muy interesante para esta
investigacion. ¢Qué ha de tener una noticia para formar parte de la agenda mediatica? ;Qué
factores llevan a que un gatekeeper seleccione unas noticias y deseche otras? Las teorias a
cerca de cuales deben de ser las caracteristicas de las noticias son numerosas y en ocasiones
contradictorias, pero casi todas ellas coinciden en senalar cuatro aspectos que Donsbach (1995)
apunta como los mas repetidos en los asuntos seleccionados por la prensa. Se trata de la
sorpresa, la tematizacion, la personalizaciéon y también el negativismo. Esos rasgos serian los
que harian mas atractiva para un gatekaper la eleccion una noticia frente a otra en los limitados
(de forma espacio-temporal) formatos de los medios. A ellos afiade Donsbach (1992) otros
aspectos interesantes: la volubilidad, que apunta a la preferencia por la variacion de los temas
antes que por la profundizacién en los mismos; la minusculizacién —o interés por la anécdota y el

detalle mas que por los asuntos de gran trascendencia—; la amnistia tematica, que aboga por
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que el discurso politico se libere de los tabues; y en ultimo lugar, la equivalencia, que Bouza

(1998) explica del siguiente modo:

«La politica no puede tener la pretension de estar por encima de otras cosas (no es, pues, el
interés general de la polis), ergo: el discurso politico ha de dejar la pretensién de instruir desde la

ejemplaridad en beneficio de la igualdad tematica».

Como puede verse, la literatura ya ha establecido una primera relacion entre la construccién de la
agenda mediatica y el negativismo, que se erige como uno de los principales factores tenidos en
cuenta a la hora de realizar la seleccion tematica de la agenda del medio. Una relacién que se
completa si atendemos al conocido como segundo nivel de la agenda setting, en el que vamos a
ver que los medios no solo tratan de influir en el qué, sino en el como de la construccién de la
opinion publica.

El segundo nivel de la agenda setting —término acufado por McCombs (1994)— trata de
explicar la influencia social del modo en que la prensa plantea las informaciones y nos las
presenta a través de palabras con fuerte carga subjetiva. Esas palabras, conocidas como
«atributos», introducen en el publico de los medios formas predeterminadas de interpretar la
informacion que tienen poderosos efectos sobre la opinién publica. De este modo, «Los medios
de difusion pueden influir en qué acontecimientos se incluyen en la agenda publica. Pero, quizas
es mas relevante que los medios de difusiéon puedan influir en el modo en que la gente piensa
sobre los temas de la agenda publica» (McCombs y Evatt, 1995: 9). Los estudios de este
segundo nivel se han centrado en dos aspectos fundamentales, en dos «técnicas» a través de las
cuales se haria efectivo ese trasvase de maneras de pensar o de entender determinados asuntos
de relevancia:

El concepto priming o de preparacion en relacién con los medios fue desarrollado por
lyengar y Kinder (1987) y se refiere a la consecuencia mas inmediata de la seleccion de temas
por parte de los medios. Al escoger determinados asuntos en detrimento de otros y dotarlos de
una determinada importancia —por ejemplo, decidiendo si los situamos en la portada de un diario
o haciéndolo en paginas pares interiores—, se predispone al publico a formarse una primera
impresion sobre los asuntos que viene condicionada desde el propio medio. Como afirman Jo y
Berkowitz (1996), el priming se produce cuando «un sujeto presencia, lee u oye un suceso a
través de los medios y en su mente se activan una serie de ideas de significado parecido durante
un corto periodo de tiempo». En el caso de la informacion politica, los autores sugieren
consecuencias muy significativas, ya que puede llegar a influir en la vision que los votantes tienen

de los candidatos, partidos politicos e instituciones, lo que en determinado momento puede
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traducirse también en cambios en la participacion. «Dentro de lo que es el ambito politico y lo que
son las campafas electorales, el efecto priming ha adquirido un especial interés ya que esta
relacionado con esas primeras impresiones que emiten los medios sobre los candidatos a una
audiencia que busca o necesita ser orientada». (Rodriguez, 2004: 66)

Otro aspecto que interviene en el segundo nivel de la agenda setting es el de framing o
enmarcado de la realidad. Es un concepto que procede de la sociologia de Erving Goffman que
hace referencia a la generaciéon de marcos cognitivos que ayudan a las personas a establecer
relaciones sociales con otros individuos y realidades. Su aplicacion al estudio de los medios de
comunicacion trata de explicar como estos «seleccionan algunos aspectos percibidos de la
realidad y los hacen destacar [...]. Es una forma de hacer destacar un problema particular»
(Entman, 1993: 52). También un modo de conocer como se construyen pautas para la
interpretacion de determinadas realidades a través del enfoque adoptado por los periodistas. En
cierta manera, los estudios sobre framing se han erigido como una evidencia empirica de que la
objetividad periodistica, «siguiendo la maxima del periodista Scott de principios de siglo segun la
cual “los hechos son sagrados y las opiniones libres” (Sadaba, 2008)» no existe. En palabras de
Rodriguez (2004: 69):

«La evidencia de que los medios no son tan neutros como parecen o como quisieran ser, resalta y apoya
la teoria del framing. Esto es, la audiencia es influida por los aspectos subjetivos, afectivos y de opinion que les
proporcionan los medios de comunicacién. Muchas personas no pueden o no quieren dedicar demasiado tiempo
a la informacion y "se conforman" con breves relatos informativos o sumarios que les ofrecen un encuadre del
mundo exterior al que ellos no llegan. Estas personas son las potenciales receptoras del efecto framing;
aprenderan a ver el mundo exterior o temas ajenos a ellos (unobtrusive) cargados de todas las connotaciones y

calificativos que los periodistas consideren mas relevantes, "sin darles" un respiro para pensar si

verdaderamente lo son».

Como queda patente, los medios de comunicacion disponen de fuertes herramientas para
influir en las forma de interpretar las noticias. Y segun Castromil (2012: 165) «emplean su
capacidad de establecer asociaciones (priming) entre los temas de debate y la percepcion
negativa o positiva de lideres y partidos». Por tanto, el negativismo supone una jugosa estrategia
a disposicion de los intereses de los periodistas o, las mas de las veces, de las empresas
mediaticas, en su objetivo de inducir posturas en el publico. Si se tiene en cuenta que el sistema
de medios espafiol —integrado dentro del Pluralismo Polarizado— tiene como obijetivo principal
hacer efectiva o esa influencia —o cuando menos trasladar al terreno mediatico las diferencias
entre uno y otro bando con un claro posicionamiento partidista—, se puede entender el alcance

que las teorias analizadas en este apartado tiene sobre el conjunto de la investigacion.
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3. Analisis empirico de la campana del 20-N

Para analizar la agenda mediatica de la campana y sus posibles conexiones con la estrategia
negativa se ha utilizado una muestra de las noticias publicadas durante la campana electoral en
los dos diarios generalistas mas leidos en Espana. La decision de estudiar estos fenémenos en la
prensa escrita no es casual, pues aunque ciertos estudios, como los de Garcia Luengo (2008),
apuntan a la television como el medio mas «negativo», parece importante estudiar el fenédmeno
desde un medio capaz de «contagiar» sus temas a las agendas de los demas (Gonzalez y
Bouza, 2009; Rodriguez y Castromil, 2010). Por ejemplo, Castromil (2012) sefiala que los
periodicos se convierten en referencias para el resto de medios de los conglomerados mediaticos
audiovisuales a los que pertenecen, e incluso de otros medios que, aun no perteneciendo al
mismo grupo, presentan una afinidad ideoldgica con la cabecera. Asi, «la prensa escrita ejerce un
rol que podriamos denominar de “timonel”, marcando el camino a seguir al resto de medios de
comunicacion audiovisualesy. (Ibid.:165). La mejor prueba de ello es el repaso por los titulares de
portada que realizan muchos programas de debate y actualidad en radio y televisién, que
convierten la propia revision de aquellos en parte de sus contenidos y que de alguna manera
marcan asi la pauta para organizar su propia agenda diaria. Otro factor que justifica esta eleccion
es la creciente importancia de los periddicos digitales, cuyo contenido comparten en buena parte
con la propia edicion impresa.

Una vez dicho esto es necesario justificar la eleccion de los periédicos concretos por
representar estos a dos ideologias enfrentadas, a dos grupos editoriales fuertes y con tradicion
en Espafa y ser ademas los dos diarios generalistas con mayor difusion. Ademas, una campana
electoral es el periodo idoneo para realizar este tipo de andlisis. La influencia de los medios de
comunicacion sobre el voto es un tema muy discutido en las ciencias sociales', pero asumiendo

que dicha influencia existe y que consumir un medio u otro puede aumentar las posibilidades de

10 Los efectos politicos de los medios de comunicacién han sido analizados desde diversas perspectivas. Durante las
primeras décadas en las que las ciencias sociales prestan atencion al campo mediatico (desde finales del Siglo XIX
hasta después de la Il Guerra Mundial) se le acufiaron unos efectos ilimitados y muy poderosos sobre la ciudadania
(Laswell, 1927). Sin embargo, a partir de los 50 del siglo pasado los nuevos estudios comienzan a relativizar y
acotar las esas consecuencias -teorias de los efectos limitados, como las de Lazarsfeld et al. (1944), Hovland et al.
(1949) o Klapper (1960)-. Desde los 70 y hasta nuestros dias, los medios de comunicacién se han entendido como
un instrumento muy influyente desde un punto de vista cognitivo -McCombs (1994), Noélle-Neuman (1995) entre
otros- o apuntan a una influencia mediatica negociada (McQuail, 2000).
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votar a un partido concreto, la campana electoral se erige como el culmen de dicha influencia,
en parte por la mayor atencién medidtica que los ciudadanos prestan a los asuntos politicos,
pero también por el mayor despliegue de recursos persuasivos que los propios medios ponen en
marcha en este periodo previo a los comicios.

Las noticias seleccionadas se corresponden con las de las seccidon especifica de
Elecciones de cada periddico, asi como las de la seccion de Politica o Nacional, ya que estas
ultimas también contienen informacion politica que resulta significativa en el contexto de unas
elecciones generales. También se incluyen las noticias de la portada que contienen informacion
de tipo politico y que en las paginas interiores del periddico se incluiran en algunas de las dos
secciones ya mencionadas.

Para elaborar la muestra se ha adaptado al caso el esquema de codificacion de Castromil™,
analizando los titulares y cuerpos de las noticias y asignandoles diferentes valores dentro de las

variables. Dichas variables pueden dividirse en tres grandes bloques:

eTemas. Analiza tanto los temas generales en los que puede categorizarse cada noticia como
los temas especificos que trata cada uno de ellos. La variable Tema va analizar si las
informaciones pueden considerarse una propuesta, critica o ataque, defensa, anécdota, opiniéon
personal, analisis del periddico, encuesta o dato de actualidad. Al habla de algo tan genérico
como lo son los datos de actualidad se refieren todas aquellos articulos que no pueden incluirse
en ninguna de las otras categorias y que contienen informaciones nuevas, bien sobre un asunto
que acaba de darse a conocer o sobre un aspecto concreto del mismo que acaba de salir a la luz.
La anécdota, en cambio, se centra en aspectos superfluos de un determinado tema que se trata
desde una perspectiva fundamentalmente orientada al entretenimiento. Por otro lado, la variable
Tema_r analiza los temas especificos que trata cada uno de ellas (economia, paro, clase politica,

corrupcion, etc.).

eTonos. La variable del tono analiza los objetivos del enmarcado de las noticias sesgadas con un
claro posicionamiento ideoldgico o partidista, si dichos objetivos son favorables o desfavorables y

qué partidos u otras instituciones los representan. En el caso de las noticias neutrales,

11 Alcalde Villacampa (2003) sefiala que ver Antena 3 o TV1 incrementd las posibilidades de votar al PP o al PSOE
respectivamente durante la campafia electoral de 1993, aunque el autor también sefala que tal posibilidad
aumentaba o decrecia en funcion del nivel educativo del espectador, el de atencién mediatica y consumo de medios
y el recuerdo de voto.

12 El esquema de codificacion de Antén R. Castromil para el andlisis de la agenda mediatica de las Elecciones
Generales de 2008 se encuentra disponible en www.ucm.es/info/socvi/castromil/datos/publicaciones/anexos.pdf. El
anexo | incluye ademas la adaptacion que de ese esquema se ha empleado en la elaboracion del trabajo.
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utilizaremos la variable Tono r para estudiar el tono general que en cualquier caso puede
desprenderse de ellas, por ejemplo, cuando el periédico no se posiciona abiertamente, pero da
voz a las criticas o defensas contra un partido desde las declaraciones de un miembro de otro

partido diferente.

eProtagonistas. Este bloque de variables engloba a los protagonistas de las noticias —hacia
quiénes se refieren las informaciones; sean partidos politicos como tales, candidatos, otros

cargos publicos, representantes de otras instituciones o individuos independientes—.

Las operaciones estadisticas basicas de obtencién de frecuencias y creacion de tablas de
contingencia van a darnos los datos sobre el volumen y caracteristicas de la muestra y de la
relacién entre sus variables. Para comprobar si estas relaciones son significativas desde un punto
de vista estadistico, utilizamos las pruebas de Chi Cuadrado (X?) de contingencia de Pearson,
que tiene como objetivo descartar la hipétesis nula de la dependencia (hipotesis que se cumpliria
si el resultado es inferior a 0,050). Se realiza a través de una operacion matematica que realiza
una estimacion independiente de las dos variables y de la funciéon de probabilidad conjunta para
determinar los grados de libertad de ambas.

Para corroborar esta significacion y en qué direccién se produce, acudimos al calculo de
residuos tipificados corregidos, una operacién que permite comprobar con un nivel de confianza
de 95% si las variables contienen suficientes casos como para considerarse independientes
(mayor de 1,96 o menos de -1,96) o si por el contrario sefialan casillas con menos casos de los
esperados bajo la condicion de independencia» (Pardo y Ruiz, 2001). Los casos que hayan
demostrado significaciéon estadistica tras esta prueba seran senalados mediante asteriscos (**)
en las presentacion de las tablas de contingencia con las que relacionamos las variables, al igual
que la direccién que van a seguir, sea esta positiva (+) o negativa (-), lo que nos indica si las

tendencias estan sobrerrepresentadas o infrarrepresentadas.
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4. Resultados de la investigacion

4.1. Los temas

Tabla I: Volumen de la muestra

e £/ negativismo en la campana electoral de 20-Ne

N %
El Pais
348 47.4
El Mundo
386 52,6
Total 734 100,0

Fuente: elaboracion propia

La muestra abarca un total de 743 noticias, de las cuales, 386 pertenecen a E/ Mundo y algo

menos, 348 a El Pais. En el Anexo Il se puede observar la distribucion de las noticias por

secciones (Portada, Elecciones y Nacional), ubicacion de los casos dentro del periédico (pagina

par o impar) y dentro de la pagina (noticia principal o secundaria).

Se han codificado los temas de la agenda mediatica atendiendo a dos variables. La

variable del tema genérico muestra en la Tabla |l que la mayoria de las informaciones de la

cobertura analizada se encuadra dentro de la categoria «datos de actualidad» (30,1%), seguido

de «analisis del peridédico» (15,7%). El nivel de «ataques y criticas» directas (vertidas por parte

de otro candidato, persona o por parte del propio periddico contra otro candidato, persona o

institucion) es también muy significativo (14,4%).
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Tabla II: Distribucion por tema genérico

N %
Defensa 9 1,2
Anécdota 32 4.4
Encuesta 70 9,5
Propuesta/Promesa 71 9,7
Ataque/Critica 106 14,4
Impresion personal 110 15,0
Analisis del periédico 115 15,7
Datos de actualidad 221 30,1
Total 734 100,0

Fuente: elaboracion propia
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Los datos cambian cuando dividimos los resultados por periddicos (Tabla Ill). En ambas
cabeceras el tema genérico principal siguen siendo los datos de actualidad, pero se da un
tratamiento diferente al resto de las categorias. Mientras que E/ Pais apuesta por los articulos
que contienen propuestas o promesas y por las encuestas, El Mundo tiene una tendencia mayor
a concentrarse en la anécdota. Este ultimo diario presenté también mas informaciones que
contenian ataques directos; pero estadisticamente no puede hablarse de una tendencia, ya que
el analisis de los residuos tipificados corregidos no ha detectado significatividad en este valor

respecto a ninguno de los dos periddicos.

Tabla lll: Tematica general en la campaia de El Mundo y El Pais

Periddicos Total
El Pais El Mundo El Pais

Propuesta/Promesa N **46+ **25- 71
% 13,2% 6,5% 9,7%

Ataque/Critica N 42 64 106
% 12,1% 16,6% 14,4%

Anécdota N **Q. **D34 32
% 2,6% 6,0% 4,4%

Impresion personal N 60 50 110
% 17,2% 13,0% 15,0%

Analisis del periddico N 52 63 115
% 14,9% 16,3% 15,7%

Datos de actualidad N **01- *130+ 221
% 26,10% 33,7% 30,1%

Defensa N 4 5 9
% 1,1% 1,3% 1,2%

Encuesta N **A4+ **96- 70
% 12,6% 6,7% 9,5%

Total N 348 386 734
% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2=28,595 gl=7 Sig.=,000.

Fuente: Elaboracién propia.

Es necesario puntualizar antes de adentrarnos en el analisis de los temas especificos de la
campafna (agenda setting) que las elecciones de 2011 en Espafia son las elecciones del fin de
ETA. El grupo terrorista anuncia a finales octubre de ese mismo afio, a menos de un mes de los
comicios, el cese definitivo de la actividad armada. Es un hito de la historia politica espafola que

los medios no van a dejar de tener en cuenta y que va a convertirse en uno de los temas de la
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campana. El Partido Socialista trata de introducirlo en la agenda de temas, planteandolo como
uno de los grandes logros de la era Zapatero. Mientras, el Partido Popular reclama prudencia tras
el anuncio, exige la de disolucion total de la banda y denuncia las conexiones entre la izquierda
abertzale y los nuevos partidos nacionalistas que concurren a las elecciones en Euskadi y la
propia banda terrorista. Es légico pues que este sea uno de los temas estrella.

Pero las Elecciones Generales de 2011 son, por encima de todo, las elecciones del paro y
los problemas econdmicos. Con cinco millones de parados, las exigencias de reduccién del déficit
de la Union Europea y el fantasma de una posible intervencion planeando sobre el mapa politico-
econémico, la crisis y los temas relacionados con ella se encuentren entre los asuntos mas
tratados por los medios de comunicacion.

En el analisis de los temas especificos (Tabla V), se ve un claro predominio de la cobertura
de temas relacionados con la propia campafia (debates, mitines, propuestas politicas) y con la
clase politica, que es todo lo que se ha englobado dentro de la primera variable. Le siguen la
corrupcioén, el terrorismo y la crisis econdmica. En cambio, otros temas como el paro y la
economia quedan desplazados hacia el centro de la tabla. Este hecho es significativo, ya que nos
muestra una escasa sintonia entre la agenda publica y la agenda mediatica, o al menos a la parte
de la misma que representan los dos principales diarios generalistas. La clase politica, el
Gobierno y los partidos representaban el tercer y cuarto tema de la agenda publica (Tabla 5) de
ese momento, aunque parece logico que los medios lo traten mas ampliamente por la propia
naturaleza de las secciones que hemos analizado (Portada, Nacional y Elecciones) y también del
momento en el que se produjo la cobertura (los dias previos a unas elecciones generales). Sin
embargo, las diferencias entre una y otra agenda se hacen verdaderamente significativas en lo
que respecta al resto de temas. La corrupcion, que ocupa el 17,7% de la cobertura total de
ambos medios (segundo lugar), se encuentra en el quinto puesto entre las preocupaciones de los
ciudadanos (1,3%). En cambio, las principales preocupaciones de los ciudadanos (el paro y los
problemas de indole econdmica) ocupan entre el quinto y octavo puesto de la agenda mediatica
(representados por las variables Crisis, Economia y Paro). También hay un salto significativo en
la importancia que se concede al terrorismo (tercer tema para los medios y decimonoveno para la
ciudadania). En cambio, otros asuntos como las politicas sociales si encuentran una correlacién
entre la agenda mediatica y la publica, ya que en la primera aparecen representados como el
quinto asunto en orden de importancia y en la segunda se despliegan entre el noveno y el
decimocuarto puesto (distancia que se explica por estar desglosada en temas mas especificos

que los de nuestra muestra).
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Tabla IV: La agenda publica

N %

El paro 1867 65,3
Los problemas de indole
econdémica 475 16,6
La clase politica, los
partidos politicos 216 7,6
El Gobierno, los politicos y
los partidos 40 1.4
La corrupcién y el fraude 38 13
La inmigracién

33 1,2
N.S.

32 1,1
Otras respuestas 27 10
N.C.

24 8
La crisis de valores 16 5
La sanidad 12 4
Los problemas relacionados
con la calidad del empleo 12 4
La inseguridad ciudadana 10 3
Las pensiones 10 3
La educacion 9 3
La vivienda 9 3
Los problemas de indole
social 7 2
Los problemas relacionados
con la juventud 6 2
La Administracion de
Justicia 5 2
El terrorismo, ETA 4 1
El funcionamiento de los
servicios publicos 2 A
El Estatuto de Cataluia 2 A
Las drogas 1 0
Las infraestructuras 1 ,0
Los problemas
medioambientales 1 0
La violencia contra la mujer 0 0
Total 2859 100,0

*Fuente: CIS. Barometro de Noviembre de 2011. Estudio 2.917.
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Tabla V: La agenda mediatica

N %
Clase politica/estrategia campana
209 28,5
Corrupcion 130 17,7
Otros 106 14,4
Terrorismo 84 11,4
Recortes/Servicios Publicos
59 8,0
Crisis 36 4,9
Nacionalismo 24 3,3
Economia 21 2,9
Paro 19 2,6
Bipartidismo 15 2,0
15M 8 1,1
TvPublica/Autonémicas 8 1,1
Impuestos 5 7
Inmigracion 5 7
Derechos sociales 4 5
Religion 1 A
Total 734 100,0

Fuente: elaboracion propia

Analizando las diferencias entre la agenda de uno y otro medio (Tabla VI) descubrimos que los
cuatro temas mas tratados son los mismos. En los dos casos, se presta atencidén por encima de
todo a las cuestiones politicas y de campania, al terrorismo, la corrupcion y las politicas publicas,

pero el énfasis que han puesto en unas y otras difiere en algunos puntos:

eCorrupcion y terrorismo. La corrupcion el segundo tema mas tratado por E/ Mundo, que dedica
una parte mas que significativa de sus noticias a este asunto (un 23,8% frente al 10,9% de la
cobertura de El Pais). Lo cierto es que las ultimas elecciones se celebraron cuando la justicia
investigaba varios casos de corrupcion y fraude que se encontraban en pleno candelero de la
actualidad, como la implicacion de Ifiaki Urdangarin®™, en un caso de malversacion de fondo

publicos; los Ultimos coletazos del Caso Girtel' y la presunta implicacion del entonces titular de

13 En noviembre de 2011 el yerno del Rey, Ifaki Urdangarin, fue imputado por su presunta participacion en la
desviacion de fondos publicos en su propio beneficio a través del instituto N6os, que presidié entre 2004 y 2006.

14 El Caso Glirtel implicé a diversos cargos del Partido Popular valenciano en un entramado de desviaciéon de fondos
publicos a través de diversas empresas urbanisticas y de organizacién de eventos.
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Fomento, José Blanco, en el Caso Campedn™. En el caso del diario de Pedro J. Ramirez, casi
todas las informaciones de corrupcion se centraron en aportar datos sobre la supuesta
implicaciéon del ministro, aunque también cubre ampliamente otros casos de fraude, casi todos
ellos relacionados con algun cargo socialista. E/ Pais dio prioridad al terrorismo (12,9%) por
detras de las cuestiones politicas. Como se comentod antes, fue uno de los temas de la campafa
y de la agenda tanto del PP como del PSOE, especialmente en la de este ultimo, ya que el

anuncio del fin de la banda se produjo aun bajo el Gobierno de Rodriguez Zapatero.

ePoliticas publicas: El Pais dedica mas espacio de su agenda a este asunto (10,6% frente al
5,7% de EIl Mundo, en el que el tema queda infrarrepresentado, segun la evidencia empirica). La
mayoria de la cobertura sobre estos temas se centra en los temores sobre los futuros recortes
que el candidato Rajoy ya ha anunciado para cumplir con las exigencias de déficit de la Unién
Europea, aunque ambos periddicos denuncian también deficiencias presentes en los servicios

publicos o analizan la repercusion de los recortes ya efectuados por el anterior Gobierno.

oCrisis, economia y paro. La crisis es el quinto tema mas tratado por E/ Pais (7,8%), que también
presta bastante atencién a la economia (5,5%), un porcentaje considerable si se consideran las
secciones que hemos analizado, no especificamente centradas en los asuntos econémicos. E/
Mundo, en cambio, reduce su cobertura sobre estos temas al 2,3% y 0,5% respectivamente. Sin
embargo, es llamativo el tratamiento secundario que del paro que se da en ambos periddicos,
mas aun en la cabecera de Unidad Editorial, que sélo dedica un 1,3% de la cobertura a ello a

pesar de que se trata del primer tema de la agenda publica.

eOtros temas. La cobertura de E/ Mundo es mas variada que la de la cabecera del grupo PRISA:
asuntos como el nacionalismo (2,8%), las criticas al bipartidismo (2,6%) y otro tipo de temas no
codificados en este analisis (18,4%) ocupan un espacio relevante de su cobertura, pero sin
embargo infrarrepresenta otro tipo de temas como la crisis (2,3%) o la economia (0,5%), que sin

embargo estan en la agenda publica.

15 En mayo de 2011 se descubrié una red de concesion de subvenciones irregulares en Galicia a partir de la que se
investigd a varios altos cargos del Partido Socialista, entre ellos el ex ministro de Fomento José Blanco.
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Tabla VI: Distribucion del tema especifico por periédicos

Total
Periddico cobertura

El Pais El Mundo El Pais

Economia N **10+ 2+ 21
% 5,5% 5% 2,9%
Paro N **14+ **5_ 19
% 4,0% 1,3% 2,6%
Terrorismo N 45 39 84
% 12,9% 10,1% 11,4%
Corrupcion N **38_ **QO4 130
% 10,9% 23,8% 17,7%
Crisis N o7+ **Q. 36
% 7,8% 2,3% 4,9%
Politicas publicas/ N . x
Recortes 37+ 2 59
% 10,6% 57% 8,0%
Clase politica/ N
Estrategia de campana 92 7 209
% 26,4% 30,3% 28,5%
Derechos sociales N 2 2 4
% 6% 5% 5%
Otros N **35_ 71+ 106
% 10,1% 18,4% 14,4%
Impuestos N **54 **0- 5
% 1,4% 0% 7%
Nacionalismo N 13 11 24
% 3,7% 2,8% 3,3%
15M N 6 2 8
% 1,7% 5% 1,1%
TvPublica/ Autonémicas N 5 3 8
% 1,4% 8% 1,1%
Bipartidismo N 5 10 15
% 1,4% 2,6% 2,0%
Religion N 1 0 1
% 3% 0% 1%
Inmigracion N 4 1 5
% 1,1% 3% 7%
Total N 348 386 734
% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 79,293 gl=15 Sig.=,000.

Fuente: Elaboracién propia.
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4.2.Los tonos

La principal variable a través de la que se mide el negativismo de los mensajes de campafia es la
del tono, que expresa la direccion del sesgo en las noticias no neutrales. El analisis de los datos
indica que el volumen de noticias que en su conjunto si pueden considerarse neutrales porque no
contienen un sesgo muy evidente ya nos muestra diferencias entre ambos periddicos. El 88,2%
de la cobertura de El Pais fue neutral, frente al 78,7% de la de E/ Mundo, por lo que hay casi 10
puntos de diferencia. Lo mas significativo es que ambos periddicos introducen los sesgos en

forma desfavorable hacia los dos principales partidos.

Tabla VII: El sesgo en El Pais y El Mundo

Periédicos Total
El Pais El Mundo

Favorable al PP N 1 6 7
% 0,30% 1,6% 1,0%

Desfavorable al PP N 20 9 29
% **5,7%- **2,3%- 4,0%

Favorable al PSOE N 5 0 5
% 1,4% ,0% T%

Desfavorable al PSOE N 2 44 46
% ** 6%- **11,4%+ 6,3%

Desfavorable a 1U N 0 1 1
% ,0% 3% 1%

Favorable a otro N 1 3 4
% 3% ,8% 5%

Desfavorable a otro N 12 19 31
% 3,4% 4,9% 4,2%

Neutral N 307 304 611
% **88,2%+ |  **78,8%- 83,2%

Total N 348 386 734
% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices Sig. (95%) marcada en (**). X2= 52,966 gl=7 Sig.=,000.
Fuente: Elaboracion propia.

En el caso de El Pais, la mayoria de los sesgos se traducen en un 5,7% de noticias
desfavorables hacia al PP, mientras que E/ Mundo dirige un 11,4% de sus noticias al PSOE de un
modo negativo. Alun asi, ambos atacan, bien es cierto que en menor medida, a los propios
partidos que se le suponen afines y ademas, los sesgos positivos no superan la prueba de los
residuos tipificados corregidos en ninguno de los casos. Por tanto, no es imprudente afirmar que
aunque la cobertura de la campana electoral en ambos periddicos fue predominantemente

neutral, casi todo el sesgo se concentré en ataques hacia los dos principales partidos politicos, y
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especialmente hacia los ideolégicamente contrarios (bastante mas en el caso de E/ Mundo).

El analisis de la variable tono_r (Tabla VIII) va mas alla e indica la direccion del encuadre de
las noticias codificadas como neutrales —el tono que en general puede desprenderse de
aquellos casos que, si bien no pueden considerarse sesgados, si aparecen enmarcados desde
un determinado punto de vista o inciden sobre determinados ataques lanzados desde un partido
y contra otro—. Desde esa perspectiva, ambos periddicos prefieren una vez mas enmarcar las
noticias de forma negativa hacia un determinado partido o candidato. El 11,1% de las noticias sin
sesgo evidente en El Pais contenian ataques hacia el PP y el 13,8% de las de El Mundo trataban
del mismo modo al PSOE. En cambio, el trato favorable a los partidos afines se da de una forma

mucho mas moderada (especialmente en El Mundo).

Tabla VIII: El encuadre en El Pais y El Mundo

Periddicos Total
El Pais El Mundo El Pais

Favorable al PP N **E_ **q 54 20
% 1,6% 4,9% 3,3%

Desfavorable al PP N **344+ **D 36
% 11,1% 7% 5,9%

Favorable al PSOE N **1 0+ **q. 20
% 6,2% 3% 3,3%

Desfavorable al PSOE N **q3_ **4+ 55
% 4,2% 13,8% 9,0%

Favorable a U N 1 0 1
% 3% ,0% 2%

Desfravorable a IU N 1 1 2
% 3% ,3% 3%

Favorable a otro N 3 4 7
% 1,0% 1,3% 1,1%

Desfavorable a otro N 22 19 41
% 7.2% 6,3% 6,7%

No procede N 209 220 429
% 68,1% 72,4% 70,2%

Total N 307 304 611
% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 66,756 gl=8 Sig.=,000.
Fuente: Elaboracion propia.

Otro punto llamativo que se observa al relacionar estas dos variables es la postura

aparentemente contradictoria que adopta el periédico del grupo PRISA: aunque produjo mas
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noticias positivas sobre el partido que se le considera ideolégicamente afin (6,2%) de lo que lo
hizo El/ Mundo con el suyo (4,9%), dedicé también noticias negativas a ese partido «aliado»
(4,2%), cosa que sin embargo no hizo la cabecera contraria (que soélo ataca al PP en dos
ocasiones, un 0,7% de la cobertura). La interpretacion de esta diferencia en el tratamiento de las
noticias es compleja: podria entenderse como un ejemplo de mayor pluralidad de puntos de vista
en El Pais, o bien buscar su explicacion en factores externos relacionados con los intereses del
periodico. En cualquier caso, la respuesta a ese interrogante no es el objetivo de esta

investigacion.

4.3. Los protagonistas

Tabla IX: Los protagonistas de las noticias

Periddicos
El Pais El Mundo Total

PSOE como tal N 8 6 14
% 2,3% 1,6% 1,9%

PP como tal N **16+ **g_ 24
% 4,6% 2,1% 3,3%

IU como tal N A4 **(0- 4
% 2,1 -2,1 0,50%

Mariano Rajoy N 18 22 40
% 5,2% 5,7% 5,4%

A.P. Rubalcaba N 15 27 42
% 4,3% 7,0% 5,7%

Cayo Lara N 9 14 23
% 2,6% 3,6% 3,1%

Otro politico/partido/Institucion | N 100 131 231
% 28,7% 33,9% 31,5%

Otro PP N 27 19 46
% 7,8% 4,9% 6,3%

Otro PSOE N **34- **66+ 100
% 9,8% 17,1% 13,6%

Otro IU N **0- **5+ 5
% ,0% 1,3% T%

Abstracto/varios lideres N *0Q84 **61- 159
% 28,2% 15,8% 21,7%

Analisis del periddico N 19 27 46
% 5,5% 7,0% 6,3%

Total N 348 386 734
% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 40,803 gl=11 Sig.=,000.
Fuente: Elaboracion propia.

33



e £/ negativismo en la campana electoral de 20-Ne

Otro rasgo significativo de la campana electoral en estos dos periddicos es la preferencia de
ambos por el trato personalizado de las noticias. Tanto uno como otro centran mas su cobertura
en los dos principales candidatos a la presidencia del gobierno u otros personajes o cargos que
en los partidos e instituciones como tales. De este modo, sélo el 1,9% y 3,3% de la informacion
en ambos medios se centra en el PSOE y el PP como tales (el porcentaje disminuye al 0,5% en
el caso de Izquierda Unida), mientras que sus respectivos candidatos reciben mucha mayor
atencion. Rubalcaba fue el lider que mas protagonismo acaparé (4,3% de las noticias de El Pais
y 7,0% de las de E/ Mundo), seguido de Mariano Rajoy (5,2% y 5,7%), pero ninguno de los dos
consiguié mas atencion de la que en conjunto obtuvieron otros miembros de sus partidos. El caso
mas llamativo es el de El Mundo, donde el 17,1% de las noticias tuvieron como protagonista a
lideres del PSOE diferentes a Alfredo Pérez Rubalcaba, que recibe 10 puntos menos de atencién
que el resto de sus companeros. Parte de este porcentaje tiene su explicacién en la amplia

cobertura del Caso Campedn que produjo este diario, con el ex ministro Blanco a la cabeza.

4.4. El negativismo en la agenda de El Mundo y El Pais

La operacién que pone de manifiesto la relacién entre la agenda mediatica y el negativismo va a
ser, definitivamente, el cruce de los tonos con los temas, lo que dara una idea de si hay una
relacion significativa entre la seleccion tematica y el encuadre de los articulos. Para comprobar
esta relacion se ha construido una nueva variable que auna tanto el tono general como el tono
especifico de las noticias, el Tono total. Esta da una idea del encuadre que finalmente han
adoptado las noticias en cada periddico, tanto las que contienen sesgos muy evidentes como las
que estan simplemente enmarcadas desde una perspectiva favorecedora o desfavorecedora
hacia determinadas personas o instuticiones. Ademas, servira para comprobar que existe una
relacién entre dicho enmarcado general y la agenda setting de cada medio.

Lo primero que vemos en la Tabla X es que los seis temas principales'® de la agenda de E/
Pais fueron tratados en gran parte desde una perspectiva favorable o desfavorable hacia un
determinado partido/personal/institucion. En la casilla «Neutral» aparece representado el
porcentaje de cada tema que fue tratado con absoluta neutralidad, y es llamativo el caso del
terrorismo, ya que el 77,8% de la cobertura sobre el tema no favorecio ni desfavorecié a ningun

partido.

16 En el Anexo lll puede observarse la distribuciéon completa del tono en todos los temas codificados.
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Tabla X: Temas y tonos en El Pais

Clase Pol.Publica
Politica | Terrorismo | Corrupcion | / Recortes | Economia | Paro Otros Total

Fav PP N 2 0 0 1 1 0 2 6
% 2,2% ,0% ,0% 2,7% 5,3% ,0% 1,9% 1,7%

Desf PP N 15 4 7 12+ 3 3| *10- 54
% 16,3% 8,9% 18,4% 32,4% 15,8% 21,4% 9,7% 15,5%

Fav PSOE N 6 3 4 4 0 4+ **34 24
% 6,5% 6,7% 10,5% 10,8% ,0% 28,6% 2,9% 6,9%

Desf PSOE N 3 1 1 ** G+ 0 1 3 15
% 3,3% 2,2% 2,6% 16,2% ,0% 7,1% 2,9% 4,3%

FavIU N 1 0 0 0 0 0 0 1
% 1,1% ,0% ,0% 0% ,0% ,0% 0% ,3%

Desf IU N 0 0 0 0 0 0 1 1
% ,0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0% | 1,0% ,3%

Fav Otros N 0 1 1 1 1 0 0 4
% ,0% 2,2% 2,6% 2,7% 5,3% ,0% ,0% 1,1%

Desf Otros N **34 1 3 4 2 0| *21+ 34
% 3,3% 2,2% 7,9% 10,8% 10,5% ,0% | 20,4% 9,8%

Neutral N 62 **35+ 22 **9- 12 6 63 209
% 67,4% 77,8% 57,9% 24.3% 63,2% 429% | 61,2% 60,1%

Total N 92 45 38 37 19 14 103 348
% 100(,y00 100,0% 100,0% 100(,2 100(,)2 100(,’/00 100(,)/00 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 87,916 gl=48 Sig.=,000.

Fuente: Elaboracion propia.

Sin embargo, el analisis de residuos tipificados corregidos si ha detectado relacion entre el tema
«paro» y la favorabilidad al PSOE o a su candidato, y también entre el tema «politicas publicas y
recortes» Yy los ataques hacia los dos principales partidos politicos, tanto el que se encontraba en
el gobierno en ese momento como el que estaba llamado a ocuparlo tras los comicios. La
categoria «otros», que engloba temas como la Religién, Inmigracién,Derechos sociales,
Nacionalismo e Impuestos ha demostrado tener relacion con un trato favorable al Partido
Socialista y uno desfavorable al Partido Popular y otros partidos, y también resulta significativa la
relacién entre el tema «clase politica y estrategias de campana» y la desfavorabilidad a otras
formaciones no codificadas. Vemos pues que en E/ Pais hubo una relacion entre los temas y el
trato negativo hacia determinadas instituciones o personas, pero también que determinados
asuntos fueron utilizados para ensalzar al Partido Socialista, si bien los temas que se enmarcaron

desde una perspectiva favorable a dicho partido son mas secundarios.
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Tabla XI: Temas y tonos en El Mundo

Clase

Politica | Corrupcion | Terrorismo | P.Public | Nacionalis. Bipartid. Otros Total

Fav PP N 7 9. 4 2 0 0 7 21
% 6,0% 1,1% 10,3% 9,1% 0% 0% 7,4% 5,4%

Desf PP N T+ 2 0 0 0 0 2 1
% 6,0% 2,2% ,0% ,0% ,0% ,0% 2,1% 2,8%

Fav PSOE N 1 0 0 0 <0 0 0 1
% 9% 0% ,0% ,0% ,0% ,0% 0% 3%

Desf PSOE N 32 **32. 6 4 2 0 “*10- 86
% 27,4% 34,8% 154% | 18,2% 18,2% 0% | 10,5% | 22,3%

Desf IU N 1 0 0 0 0 0 1 2
% 9% 0% 0% 0% 0% 0% 1,1% 5%

Fav Otros N 1 0 1 0 0 **3p 2 7
% 9% 0% 2,6% 0% 0% 30,0% 2,1% 1,8%

Desf Otros N 7 8 **Q4 1 **5_ 2 5 37
% 6,0% 8,7% 23,1% 4,5% 45,5% 20,0% 5,3% 9,6%

Neutral N 61 49 19 15 4 5 68+ 221
% 52,1% 53,3% 48,7% | 682% 36,4% 50,0% | 716% | 57,3%

Total N 117 92 39 22 1 10 95 386
% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 115,259 gl=42 Sig.=,000.
Fuente: Elaboracion propia.

El caso de El Mundo es diferente. El porcentaje de temas enmarcados de una forma totalmente
neutral es mas reducido, y sélo resulta significativo en la categoria «otros». Los temas
secundarios de la agenda fueron pues los Unicos que en su conjunto no se enmarcaron desde
una perspectiva favorable o desfavorable hacia nadie, si bien hay que tener en cuenta que la
seccion de Nacional de este diario incluia asuntos de actualidad no especificamente politica,
como sucesos, que dificilmente se podian utilizar como excusa para atacar a un partido. Pero en
los temas principales si vemos una relacion significativa con el tono, especialmente con el
negativo: un 6% de la cobertura sobre clase politica y estrategias de campana fue desfavorable al
PP (en un porcentaje igual se atacéo al PSOE, aunque en ese caso no hay una relacion
significativa). El 34, 4% de la cobertura sobre corrupcién se concentr6é en ataques al PSOE, a
quien también se traté desfavorablemente desde otros temas. También hay una relacion entre el
terrorismo y el nacionalismo con el encuadre negativo hacia otros partidos diferentes a PP, PSOE
e IU. El unico tema que guarda relacion con un encuadre positivo es el bipartidismo, que se tratd
desde una perspectiva favorable a otros partidos (presumiblemente a UPyD). Pero, en general,

vemos que en E/ Mundo si hay una relacion entre los temas principales y los ataques.
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5. Conclusiones

Uno de los supuestos sobre los que parte esta investigacion es el de que buena parte de los
medios de comunicacién espanoles demuestran una polarizacion similar y paralela a la de la
propia politica nacional. El analisis de los dos periddicos escogidos no ha puesto en duda este
hecho, pero si es cierto que la seleccidon concreta de El Pais y El Mundo, que sélo representan a
una parte de los medios escritos de referencia, ha limitado ya de antemano el alcance del
estudio. El amplio abanico de periddicos conservadores con el que cuenta Espana, tan diferentes
entre si, no queda representado por el E/ Mundo —cuya linea editorial aunque indudablemente
conservadora, responde a intereses muy variados y cambiantes—. Ademas, ambos diarios han
expresado tradicionalmente tanto sus filias como sus fobias de una forma fragmentaria y
selectiva, mas dirigida a sectores concretos de los partidos que al conjunto total de los mismos,
por lo que las variables con las que hemos trabajado tal vez no hayan sido suficientes para
detectar la verdadera forma que ese medio tiene de canalizar sus intereses en la produccion de
informacion. El hecho de que sean dos periddicos pertenecientes a grupos de comunicacion
grandes y con participacion extranjera, con la vista puesta tanto en intereses politicos como en
los meramente econdmicos, también los diferencia en gran medida de otros medios escritos que
tal vez tengan mas concentrados sus objetivos en el ambito politico. Por lo tanto, las
conclusiones que se han extraido de este trabajo sélo pueden ser aplicables a la parte del
espectro mediatico que representan las dos cabeceras analizadas y no al conjunto de los medios
de comunicacién en Espafia.

En cualquier caso, la primera pregunta a la que ha tratado de dar respuesta este trabajo es
a la de si la prensa escrita utiliza el recurso del negativismo durante la campana del mismo modo
en que lo harian los propios partidos. Se ha detectado que la gran mayoria de la informacion de
los dos diarios escogidos fue neutral, pero el porcentaje de sesgos es lo suficientemente elevado
como para hablar de una tendencia a enmarcar las informaciones desde un punto de vista muy
concreto. Y también que, ya puestos a posicionarse, los dos diarios prefieren hacerlo a través del
ataque. Ambos dieron un tratamiento negativo en sus noticias tanto a los dos principales partidos
politicos como a otras formaciones minoritarias, tanto a las afines como a las contrarias. En este
punto es necesario recordar que ni los partidos ni los medios son entes homogéneos y absolutos,
y que precisamente la estrecha relacidon que une a ambos en los sistemas del Pluralismo
Polarizado se caracteriza por la lucha de intereses que se establece entre unos y otros, ademas
de por esa constante discusion sobre quién representa mejor a la opinién publica. De cara a unos

comicios, es logico entonces que los medios de este modelo expresen sus preferencias
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partidistas, pero también sus apuestas por sectores concretos de los partidos que les son afines y
no siempre por las formaciones en su totalidad. Cuando ademdas una campana es tan particular
como la del 20-N en Espafia, en la que todas las encuestas daban por ganador con amplia
mayoria al Partido Popular y anticipaban la debacle socialista, los medios jugaron con ventaja a
la hora de expresar su postura ante un nuevo panorama politico conocido de antemano. De este
modo, buscaron el «favor» de determinadas personas o sectores dentro de cada partido,
atendiendo a las luchas internas que también se producen en su seno.

La mejor expresion de este hecho es el trato personalizado que se dio a todas las noticias
en campania, centrandolas antes en candidatos concretos que en instituciones. Los articulos de
opinion también reflejaban esta tendencia y la gran mayoria antepone a todo lo demas el analisis
de los puntos flacos y fuertes de los lideres que estaban llamados a ocupar un lugar en el nuevo
Gobierno o bien a quedar postergados tras los resultados electorales. De hecho, los candidatos a
la Presidencia del Gobierno recibieron mucha menos atencion de la que en conjunto ocuparon el
resto de miembros de su partido. Ese tipo de trato personalizado de las noticias, combinado con
una tendencia al ataque, es doblemente peligroso. Como ya se ha dicho anteriormente, el
conflicto politico puede considerarse como estimulo para el electorado, mientras que los ataques
a la personalidad de los candidatos si pueden tener efectos corrosivos sobre la participacion. En
cualquier caso, una de las conclusiones es que el negativismo mediatico de la campafa electoral
fue personalizado y selectivo.

También podemos afirmar que hubo una relacion significativa entre los temas de la agenda
mediatica y los tonos empleados por los medios. La seleccion de asuntos como la corrupcion
sirvié a El Mundo para atacar reiteradamente al Partido Socialista, y es probable que ello explique
que este diario diera mas cobertura a dicho tema que a otros mas importantes para la
ciudadania. También El Pais utiliz6 el tema «politicas publicas y recortes» para atacar tanto al
PSOE, que desde el Gobierno ya habia efectuado recortes, como al PP, que los habia anunciado
antes de llegar al poder. El posicionamiento de E/ Pais en la pasada campana fue particular, ya
que solo tendié a apoyar al partido ideolégicamente afin en temas secundarios de su agenda,
como la religidon. Por su parte, E/ Mundo también utilizé algunos temas para expresar apoyo a
determinadas formaciones, y en la cobertura sobre bipartidismo fue fundamentalmente «favorable
a otros» —se entiende que fue favorable a UPyD, para quien ese asunto constituyé el principal
tema de su propia agenda—. El negativismo jugé pues un papel importante en la configuracién
de la agenda mediatica, pero en menor medida también lo hizo el sesgo positivo. Sélo un analisis
retrospectivo, como por ejemplo, la comparacién de esta campana con la de otras elecciones,
permitiria comprobar si la tendencia creciente es al ataque o al ensalzamiento. Con los datos

actuales s6lo podemos hablar de una tendencia predominante, que es la negativa.
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Tampoco se puede afirmar, vistos los porcentajes con los que se ha trabajado, que el
negativismo sea el eje central en la configuracién de la agenda mediatica de los dos periddicos.
Las caracteristicas que ha de tener una noticia para entrar a formar parte de la agenda del dia
son variadas y es dificil determinar de una forma general cual de ellas prima sobre todas las
demas. Lo que es indudable es que existe una relacion entre la seleccion de los temas y los
ataques que a través de su tratamiento se vierten contra determinados partidos, y que ademas
esta relacion es significativa desde un punto de vista estadistico. Que otros aspectos como la
«sorpresa» o la «personalizacidon» tengan una mayor influencia a la hora de construir la agenda
es un tema que requeriria de una investigacion mucho mas exhaustiva, si bien podemos intuir
que ambos recursos tienen todas las caracteristicas para estar al servicio de una intencionalidad
negativa y utilizarse como una forma de expresion distinta del mismo fenémeno.

En cualquier caso, queda patente que existe algun tipo de relacién entre la configuracién de
las agenda medidtica y las caracteristicas del sistema politico-mediatico en el que operan los
medios, y que esta relacion se establece parcial o totalmente a través del negativismo. La
polarizacién del sistema espafiol se ve reflejada en las agendas de los dos diarios generalistas
con mas difusion del pais, y podemos extraer de esta relacion que el tipo de agenda mediatica
cambia también en funcién del modelo de medios. Partiendo de esta idea, cabria preguntarse por
qué la prensa estadounidense ha visto aumentar tan significativamente el negativismo de sus
contenidos —y por tanto, el de sus agendas tematicas— en las ultimas décadas. La conclusion
general de la obra de Hallin y Mancini (2008) es que el modelo angloamericano —el Liberal— es
el que estd extendiéndose a otras zonas del mundo, llamando de este modo a la
homogeneizacion del resto de sistemas. Pero la evidencia de que al menos una de las
caracteristicas del modelo Pluralista Polarizado penetra cada vez con mas fuerza en los medios
estadounidenses no hace sino cuestionar la direccién en la que se produce esta influencia. Ello
podria tener a medio o largo plazo implicaciones sobre la calidad de la democracia y las
instituciones liberales en Estados Unidos, pero también sobre las vulnerables raices de la joven
democracia espafiola, donde el paralelismo politico de los medios —entendido como una muestra

de la esencia de su estructura politica— no parece dar muestras de estar en retroceso.
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ANEXO I. Plan de codificacién. Modelo adaptado de Castromil (2012)

INFORMACION GENERAL

id_elpais_2011_ | Asignaciéon ordinal de un numero que identifica el caso
gener dentro del conjunto de la muestra de El Pais.

(resto de periédicos casos perdidos)

id_elmun_2011_ | Asignaciéon ordinal de un numero que identifica el caso
gener dentro del conjunto de la muestra de El Mundo.

(resto de periédicos casos perdidos)

id_abc Asignacion ordinal de un numero que identifica el caso
_2011_gener dentro del conjunto de la muestra de Abc.

(resto de periédicos casos perdidos)

id_publi_2011_g |Asignaciéon ordinal de un numero que identifica el caso
ener dentro del conjunto de la muestra de Publico.

(resto de periddicos casos perdidos)

fecha Asignacion de fecha al caso.
dd/mm/aa
[cadena]
id_cod Codigo numérico de identificacion 1-
de la fecha de publicacion del caso
PRIMING
perio A qué periddico pertenece el caso? | El Pais 1
El Mundo 2
tipo ¢Ante qué tipo de caso estamos? Portada 1
Elecciones 2
Nacional 3
princ ¢Es el caso la noticia principal de la Si 1
pagina? No 2
. . L . Par
princ_r ¢Es el caso pagina par o impar? 1
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Impar 2

TEMATICA

tema ¢Cual es el tema genérico del caso? | Propuesta / promesa

Ataque / critica

Anécdota

Impresion personal

Analisis del periodico

Datos de actualidad

Defensa

OIN[O| | |WIN|—=

Encuesta

Otro

(o]

tema_r ¢Cual es el tema especifico del Economia

caso? (Agenda setting) Paro

Terrorismo

Corrupcién

Crisis

Pol. Publicas/ Recortes

Clase politica/ Campana

Derechos sociales

OO |IN|O|N|R|WIN|—=

Otros

Impuestos 10

Nacionalismo 11

15-M 12

TvPublica/Autonémicas 13

Bipartidismo 14

Religion 16

TONO

tono ¢ Cual es el tono general que emplea | Favorable al PP

el PERIODICO que se puede deducir | Desfavorable al PP

del caso? Favorable al PSOE

Desfavorable al PSOE

Favorable a 1U

Desfavorable a 1U

Favorable a otro

Desfavorable a otro

OO |IN|O| | |WIN |~

Neutral
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lit_tono_otro Literal de la categoria “Favorable / desfavorable a otro” de la variable
[cadena] tono

tono_r En todo caso, ¢cual es el tono Favorable al PP 1
general que puede deducirse del Desfavorable al PP 2

caso? Favorable al PSOE 3

Desfavorable al PSOE 4

Favorable a IU 5

Desfavorable a |U 6

Favorable a otro 7

Desfavorable a otro 8

No procede 9

PROTAGONISTA

prota ¢Quién es el protagonista PSOE como tal 1
principal del caso? PP como tal 2

IU como tal 3

Mariano Rajoy 4

Alfredo Pérez Rubalcaba 5

Cayo Lara 6

Otro politico / partido / institucion 7

Otro PP 8

Otro PSOE 9
Otro IU 10

Abstracto / varios lideres 11
Analisis del periédico 12
PARTIDO POLITICO

parti JA qué partido pertenece el PP 1
protagonista principal del caso? PSOE 2

18] 3

Otro 4

Institucion / individuo 5

Mas de un partido 6

No procede 7
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lit_refer_parti_otro Literal de la categoria “4, 5, 6” de la variable “parti”

[cadena]

refer_prota | ¢Quién es el protagonista PSOE como tal 17

principal del caso? PP como tal 18

IU como tal 19
Mariano Rajoy 14
Alfredo Pérez Rubalcaba 20
Cayo Lara 21
Otro politico / partido / 7
institucion
Otro PP 8
Otro PSOE 9
Otro U 10
Abstracto / varios lideres 11
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ANEXO IlI. Ubicacién de las noticias en El Pais y El Mundo
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Tabla Xll: Distribucion de los casos por secciones

N

%

Portada

Nacional

Elecciones

Total

80

153

501

734

10,9

20,8

68,3

100,0

Tabla XllI: Ubicacién de los casos dentro del periédico

N

%

Pagina impar

Pagina par

Total

331

403

734

45,1

54,9

100,0

Tabla XIV: Ubicacion del caso dentro de la pagina

N

%

Total

Noticia principal

Noticia secundaria

366

368

734

49,9

50,1

100,0
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ANEXO lll. Los tonos y la ubicacién de las noticias

Tabla XV: Ubicacién y tono en las noticias de El Pais

Seccién Total
Portada Elecciones Nacional Portada

Fav PP N 0 5 1 6
% ,0% 1,9% 2,1% 1,7%

Desf PP N 5 45 4 54
% 14,7% 16,9% 8,5% 15,5%

Fav PSOE N 1 20 3 24
% 2,9% 7,5% 6,4% 6,9%

Desf PSOE N 0 **15+ 0 15
% ,0% 5,6% ,0% 4,3%

Fav IU N 0 1 0 1
% ,0% 4% ,0% 3%

Desf IU N 0 1 0 1
% 0% 4% 0% 3%

Fav Otros N 1 2 1 4
% 2,9% 7% 2,1% 1,1%

Desf Otros N 2 29 3 34
% 5,9% 10,9% 6,4% 9,8%

No procede N 25 **149- **35+ 209
% 73,5% 55,8% 74,5% 60,1%

Total N 34 267 47 348
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 15,130 gl=16 Sig.=,515/ Elab.propia.

Tabla XVI: Ubicacién y tono en las noticias de E/ Mundo

Seccion Total
Portada Elecciones | Nacional Portada

Fav PP N 5 15 **1- 21
% 10,9% 6,4% ,9% 5,4%

Desf PP N 0 **10- 1 11
% ,0% 4,3% ,9% 2,8%

Fav PSOE N 0 1 0 1
% ,0% 4% ,0% 3%

Desf PSOE N 10 50 26 86
% 21,7% 21,4% 24.5% 22.3%

Desf IU N 0 2 0 2
% ,0% ,9% ,0% 5%

Fav Otros N 0 6 1 7
% ,0% 2,6% ,9% 1,8%

Desf Otros N 2 26 9 37
% 4,3% 11,1% 8,5% 9,6%

No procede N 29 **124- 68 221
% 63,0% 53,0% 64,2% 57,3%

Total N 46 234 106 386
% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 19,360 gl=14 Sig.= ,152/ Elab. Propia
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ANEXO IIl. Relacién entre los temas y tonos en las noticias de E/ Pais

Fav No
Fav Desf Fav Desf Fav | Desf | Otro | Desf | proce
PP PP PSOE | PSOE U U S Otros de Total
Economia N 1 3 0 0 0 0 1 2 12 19
0,
| 53% | 158% | 0% | 0%| 0%| 0% 5’3:,2 10;,/50 63:,/20 100;,/2
Paro N 0 3| *as 1 ol o 0 0 6 14
[v)
P 0% | 21.4% | 286% | 7% | 0% | 0% | 0%| 0% 42;,2 100;,2
Terrorismo N 0 4 3 1 0 0 1 1] **35+ 45
0,
ol 0% | 89%| 67%  22% | 0% | 0% | 22% | 2.2% 77;,2 100;,2
Corrupcion N 0 7 4 1 ol o 1 3| 22 38
0,
o 0% | 18.4% | 105% | 2.6% | 0% | 0% | 2.6% | 7.9% 57;,2 100;,2
Crisis N 1 1 2 1 ol o 0 5| 17 27
0,
ol 379 | 37%| 7.4%| 37%| 0%| 0% 0% 18;,2 63;,2 100;,2
Rgcc?rtes/Servicios N 11 =124 4 G+ 0 0 1 4 xxq_ 37
Publicos
0,
P 27% | 32.4% | 108% | 162% | 0% | 0% | 2.7% 10;,2 24;,2 100;,/2
Clase politica/estrategia N 2 15 6 3 1 0 0 w3 62 92
campana
0,
P 22% | 163% | 65% | 33%  11%| 0% | 0% | 3.3% 67;,2 100;,2
Derechos sociales N 0 1 0 0 0 0 0 *xq 4 0 2
0,
o 0% |500%| 0% 0%| 0%| 0%| 0% 50;,2 0% 100(;2
Otros N 0 4 0 o, ol o 0 4| =7+ 35
0,
Po% 1A% | 0% | 0% 0% 0% 0% 114% Tl 1900
Impuestos N 0 0 0 1 0 0 0 0 4 5
0,
ol 0w | 0%| 0% 200% | 0%| 0% 0% 0% 80:,2 100;,/2
Nacionalismo N 1 1 0 0 0 0 0 **6+ 5 13
% 0 0 0 0 0 o o 46,2 | 385 | 100,0
77% | 77%| 0% | 0% | 0%| 0% .0% i b %
15M N 0 0 0 o 0] 1+ ol =3+ 2 6
% 16,7 50,0 333 100,0
“l 0% 0% 0% 0% 0% % | 0% 7 ” i
TvPublica/Autonémicas N 0 2 0 0 0 0 0 0 3 5
0,
P 0% a00% | 0% | 0% 0% 0% 0% 0% 00 1909
Bipartidismo N 0 0 0 1 ol o 0 1 3 5
% 200| 600| 1000
0% | 0%| 0% 200%| 0%| .0%| .0% i ” %
Religién N 0 0 **14 0 0 0 0 0 0
0,
ol 0% | 0% 100;)2 0% | 0%| 0% | 0%| .0%| 0% 100;)2
Inmigracion N 0 1 0 0 0 0 0 1 2 4
0,
o 0% | 250%| 0%  0%| 0%| 0%| 0% 25;,2 50;,2 100;,2
Total N 6| 54| 24 15 1 1 4| 34| 209| 348
[v)
P 17% | 155% | 6.9% | 43% | 3% | 3% | 1.1% | 9.8% 60;,/1 100;,2

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 207,195 gl=120 Sig.=,000/ Elab.propia.
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ANEXO lIl. Relacién entre los temas y los tonos de E/ Mundo

Desf
Fav Desf Fav PSO | Desf Fav Desf No
PP PP PSOE E 19} Otros | Otros | procede Total
Economia N **q+ 0 0 0 0 0 0 1 2
% | 50,0% ,0% 0% | ,0%| ,0% ,0% 0% | 50,0% | 100,0%
Paro N 0 0 0 2 0 0 0 3 5
% 0 0 0 40,0 0 0 o 0 0
,0% ,0% ,0% o | 0% ,0% 0% | 60,0% | 100,0%
Terrorismo N 4 0 0 6 0 1 **Q+ 19 39
0,
% 1103% | 0% | 0% 15,;/40 0% | 2.6% | 23.1% | 48.7% | 100,0%
Corrupcién N **q_ 2 0| *32+ 0 0 8 49 92
0,
% 11% | 2,2% ,0% 34;/80 ,0% 0% | 87% | 53,3% | 100,0%
Crisis N w4 w4 0 1 0 0 0 4 9
0,
oo | 222% | 222% | 0% 11:,/1 0% | 0% | 0%| 444% | 100,0%
Recortes/Servicios N
Piblicos 2 0 0 4 0 0 1 15 22
0,
oo 9% | 0% | 0% 18;,/20 0% | 0% | 45%| 682% | 100,0%
Clase politica/estrategia N 7 74 1 32 1 1 7 61 17
campana
0,
| 60%| 60%| 9% 27:,2 9% | 9% | 60%| 521% | 100,0%
Derechos sociales N 0 0 0 0 0 0 0 2 2
% ,0% ,0% 0% | ,0%| ,0% ,0% ,0% | 100,0% | 100,0%
Otros N 3 0 0 > 0 2 4 *55+ 71
% 4,2% ,0% 0% | 99% | ,0%| 28%| 56% | 77,5% | 100,0%
Nacionalismo N 0 0 0 2 0 0 **54 4 11
0,
% 0% | 0% | 0% 18;,/20 0% | 0% | 455% | 36.4% | 100,0%
15M N 0 0 0 0 **14 0 0 1 2
% 0, 0, 0, 0, 50’0 o, o, 0, o,
,0% ,0% 0% | 0% % ,0% 0% | 50,0% | 100,0%
TvPublica/Autonémicas N 0 0 0 0 0 0 1 2 3
% ,0% ,0% 0% | ,0%| ,0% 0% | 33,3% | 66,7% | 100,0%
Bipartidismo N 0 0 0 0 0 **34 2 5 10
0,
% 0% | 0% 0% | 0% 0% 30;2 20,0% | 50,0% | 100,0%
Inmigracion N **q 4 0 0 0 0 0 0 0 1
0,
% 100;,/00 0% | 0% | 0%| 0% 0% 0% 0% | 100,0%
Total N 21 11 1 86 2 7 37 221 386
0,
% 54% | 2,8% 3% 22;2 5% | 1,8% | 96% | 57,3% | 100,0%

Nota: RTC en superindices. Sig. (95%) marcada en (**). X2= 261,986 gl=91 Sig.=,000/ Elab.propia.
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