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El libro Redes en campania. Liderazgos y mensajes en
las elecciones de 2019 estd integrado en la coleccién
«Periodistica» de Comunicacién Social Ediciones y
Publicaciones.

Redes en camparia. Liderazgos y mensajes en las elecciones
de 2019 analiza los discursos y las estrategias politicas y
comunicativas de los partidos politicos y de los medios de
comunicacién durante el ciclo electoral de 2019 en Espa-
fia, con motivo de las elecciones generales de abril —y de
su repeticién en noviembre de ese mismo afno— asi como
de las elecciones al Parlamento Europeo, las municipales
y las autondémicas.

Redes en camparia. Liderazgos y mensajes en las elecciones
de 2019 aborda de qué se habl en estas campanas elec-
torales, a través de qué medios y plataformas, y con qué
resultados.

Es ese largo proceso electoral el objeto de estudio de este
libro, focalizado no sélo en las campafas y en los par-
tidos, sino en los intérpretes y transmisores de la mis-
ma: los medios de comunicacién —digitales 0 no— y las
nuevas formas comunicativas desplegadas a través de las
redes sociales.

Todos estos medios se han constituido en el auténtico
centro de la campana al que acuden tanto el ptablico como
los protagonistas politicos, cada vez mds indisociables de
su representacién medidtica.

Un libro indispensable para todos aquello profesionales
vinculados a la comunicacién politica, asi como para es-
tudiantes de comunicacién y el publico en general intere-
sado en la realidad politica circundante.
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Temas de la campana en informativos
de las principales cadenas en abierto
en los procesos electorales de 2019

Benjamin Marin Pérez
Universidad de Valencia
Javier Pérez Sdnchez

Universidad Europea de Madrid

Anastasia-loana Pop
Universidad de Valencia

4.1. Introduccién

La importancia de la televisién en la comunicacién politica
ha experimentado cambios en los tltimos afios merced al in-
flujo de las redes sociales, que canalizan buena parte del discur-
so politico, tanto el que elaboran los partidos politicos como
el difundido por los ciudadanos (Lépez Garcia, 2016; Cam-
pos;Valera; Lopez Garcia, 2015). El medio televisivo ha sido
central en la comunicacién politica moderna, por delante de
la radio y la prensa, en la medida en que los espacios informa-
tivos de noticias eran el altavoz predominante a través del cual
los partidos emitian sus mensajes a la sociedad, que conocia
asi mejor a los candidatos y los temas de debate. Como mues-
tra de ello, segtin el Centro de Investigaciones Socioldgicas, el
56% de las personas eligieron la ventana de la televisién como
primera fuente de informacién politica en la dGltima campana
electoral de 2019 (CIS, 2019a). Para Blumler (1992), este he-
cho convertia a estos espacios en un baluarte de prestigio de las
cadenas, particularmente de las publicas.

En una sociedad en continuo cambio, la televisién consigue
mantenerse en el mercado medidtico como medio de comu-
nicacién de referencia (Pérez; Navarrete; Gémez, 2013). De
esta forma, continta siendo el medio preferido por la audiencia
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para informarse; casi el 50% de la poblacién espafola lo sigue
haciendo a través de la television (Marin, 2017) y se le dedica
una atencién especial durante los procesos politicos y electora-
les. Pero es evidente la transformacién del ecosistema televisivo
en los ultimos anos, donde, con la llegada de los operadores
OTT (Over the Top), la fuga de espectadores y la convivencia
de los contenidos programados y a la carta se han convertido
en una realidad, modificando el espacio tradicional televisivo
en un «ecosistema hibrido audiovisual» (Pérez Sinchez, 2018).
Estos cambios han afectado igualmente a los espacios informa-
tivos de las cadenas de television, que han visto modificadas sus
audiencias de manera radical, no solo por razones de hibrida-
cién, sino también como consecuencia de los continuos relevos
de presentadores y variaciones de las distintas lineas editoria-
les. El primer contacto con la informacién suele tener lugar en
redes sociales, especialmente en el caso de los jévenes (Garcia
Jiménez; Tur-Vines; Pastor Ruiz, 2018). Aunque la televisién
mantiene cierto estatus de credibilidad, sufre igualmente la pér-
dida de confianza generalizada en los tltimos afos relacionada
con las noticias falsas y la percepcién del espectador.

Desde las elecciones generales de 2015 hasta las celebradas
en 2019, la television sigue siendo la principal pantalla audio-
visual, si bien existen cambios importantes desde 2015 hasta
2019. El consumo medio de televisién lineal o programada ha
pasado de 235 minutos por espectador y dia a los 206 minutos
(Barlovento Comunicacién, 2020).

Sin duda, los cambios politicos son los que mds han influido
en el intercambio de espectadores entre los distintos informa-
tivos de los canales generalistas. Es evidente que desde 2012 se
produjo un trasvase de espectadores, de Lal a Telecinco prin-
cipalmente, situando a esta tltima como primera opcién in-
formativa en el afno 2015 (Barlovento Comunicacién, 2016).
Durante 2016, el Telediario de Lal recuperé el liderazgo de
sobremesa y se convertia en la principal alternativa a Telecinco
(Barlovento Comunicacién, 2017).

El reflejo de la influencia politica en la linea editorial, y su re-
lacién con la audiencia, se observa claramente en 2018, cuan-
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do se produce la primera mocién de censura que prospera en
democracia y un posterior cambio de Gobierno en Espana.
Entonces la audiencia de los informativos cambia completa-
mente: Antena 3 Noticias pasa a liderar los informativos del
mediodia e Informativos Telecinco sigue siendo la opcién de
la noche, pero en sumatorio Antena 3 se pone lider de cuota
de pantalla con 14 puntos de share de media (Barlovento Co-
municacién, 2019).

Sin embargo, donde mis evidente es la evolucién y el reparto
de espectadores es en el ano electoral de 2019. Los espacios in-
formativos de Telecinco y Antena 3 pricticamente empatan en
cuota de pantalla (14,5 y 14,6 de share, respectivamente), con
una décima de ventaja para Informativos Telecinco. Se produ-
ce la mayor bajada de audiencia en los Telediarios de Lal, que
llegan al 12,1 de cuota (inferior a la de 2015) y pierden en un
solo afo més de 1,5 puntos respecto a 2018, queddndose en
tercera posicién. Las grandes beneficiadas son Telecinco (que
aumenté 0,9 puntos) y Antena 3 (0,5 puntos), asi como las
Noticias de La Sexta (con 0,3 puntos mds), por lo que se apre-
cia un intercambio de espectadores de los Telediarios de Lal al
resto de espacios informativos. Cabe mencionar que durante
el periodo de 2015 a 2019 La Sexta Noticias se mantuvo en el

10,3% de media de cuota de pantalla (Barlovento Comunica-
cién, 2020).

4.2. Metodologia

El diseno metodoldgico estd basado en dos muestras tempo-
rales correspondientes a las dos campanas electorales genera-
les del 2019. Se han analizado las noticias relacionadas con la
politica de los tres espacios informativos con mayor audiencia
en la edicién de la noche. La primera muestra de andlisis co-
rresponde al periodo comprendido entre el 12 y el 29 de abril,
ambos inclusive, y la segunda del 1 al 11 de noviembre. Estos
dos periodos suponen un total de 709 unidades de andlisis.
231 piezas son del Telediario 2 de RTVE y corresponden al

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 63
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32,58% del total. De Antena 3 Noticias 2 son 235 piezas, que
suponen el 33,15%, y por tltimo las 243 piezas de Informati-
vos Telecinco, que ocupan el 34,27%.

Las 709 piezas de indole politica de los informativos analiza-
dos se han clasificado en 39 categorias temdticas relacionadas
con los principales contenidos coincidentes en los programas
electorales de los diferentes partidos, asi como los temas tra-
tados en los espacios informativos de los canales de television
investigados durante las dos campanas.

Como se ha mencionado anteriormente, los contenidos ele-
gidos para este andlisis son: Informativos Telecinco, Antena 3
Noticias y el Telediario de Lal de las ediciones de prime time.
Estos programas informativos son los mds vistos, y poseen el
mayor intercambio de espectadores entre los distintos canales
asociado a los diferentes eventos politicos y electorales, tema
principal en este libro. Por estas dos razones seleccionamos
estos informativos de los tres canales como objeto de andlisis
y estudio. Ademds, asi englobamos las dos principales cade-
nas privadas y un canal publico, atendiendo a las diferentes
posiciones, a priori, desde el punto de vista ideoldgico. Lal
de RTVE suele poseer generalmente una posicién oficialista,
préxima al partido que estd en el gobierno (en este caso, el
PSOE); en cambio, Antena 3 se caracteriza por ser mds cerca-
na a partidos conservadores y liberales de derecha; por dltimo,
Telecinco ha absorbido en los dGltimos afios gran parte de los
espectadores desencantados con Lal, por lo que posiblemente
su postura inicial es la mds neutral o centrista, siendo un con-
trapunto a las dos anteriores. A pesar de la pérdida de espec-
tadores del Telediario de Lal, segun el barémetro del Centro
de Investigaciones Sociolégicas (CIS), realizado del 10 al 25
de mayo, TVE 1 ha sido la cadena de televisién preferida por
los ciudadanos para seguir la informacién politica durante las
elecciones generales de abril y noviembre de 2019, alcanzan-
do un porcentaje del 22,4% de preferencia (CIS, 2019b), y
en el estudio de noviembre-diciembre aumenté hasta el 25%
(CIS, 2019a), muy por encima del resto de cadenas. Esta cifra
estd situada por encima de los anteriores sondeos, fruto de
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las actividades informativas desarrolladas por la cadena, tales
como los debates, entrevistas, especiales electorales y Teledia-
rios emitidos.

4.3. La presencia del discurso politico en los informativos
durante las campanas electorales generales de 2019

El contenido informativo ofrecido por este medio ofrece a
la audiencia una imagen controlada de los politicos y la fa-
miliariza con la actividad politica, ademds de acercar la figura
de los candidatos que personifican la imagen de los partidos,
asemejdndose a la tradicién norteamericana de marketing po-
litico (De la Paz Vila Mérquez, 2016). Durante las campafas
electorales, gran parte de los informativos televisivos buscan
transmitir mensajes politicos cuya finalidad es informar al
publico elector sobre las propuestas de campana y transferir
al publico la importancia que otorgan a los diferentes temas
(Crespo, 2002).

El afio 2019 fue un afo intensamente electoral, en el que los
votantes fueron convocados a las urnas en las elecciones ge-
nerales europeas, municipales y autondmicas. La inestabilidad
del mapa politico desembocé en la repeticion de las elecciones
generales el 10 de noviembre. Estas tltimas, precedidas por la
campana electoral mds corta de la democracia, con tan solo 8
dias de duracién.

El primer elemento que marca la diferencia entre el espacio
informativo de los tres canales es el tiempo asignado a los dis-
tintos temas politicos y de campafa, como podemos observar
en el Grafico 1.

De acuerdo con los datos obtenidos, Antena 3 Noticias al-
canza un 33,4% de tiempo medio dedicado a la politica du-
rante la campana para las elecciones del 28 de abril. Se trata del
informativo con mayor tiempo medio destinado respecto a la
duracién del formato informativo de la noche (de 40 minutos
aproximadamente), con una media en torno a 6 noticias por
informativo. En segundo lugar, Telecinco ocupa un 23,8% del

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 65
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Grifico 1. Porcentaje del tiempo total por informativo dedicado a la cam-
pana o a informacidn politica. Elaboracién propia.

total de los 30-35 minutos de duracién de su segunda edicién
informativa, con una media de 5 noticias por informativo y
un mdximo de 8 noticias durante los dfas de campafia mds in-
tensos. Tanto Antena 3 como Telecinco mantienen porcentajes
muy similares en las dos campanas.

El informativo mds extenso de los tres, en ambas campanas,
corresponde al Telediario de TVE, cuya duracién oscila entre
55 minutos y una hora. El tiempo dedicado en este informati-
vo al contenido de caricter politico se sitia en torno al 22,7%
durante la campafa de abril, posiciondndose en tltimo lugar
con respecto al resto de informativos analizados, aunque muy
igualado en minutos totales destinados. Sin embargo, durante
la campana de noviembre remonta hasta el primer lugar con
una subida del 14%, lo que supone una subida hasta el 36,4%,
siendo la cadena que ha experimentado una mayor variacion.
La media de noticias referida a partidos politicos oscila entre
las 4 y las 6 en una jornada convencional, pudiendo llegar has-
ta las 11 noticias o més en los dfas previos a los debates.

De los informativos analizados en el periodo seleccionado
destacamos que existe un interés por parte de las cadenas en
convertirse en fuentes principales de informacién politica. En
el caso de Antena 3 alcanza hasta un tercio de su espacio in-
formativo.

Como se puede apreciar en el Gréfico 2 con los resultados
obtenidos en esta investigacién, el partido con mayor presen-
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Grifico 2. Porcentaje medio de piezas por partido politico en informativos
en las campafias electorales 2019. Elaboracién propia.

cia en los informativos de las cadenas analizadas ha sido la for-
macién que ha estado en la presidencia del Gobierno en fun-
ciones durante estos procesos, el PSOE. El auge de la extrema
derecha, representado por Vox (que se convertiria en la tercera
fuerza politica en las dltimas elecciones), los conflictos nacio-
nalistas y la aparicién de nuevos partidos, como Mds Pais, en
la campafa de noviembre, han provocado una mayor segmen-
tacién de las apariciones en los medios televisivos analizados.

4.4. Porcentajes de las noticias dedicadas a los diferentes
partidos politicos durante las campanas de 2019

En ambas campafias, analizamos las noticias politicas sobre
los partidos y sus cabezas de lista en los tres informativos selec-
cionados. En las elecciones de abril, tanto en Antena 3 Noti-
cias como en Informativos Telecinco, los primeros puestos en
la escaleta suelen ser ocupados por noticias sobre la campana
electoral. Sin embargo, para el Telediario de TVE la campana
electoral no supone abrir el noticiario con una informacién
politica. La violencia doméstica, el incendio de la Catedral de
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Notre Dame o las victimas mortales en la carretera en plena
Semana Santa son algunas de las imdgenes de portada durante
el proceso electoral. En cambio, los sumarios o titulares infor-
mativos si que incluyen la campana electoral con una mencién
a los actos politicos. Respecto a los informativos de noviembre,
las tres cadenas mantienen la misma estructura de comunica-
cién televisiva en cuanto a su contenido politico.

Con relacién a las apariciones de los partidos politicos (Tabla
1), el andlisis destaca que existen diferencias entre los noticia-
rios de las tres cadenas durante las dos campanas electorales.

Tabla 1. Porcentaje de piezas dedicada a los distintos partidos sobre el total
de piezas destinadas a temas politicos durante las campafias electorales de

2019.

Partido | Teledia- | Antena 3 Infor- | Telediario | Antena 3 Infor- | Porcentaje
rio (abril) | Noticias | mativos | (noviem- | Noticias | mativos |medio por

(abril) | Telecinco bre) (noviem- | Telecinco | partido
(abril) bre) (noviem-
bre)

PSOE 17,74 22,41 21,7229 22,97 20,00 18,18 20,43

PP 18,55 17,24 18,71 16,22 16,67 14,77 17,03

Cs 14,52 24,14 17,42 13,51 15,56 14,77 16,65

up 16,13 18,97 11,61 13,51 15,56 11,36 14,52
VOX 2,42 10,34 14,84 5,41 13,33 12,50 9,81
JxCAT | 4,84 1,72 5,16 4,05 7,78 7,95 5,25
ERC 4,84 1,72 3,87 5,41 5,56 6,82 4,70
BI?II(_:{IU 3,23 1,72 3,87 2,70 1,11 1,14 2,30
PNV 3,23 1,72 3,23 1,35 0,00 1,14 1,78
II\)AAj}g 0,00 0,00 0,00 4,05 2,22 4,55 1,80
Otros 14,52 0,00 0,00 10,81 2,22 6,82 5,73
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Para las elecciones de abril, en Antena 3 Noticias, Ciuda-
danos ocupa casi la cuarta parte (24%) de las piezas totales
dedicadas al contenido politico; una presencia mds activa que
PSOE (22%) y UP (19%), seguidos por el PP en nimero de
piezas. En el Telediario de TVE fue el Partido Popular la for-
macién que encabezé la informacién politica de campana, con
un porcentaje mayor al 18% del total de apariciones, seguido
por PSOE, UP y Ciudadanos. En cambio, el PSOE es el parti-
do con el que se abren los informativos de Telecinco en la ma-
yoria de las ocasiones, y también el partido que mds presencia
tiene en las noticias politicas, con més del 21% del total. El
Partido Popular y Ciudadanos presentan un porcentaje muy
parejo, seguidos por Podemos y Vox, el cual alcanza hasta un
15% del total de las apariciones politicas durante los noticie-
ros. El resto de las formaciones politicas siempre aparecen en
menor medida.

Los informativos de TVE y Telecinco muestran un promedio
similar en cuanto al niimero de apariciones protagonizadas por
las formaciones politicas catalanas JxCat y ERC, a diferencia
de Antena 3, en la que el porcentaje de apariciones es inferior
al 2%. En lo que a las formaciones vascas se refiere, EH Bildu
y PNV aparecen en muy pocas ocasiones en todas las cadenas
analizadas.

Atendiendo a la campana de noviembre para las elecciones
del 10N, la tendencia muestra un promedio de apariciones
politicas mayor en el caso de TVE, otorgando a la formacién
liderada por Pedro Sdnchez (23%) la mayor parte del protago-
nismo en su bloque electoral, al ser el PSOE la fuerza politica
mds votada durante las elecciones precedentes. El Partido Po-
pular queda en segundo plano, disminuyendo a un 16% su
cuota de ocupacién en comparacién con la campana de abril,
seguido por Ciudadanos y Unidas Podemos, ambos con un
13,5%.

En Antena 3 Noticias e Informativos Telecinco el peso del
PSOE desciende hasta casi un 20%. Este partido pierde parte
de su protagonismo anterior en beneficio de las formaciones
mads recientes, como Vox y Mais Pais, que obtienen unos re-
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sultados porcentuales cercanos al 13% y 2,2% en Antena 3 y
12,5% y 4,5% en Telecinco, respectivamente. No obstante, si
nos centramos en la presencia de Vox, podemos concluir que
en el Telediario de TVE no se produce un aumento tan signi-
ficativo como el acontecido en las otras dos cadenas. Aun sin
un incremento considerable en la cadena publica, la presencia
de Vox se ha disparado y llega a ser el cuarto partido con mds
presencia en los informativos. Por otro lado, podemos obser-
var que la intensificacién del conflicto independentista supone
un incremento de casi un 6% en las apariciones de JxCat y
ERC-Sobiranistes en los informativos de Antena 3 Noticias,
en comparacién con la campana de abril.

El PSOE es el partido con mayor presencia en los infor-
mativos prime time durante las campanas electorales para las
elecciones generales, alcanzando un 20,4% del total de tiempo
dedicado a los temas politicos, seguido por PP (17%) y Ciu-
dadanos (16,6%), con una diferencia entre ambos inferior a
0,5%. Podemos ocupa el cuarto puesto con el 14,5% y Vox,
con casi un 10%, se instala en quinto Iugar en cuanto a cuota
de pantalla informativa. Por tltimo, destacamos que el valor
porcentual del resto de formaciones politicas no supera el 6%
de apariciones en los telediarios seleccionados.

4.5. Los principales temas politicos de la edicion de prime time

En total, en este capitulo se analizan 709 piezas informativas
correspondientes a las dos citas electorales. En las Elecciones de
abril de 2019 fueron 457 (157 de TVE, 145 de Antena 3y 155
de Tele 5). En el corto proceso electoral de solo 10 dias de no-
viembre fueron 250 (72 de TVE, 90 de Antena 3 y 88 de Tele
5). Se incluyen 39 categorias temdticas en la Tabla 2. El andlisis
se ha llevado a cabo detectando todos los temas que los partidos
politicos han abordado durante las dos campanas electorales y
de los cuales se han hecho eco las tres cadenas de televisidn.

La categorizacién de algunos temas se ha abordado desde
una perspectiva conjunta en la medida en que hay temdticas
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que estdn interrelacionadas en funcién del argumentario poli-
tico que los partidos han hecho en estas campafas. Es el caso
de las categorias «Independentismo de Catalufia», «Confron-
tacién Territorial» y «Defensa de la Constitucién/Unidad de
Espana». Por si mismas estas categorias tienen una entidad
auténoma, pero en estos dos procesos electorales las fuerzas
politicas las han utilizado en una misma direccién: la indepen-
dencia de Catalufa.

Tabla 2. Porcentaje de los temas tratados en las piezas de informacién po-
litica. Elaboracién propia.

Elecciones 28 de abril Elecciones 10 de noviembre
Temas Porcenta-
S . je medio
principales Informativos TV J or tema
en la campafa P
en total

TEMAS | Teledia- | Antena 3 | Informa- | Telediario | Antena 3 | Informa- |Porcentaje

rio (abril)| Noticias tivos (Nov) | Noticias | tivos |medio por
(abril) | Telecinco (Nov) | Telecinco| tema en
(abril) (Nov) total

Voto il 4,65 1,61 1,72 5,66 2,67 1,79 3,02

Ataque al
contrario/ | )y 63| 1935 | 14,83 | 22,64 | 1200 | 2143 | 16,98
Estrategia

electoral

UE 0,00 0,00 1,03 0,00 2,67 0,60 0,72
Debates 1)) 63 1 968 | 207 | 943 | 533 | 238 | 675
electorales
Independentis-

) 12,79 8,06 6,21 13,21 16,00 6,55 10,47
mo cataldn
Confrontacién

- 8,14 1,61 1,38 7,55 5,33 1,19 4,20
territorial

Presos 3,49 1,61 1,03 377 | 0,00 | 0,60 1,75
politicos

Terrorismo 3,49 1,61 1,03 0,00 4,00 0,60 1,79

Pactos
postelectorales

6,98 6,45 7,59 7,55 12,00 7,74 8,05
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Constitucién/
Unidad 4,65 1,61 2,07 5,66 4,00 1,79 3,30
de Espana/

Corrupcién | 1,16 3,23 1,38 0,00 0,00 1,19 1,16
Nacionalismo | 0,00 1,61 3,10 0,00 0,00 2,38 1,18
Mitines 0,00 8,06 11,72 0,00 4,00 8,33 5,35
Inmigracién 1,16 0,00 1,03 1,89 1,33 0,60 1,00
Empleo/
0,00 1,61 1,03 0,00 0,00 1,19 0,64
desempleo
Economia 10,47 0,00 1,72 5,66 0,00 1,79 3,27
Araque 535 0 000 | 069 | 377 | 133 | 000 | 135
Casa Real
Leyes 0,00 1,61 3,10 0,00 0,00 3,57 1,38
Violencia 1,16 0,00 1,03 0,00 0,00 0,60 0,47
de género
Educacion/ | ) ¢ 0,00 1,03 0,00 0,00 1,19 0,56
Cultura
Justicia 0,00 1,61 2,41 0,00 5,33 2,38 1,96
Derechosy |y 1 | 303 | 517 | o000 | 133 | 476 | 261
libertades
Cambio
b 3,49 0,00 0,69 5,66 0,00 0,00 1,64
climdtico
Manipulacién
; X 0,00 3,23 1,72 0,00 0,00 1,19 1,02
informativa
Sondeos/ 2,33 3,23 2,41 1,89 4,00 2,98 2,80
encuestas
Resultados | 3,23 2,07 0,00 9,33 2,98 2,93
electorales
Ataques 0,00 1,61 1,38 0,00 0,00 1,19 0,70
ala prensa

Impuestos 0,00 0,00 1,38 0,00 0,00 1,19 0,43

Pensiones 0,00 1,61 1,38 0,00 0,00 0,60 0,60

Escrache 0,00 4,84 4,83 0,00 5,33 7,74 3,79

Fascismo 0,00 3,23 2,07 0,00 0,00 1,19 1,08

Referéndum 0,00 4,84 2,76 0,00 1,33 2,38 1,89

Patriotismo 0,00 0,00 1,38 0,00 0,00 1,79 0,53
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Extrema- 465

derecha (Vox) 1,61 2,07 5,66 1,33 1,79 2,85

Vivienda 1,16 0,00 0,69 0,00 0,00 0,00 0,31

Financiacién 1,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,19

Plurinacional | 0,00 0,00 1,72 0,00 1,33 1,79 0,81

Familia 0,00 0,00 1,03 0,00 0,00 0,60 0,27

Pobreza 1,16 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,19

Nimero total

. . 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00
por informativo

En ese sentido, la investigacién demuestra que el «Indepen-
dentismo de Cataluna» ha sido el asunto estrella en ambos
procesos electorales. Si a esta categoria (10,47%) le unimos
otros items de campafa que van unidos a ella, como la «Con-
frontacién Territorial» (4,20%) y la «Defensa de la Constitu-
cién/Unidad de Espana» (3,30%), nos encontramos con una
trilogia que ha supuesto el asunto mds significativo de la doble
cita electoral, con un porcentaje total del 17,97% de todos los
temas que han abordado estos tres medios de comunicacién
durante los dos procesos electorales.

Al segmentar por cadenas de televisién esta trilogia concep-
tualizada como una unidad, se aprecia cémo el Telediario de
TVE es el informativo que mds ha seleccionado esta categoria
en sus emisiones (12,79% + 8,14% + 4,65% = 25,58% en las
elecciones del 28A y 13,21% + 7,55 + 5,66%= 26,42% en
elecciones del 10N). Segin estos datos, en la cadena publica
no han variado pricticamente el porcentaje entre las dos cam-
pafias, si bien dedic6 una cuarta parte de todo su tiempo en las
dos elecciones generales a hablar sobre esta temdtica.

Estos porcentajes difieren a la baja respecto a los datos que
ofrece la investigacién en las dos cadenas privadas de televi-
sién. En Antena 3, mientras que en las elecciones del 28A fue
del 11,28%, en las segundas (10N) fue del 25,33%, es decir,
que Antena 3 duplicé el impacto de la agrupacién temdtica
«Independentismo de Cataluna», «Confrontacién Territorial»
y «Defensa de la Constitucién/Unidad de Espana». A diferen-
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cia de TVE y de Antena 3, en Tele 5 los porcentajes de piezas
con temdtica independentista estin muy por debajo pero cu-
riosamente son similares en ambos comicios: 9,66% (28A) y
9,53% (10N).

Estos datos muestran las prioridades que cada una de las ca-
denas adoptan a la hora de abordar la actualidad politica y
cémo a su vez las tres coinciden en la cobertura de algunas
tematicas.

La categoria «Estrategia Electoral (ataque al contrario)»
estd basada en la confrontacién por bloques y el ataque es-
tratégico al rival para polarizar la campana en dos partes. El
slogan «las derechas» como apelativo recurrente de campana
fue ideado por los partidos progresistas para citar de una vez
a los tres partidos (PP, Cs y Vox). Los partidos de derecha
utilizaron los siguientes apelativos para dirigirse a los parti-
dos progresistas: «los separatistas, los socios de Torra, Puig-
demont, batasunos y proetarras». Este apartado configura
una temdtica que ocupé el 16,98% de los temas de las tres
televisiones analizadas en las dos contiendas electorales, sien-
do el principal tema en ambas campanas. Es insoslayable en
esta categoria el tiempo que los politicos dedicaron a hablar
en sus mitines de los pactos postelectorales y de las futuras
coaliciones. Una temadtica que ocupé el 8,05% del tiempo de
informacién politica durante la campana y que précticamen-
te coincidi6 en los tres medios de comunicacién analizados
con porcentajes que oscilan entre el 12% de A3 el 10N y el
6,45% que esta misma cadena marcé el 28A. En ese sentido,
la apelacién al «voto util» se une a esta estrategia politica y
aparece en la investigacién con una presencia del 3,02% en
el conjunto de las contiendas electorales, siendo TVE quien
mayor recepcion hizo de esta temdtica concreta.

En general, el estudio también pone de manifiesto el interés
de las cadenas por la personalizacién de la politica y no del
partido en el caso de los cuatro grandes lideres (Pedro Sén-
chez, Pablo Casado, Pablo Iglesias y Albert Rivera). La cadena
donde mds se aprecia esta personalizacién de los partidos es
en Antena 3, donde pierde importancia la fuerza politica y se
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realizan las piezas en torno al ndmero uno de la lista electoral
en todos los temas abordados en las elecciones, mientras que
en Informativos Telecinco se da en una de cada diez piezas esta
referencialidad en ambos comicios. Dentro de las «estrategias
electorales», las propuestas de campafa por parte de los par-
tidos politicos tienen su reflejo en las escaletas de los medios
analizados. Cabe destacar en este sentido que tres de cada cua-
tro piezas dedicadas a «estrategia electoral» en Antena 3 No-
ticias del 28A abordaban temas de campana y para el 10N la
mitad en Informativos Telecinco.

4.5.1. El debate sobre los debates

Los debates electorales en los informativos de TVE, Antena
3 y Telecinco son la cuarta temdtica de ambas contiendas elec-
torales, con un 6,75% de todos los contenidos de los que se
hablaron durante esas elecciones por parte de las tres cadenas.
RTVE fue quien mds tiempo dedicé a hablar de estos espacios
tan atractivos para la audiencia.

El 11,63% de los temas de campana de RTVE correspon-
diente al 28A y el 9,43% del 10N es para los debates, ya fueran
declaraciones de los candidatos en los mitines, estrategias de
los partidos en esta materia, autobombo de la organizacién
sobre sus propios debates o noticias sobre quién ha ganado o
perdido el debate, lo que da mucho juego a las televisiones: «A
menudo parece como si se tratase de una carrera de caballos
consentida por su ligereza por los medios de comunicacién
mds importantes» (Maarek, 1997: 145).

Cabe resaltar el cambio y la evolucién del tratamiento de
RTVE con los debates electorales porque éstos en su tipologia
cara a cara nacieron en Espafa en las Elecciones Generales de
1993 con Gonzilez y Aznar en Antena 3 y Tele 5. Para Peris ez
al. (2017), de esta rivalidad de las privadas, que acabaron con
el monopolio de RTVE, fue la televisién puablica quien salié
peor parada, pues en su intento de resituarse ante el nuevo
escenario, traté y atn sigue hoy buscando imitar las progra-
maciones y estrategias narrativas de las privadas, con la con-
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siguiente rebaja de sus principios fundacionales. Por su parte,
Antena 3, como parte del grupo Atresmedia, también tiene
un impacto importante en sus informativos con esta temdtica.
El 9,68% en el 28A y el 5,33% en los comicios del 10N los
dedicé a hablar de estos espacios informativos.

Las cifras de RTVE y de Antena 3 contrastan sensiblemen-
te con las de Telecinco. La cadena de Mediaset solo ocupa
el 2,07% de su temdtica electoral en el caso del 28A y del
2,38% en el 10N a hablar de debates. La explicacién es muy
clara: Mediaset no emitié debates en las elecciones de abril
y noviembre. En los comicios de abril ofreci6 a los partidos
realizar un debate a 6 en el programa de humor Zodo es men-
tira, un cara a cara entre Sdnchez y Casado, que fue desesti-
mado y entrevistas con los candidatos, que si tuvieron lugar.

4.5.2. Los otros temas

En la campana del 28A irrumpe Vox, pero no tiene espacios
electorales asignados por la Junta Electoral Central al ser un
partido de nueva creacién y no disponer por ello de repre-
sentacién parlamentaria. Ello no fue dbice para que tuviera
gran protagonismo en las tres cadenas de television que hemos
analizado.

Los partidos politicos hablaron de Vox, los candidatos habla-
ron de Vox y los medios de comunicacién hablaron de Vox...
unos para criticarlo y otros para presentarlo como futuro socio
de gobierno. Tras los resultados del 28A, su presencia es mds
visible al tener derecho propio a aparecer en las televisiones
en el reparto oficial de tiempos que otorga la Junta Electoral
Central.

En esta investigacién, si a la temdtica «Vox / Extrema Dere-
cha» (2,85%) unimos la categoria «Fascismo» (1,08%), «Pa-
triotismo» (0,53%) y «Nacionalismo» (1,18%) nos encontra-
mos con otra combinacién que tiene una presencia importante
en las dos campanas electorales con un 5,64% de los temas que
se abordaron en ambos comicios. Los candidatos hablaron de
estos temas y la investigacién pone de manifiesto que TVE,
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Grifico 3. Porcentaje de los temas tratados en los distintos informativos en
campana electoral. Elaboracién propia.

con un 4,65% el 28A y el 5,66% el 10N, es la cadena donde
mis se refleja el debate en torno a la presencia de Vox en ambas
campanas, seguida de Telecinco y Antena 3.

En orden decreciente en cuanto al porcentaje de temas que
aparecen en este estudio figura la «Economia», donde englo-
bamos también {tems como «Impuestos», «Pensiones» y «Em-
pleo». En total, supone el 4,94% de la temdtica de las dos
campanas electorales. También cabe resefiar las categorias «Jus-
ticia» (1,96%) y «Leyes» (1,38%), que entre las dos superan el
3% de cobertura.

4.5.3. Los temas casi invisibles
A pesar de la importancia del independentismo cataldn como

tema capital de la campana, la categoria «Presos Politicos» ape-
nas tuvo relevancia, con un 1,75% en las 3 cadenas.

Enlace de adquisicién de la Monograffa: 77

https://www.comunicacionsocial.es


https://www.comunicacionsocial.es
https://doi.org/10.52495/c4.emcs.24.p93

ISBN: 978-84-17600-61-7
Redes en campana. Liderazgos y mensajes en las elecciones de 2019
Coleccién: Periodistica, 93

La investigacién muestra como una categoria tan importante
como la «Violencia de género» solo aparece en el 0,47% del
conjunto en ambas campanas. En ese sentido, también llama
la atencidén que la temdtica «Unién Europea» solo ocupé el
0,72% de los temas en los dos procesos electorales. También
son significativos los casos de «Educacién / Cultura» (0,56%),
«Ataque a Casa Real» (1,35%), «Corrupcién» (1,16%), «Cam-
bio Climitico / Medioambiente / Sostenibilidad» (1,64%),
«Ataques a la Prensa» (0,70%), «Manipulacién Informativa»
(1,02%), «Vivienda» (0,31%), «Familia» (0,27%), cerrando la
lista «Financiacién» y «Pobreza», ambos con un 0,19%.

Esta realidad obedece a una estrategia politica evidente por
parte de los partidos de centrar la campana en aquellos temas
que mds fuerza pueden tener para arrastrar al electorado, y este
tltimo listado no formaba parte de ella.

4.6. Conclusiones

Los espacios informativos de las tres cadenas con mayor au-
diencia en Espana, independientemente de su linea editorial,
otorgan un espacio resefiable a la informacién politica dentro
de sus contenidos. El interés que despierta la confrontacién
entre los distintos lideres y partidos es todavia un arma pro-
gramdtica que genera interés en el espectador, como asi lo de-
muestran los datos de audiencia, y por lo tanto su influencia
dentro de la seleccién de los temas por parte de los editores de
informativos se ve reflejada en el tiempo y nimero de piezas
que se dedican exprofeso.

Aunque el Telediario de Lal, Antena 3 Noticias y los Informa-
tivos Telecinco posean una ubicacién ideoldgica diferente, han
coincidido en destinar un mayor niimero de piezas al PSOE,
destacando sobre todo los informativos de las dos cadenas pri-
vadas en la campana de abril, y la cadena publica en la campana
de noviembre. Por otro lado, el interés despertado por Vox se ha
visto més reflejado en la cadena de Atresmedia y de Mediaset,
donde se le ha destinado un mayor porcentaje de piezas y cober-
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tura, posiblemente debido al juego sensacionalista y novedoso
que daba a las campanas electorales. Tanto el Partido Popular
como Ciudadanos y Podemos han tenido un seguimiento simi-
lar en nimero de piezas en ambas campanas sin fluctuaciones
demasiado relevantes, salvo el caso de Antena 3 Noticias, que le
otorgd una mayor cobertura a Ciudadanos durante la campana
de abril debido al interés informativo que desperté en la cadena
de Atresmedia la posibilidad del sorpasso al PP, el movimiento de
politicos entre partidos de la derecha (el caso del expresidente de
la Comunidad de Madrid, Angel Garrido, que se cambié del PP
al partido naranja durante la campafa), y sobre todo el doble
seguimiento de Albert Rivera e Inés Arrimadas (preludio de lo
que sucedié a partir del 11 de noviembre).

Precisamente, en relacién con esta dltima idea, se ha apreciado
la importancia de vincular las piezas a las personas que lideran
las formaciones mds que a los propios partidos. Tal y como se-
fialan Peris ez al. (2017), la elevada presencia de los candidatos
en los informativos, situdndose al mismo nivel o incluso supe-
rando a los propios partidos, ejemplifica este mayor interés por
los individuos. Este hecho consolida la tendencia que se venia
observando desde las elecciones de 2015, y que incluso con la
llegada de nuevas formaciones se sigue manteniendo.

En el tiempo que han dedicado los distintos informativos se
observa cémo con una menor duracién de la campafia aumen-
ta el tiempo dedicado a la misma en el caso de la cadena publi-
ca. Sin embargo, no existe variacién en los casos de Antena 3
Noticias e Informativos Telecinco.

La investigacién también pone de manifiesto cémo el tema
estrella de las dos campanas electorales fue el «Independentis-
mo de Catalufa», que unido a la «Confrontacién Territorial»
y la «Defensa de la Constitucién/Unidad de Espana» capitaliza
el argumentario de los partidos politicos y la cobertura me-
didtica de los Informativos de las tres televisiones analizadas.
TVE fue el medio que més tiempo dedicé a esta temdtica, con
la cuarta parte de toda la informacién electoral de los proce-
sos electorales, mientras que Antena 3 y Tele 5 seleccionaron
bastante menos en sus informativos este argumento electoral.
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Sin embargo, las tres cadenas de television si coincidieron
practicamente de forma homogénea en la temdtica «Estrate-
gia Electoral/Ataque al contrario», ya que la espectaculariza-
cién de la comunicacién politica a través de los candidatos/
actores también la utiliza y amplifica la televisidn por criterios
de audiencia, una caracteristica comuin que tienen los nuevos
formatos de programacién informativa que trajeron las televi-
siones privadas a la Espana de inicios de los 90. Se trata de una
tendencia que ya se constataba a mediados de los 80 en las tele-
visiones europeas (Gonzédlez Requena, 1992). Hemos de tener
en cuenta que el factor especticulo que entonces necesitaban
las cadenas de television hoy lo siguen utilizando y necesitando
para generar impacto en la sociedad.

La espectacularizacién de la politica y la informacién cobra
mayor relevancia con la organizacién de los debates electorales.
Al margen de la celebracién de los propios espacios, este traba-
jo pone de manifiesto cémo las dos cadenas que los han orga-
nizado en 2019 (TVE y Antena 3) han dedicado mucho espa-
cio y tiempo en sus informativos a hablar de esta herramienta
de marketing politico que supone audiencias millonarias a las
televisiones y un campo de batalla ideal para los partidos con
el objetivo de dirimir sus diferencias cuerpo a cuerpo.

El debate sobre los debates, las previas y los postdebates se ha
erigido como una de las lineas temdticas mds importantes de
las dos campanas electorales. En ese sentido cabe resefiar que
en 2019 RTVE se ha apuntado a esta moda que histéricamen-
te han protagonizado Antena 3, Tele 5 y la propia Academia
de la Televisién como organizacién profesional neutral que re-
parte la sefial al resto de televisiones.
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