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Introduccion

A POLITICA constituye un lugar central para el periodismo.

Tanto la una como el otro son instituciones sociales

fundamentales en una democracia y, ademas, estan intima e
inextricablemente enlazadas. Este vinculo hace que lo que suceda en
un ambito afecte al funcionamiento del otro, instaurando una
interdependencia entre ambos. Pero, también, provoca que entre el
periodismo y la politica aflore un fértil campo de relaciones e
interacciones. Intercambios que poseen una gran importancia porqué
dan forma a la esfera publica en las sociedades actuales.

Al estudio de estos territorios comunes entre el periodismo y la
politica se dedica este libro. Su intencién es explorar como es el
periodismo politico en Hspafia para aportar elementos que
contribuyan a caracterizar su papel y su wodus operandi. Pero no sélo
para eso. Sino también para saber mas sobre la sociedad espafiola
actual, puesto que la relacidon entre periodismo y politica resulta
central en la dinamica social de un pais. Por lo tanto, el analisis de los
nexos entre estos dos ambitos es crucial para conocer la realidad
social en la que vivimos. El germen de este libro se originé en el 111
Congreso Internacional ILatina de Comunicacién, celebrado en
diciembre de 2011 en La Laguna (Tenerife). Y sus paginas son el
resultado del esfuerzo conjunto y colectivo de 11 investigadores
procedentes de 4 universidades.

Las diferentes aportaciones que confluyen en este libro se
organizan a partir de tres grandes bloques que ayudan a caracterizar al
periodismo politico en Espanaactualmente: las concepciones, las
tensiones y las elecciones. El primero hace referencia a cuales son las
nociones basicas en los que se sustenta la definicién y la practica del
periodismo politico. Las segundas tienen que ver con los procesos de
cambio que pueden alterar esos rudimentos y principios. Y, las
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terceras, se asocian a uno de los momentos simbdlicos mas intensos
para el ejercicio del periodismo politico: las campanas electorales.

El libro se abre con un capitulo, elaborado por Andreu Casero-
Ripollés, que explora las principales caracteristicas del periodismo
politico en Espana. Para ello, en primer lugar, examina los ejes que
definen las relaciones entre el periodismo y la politica en el escenario
democratico. En este sentido, no sélo se describen cuales son las
funciones que el periodismo aporta a la democracia, sino que se
enmarca el contexto en el que se producen, actualmente, los
intercambios entre el periodismo y la politica. Fstos se ven
condicionados por la mediatizacién, la profesionalizacion, la
comercializaciéon y la digitalizacion. Cuatro procesos que dejan su
impronta decisivamente. Seguidamente, se plantean cuales son las
caracteristicas basicas del periodismo politico espanol. Estas se
concretan en tres grandes rasgos: un elevado grado de politizacion de
los medios, una creciente bipolarizacién antagonista y un periodismo
predominantemente declarativo y autorreferencial.

A partir del marco tedrico de las culturas profesionales del
periodismo, definido por Thomas Hanitzsch, Manuel Martinez-
Nicolas y Marfa Luisa Humanes analizan, en el segundo capitulo, el
discurso de los periodistas espafoles sobre la politica y las funciones
sociales de los medios. L.a metodologia aplicada se basa en las
entrevistas en profundidad a 14 responsables de politica de medios
impresos, radiofonicos, televisivos y de una agencia de noticias. Los
resultados sugieren que los periodistas identifican la politica con
aquello que rutinariamente hacen o dicen los actores politicos
institucionales (partidos y administraciones). En consecuencia,
prevalece una definicién institucional y estrecha de lo politico entre la
profesion periodistica. Esta investigacion indica que, en sintonfa con
lo anterior, los medios consideran que desempefian su funcién
politica trasladando las actividades y puntos de vista de partidos e
instituciones a la ciudadania para contribuir, asi, a la formacién de la
opiniéon publica. Una dinamica que otorga una vision elitista al
periodismo politico en Espafia que lo aleja de las demandas vy
necesidades informativas de los ciudadanos.
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El segundo bloque de este libro se ocupa de explorar algunas de
las principales tensiones que actualmente afectan al periodismo
politico en Espafia. Entre éstas sobresalen tres: la incidencia de las
tecnologias digitales e Internet, el influjo de la profesionalizacion de la
politica y los efectos del infoentretenimiento. Se trata de procesos de
largo alcance que pueden generar profundas transformaciones en la
concepcién y la practica profesional del periodismo politico y que,
por lo tanto, pueden alterar decisivamente los contenidos y la
morfologia de la informacién politica.

Las consecuencias de algunos de estos fendémenos ya se dejan
notar con fuerza: aumento de la rapidez en la circulacién de noticias,
incremento de la influencia de los gabinetes de comunicacién en los
contenidos de los medios, aumento del peso de las noticias blandas
en detrimento de aquellas tematicas informativas ligadas al interés
publico, como la politica, que ven como su volumen se reduceen los
espacios informativos, etc. Estos ejemplos ponen de manifiesto la
intensidad y la trascendencia de estas dinamicas de cambio en el
periodismo politico. Como toda alteracion, estos procesos generan
oportunidades y riesgos, ventajas y peligros. A su analisis se dedican
tres capitulos que abordan, cada uno de ellos, una de las tres
tensiones que hoy afectan al periodismo politico espafnol.

Enric Saperas Lapiedra analiza, en el capitulo 3, el impacto de
Internet en la relacién entre periodistas y politicos, por un lado, y en
las practicas profesionales del periodismo politico espafiol, por otro.
Igualmente, explora la evaluacién de las ediciones digitales por parte
de los responsables de la seccién de politica. Esta investigacion aporta
varias ideas interesantes. En primer lugar, sostiene que, bajo el punto
de vista de los periodistas, las innovaciones tecnolégicas no han
alterado las bases de su relaciéon con los politicos. En segundo
término, seflala que los profesionales del periodismo siguen
considerando a los medios convencionales el referente para definir la
actualidad politica. A la vez, adjudican un caracter de servicio
complementario a las ediciones digitales. En tercer lugar, indica que
los periodistas consideran que Internet introduce la inmediatez y la
actualizacién en sus rutinas productivas. Pese a ello, segun su vision,
las practicas profesionales se mantienen todavia relativamente
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estables en la cobertura de la politica. Los periodistas politicos revelan
un comportamiento adaptativo ante las tecnologias y afirman que es
ain pronto para conocer las consecuencias de éstas sobre la
informacién politica. Sin embargo, se muestran convencidos de la
inevitable transformacién de la misma en el contexto digital.

En el capitulo 4, Toni Aira Foix examina la incidencia de la
profesionalizacidon en el periodismo politico en Espafia. Tomando
como referencia el debate sobre la reforma del Estatuto de
Autonomia de Catalunya de 20006, se analizan los nexos entre los
periodistas politicos y los consultores politicos o spin doctors de los
principales partidos catalanes. La novedad de esta investigacion radica
en el hecho que se consideran sujetos de estudio tanto a los
informadores como a los asesores politicos, a quienes se somete a
entrevistas en profundidad. Los resultados sugieren que la
profesionalizacion potencia la adaptacion de la politica a las normas y
reglas que imponen los medios. Por lo tanto, los consultores politicos
tuerzan la adopcién por parte de la politica del lenguaje, el tempo y
las necesidades logisticas de los actores mediaticos. Sin embargo, los
spin doctors, que cuentan con equipos nutridos y mas recursos cada dia,
son capaces de imponer su agenda de temas a los periodistas que se
ven arrastrados por la dinamica impuesta desde los gabinetes de
comunicacién de partidos e instituciones. Un hecho que revela los
efectos de la profesionalizaciéon en la practica cotidiana del
periodismo politico en Espana.

Sara Ortells Badenes dedica el capitulo 5 a explorar los efectos
del infoentretenimiento sobre el periodismo politico. Esta cuestion ha
suscitado un fuerte debate académico entre detractores y defensores
de este fenémeno. Por un lado, los primeros resaltan las amenazas
para la democracia que conlleva el infoentretenimiento, al que asocian
con un degradacion de la informacion. Los segundos, por su parte,
destacan la capacidad de las noticias blandas para atraer la atencion de
un publico alejado de la politica, que, asi, puede reintegrarse a la
dinamica democratica. La exploraciéon a fondo de la literatura
académica resulta de gran interés para conocer los fundamentos de
esta discusion y calibrar las consecuencias de un proceso decisivo,
vinculado al creciente contexto de comercializacién en el que se
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hallan inmersos los medios de comunicacion. En definitiva, el
infoentretenimiento remite a si es posible la combinacién de dos
funciones basicas del periodismo: la obtencién de beneficios
economicos y el ejercicio de una tarea politica basada en proveer
noticias de interés publico para crear una ciudadania informada y
capaz de participar, racionalmente, en la vida politica, fortaleciendo,
asi, la democracia.

El tercer bloque del libro se dedica a uno de los momentos
clave del periodismo politico: la cobertura de las elecciones. Las
campanas han sido tradicionalmente, y son, un momento basico para
la interaccion entre politicos y periodistas. En este sentido, ambos
actores atribuyen una gran importancia y ascendencia a estos
periodos, a los que dedican muchos recursos y esfuerzos. Bajo su
perspectiva, en estas etapas es cuando la construccion de la realidad
politica y el ejercicio de la influencia simbodlica a través de la
informacion periodistica se tornan mas intensas y trascedentes.

Sin embargo, pese a la fascinacién que suscitan en ambientes
politicos y periodisticos, la incidencia de las campanas entre la
ciudadania es mas bien escasa. Segun un estudio de la Asociaciéon de
la Prensa de Madrid (APM), el 90,1% de los espafioles declaraban en
2008 que la informacién electoral no alteraba su decision de voto.
Pese a ello, la aureola que rodea a estos procesos es notable todavia,
El elevado crédito que le conceden periodistas y politicos las
convierte en un momento fundamental para estudiar el papel del
periodismo politico y sus caracteristicas. Por ello, se presta, aqui,
atencion a esta cuestion a partir de tres investigaciones que se

focalizan en la campana de las elecciones locales y autonémicas de
2011.

Patricia Lafuente Pérez y Ricardo Zugasti Azagra, en el capitulo
0, se ocupan de analizarla irrupcién del movimiento 15-M en la
agenda mediatica. Para ello, estudian, utilizando el analisis de
contenido cuantitativo, la cobertura informativa sobre este fendmeno
social en E/ Pais y E/ Mundo. La apariciéon de esta iniciativa ciudadana
se produjo en medio del proceso electoral de las municipales y
autonémicas de 2011, convirtiéndose, asi, en uno de los principales
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asuntos de la actualidad periodistica. En este sentido, el analisis pone
de manifiesto que el 15-M se situa como el segundo tema con mayor
presencia (un 19,5%) en el tratamiento de la campana, pese a tratarse
de unas elecciones regionales. Igualmente, la investigacién documenta
la tardia reacciéon de los dos principales diarios estatales a la hora de
incorporar las noticias sobre este movimiento. Hasta el 19 de mayo
de 2011, cuatro dfas después de su emergencia, el 15-M no se ubica
como una cuestiéon preferente de la agenda mediatica. La preparacion
y convocatoria de las movilizaciones pasaron inadvertidas para la
prensa, demostrando su caracter reactivo y su escasa capacidad
proactiva.

En el capitulo 7, Carmela Garcfa Ortega y José Juan Verdn
Lassa someten a estudio el tratamiento informativo de las municipales
y autonomicas de 2011 en Aragén. Para ello, aplican la técnica del
analisis de contenido a una muestra de 2.864 noticias aparecidos en
cuatro diarios regionales (Heraldo de Aragon, El Periddico de Aragon,
Diario del Alto Aragon y Diario de Teruel) y dos estatales (E/ Pais y E/
Mundo).Junto a una detallada diseccién de la cobertura periodistica de
la campana, esta investigaciébn plantea varias aportaciones
interesantes. En primer lugar, revela la fuerte desconexién entre la
atencion mediatica y las preocupaciones ciudadanas ya que los temas
que suscitan mayor Interés para el publico, segun las encuestas,
reciben un reducido tratamiento periodistico. Asimismo, confirma la
validez de la hipétesis de la complementariedad, puesto que los
diarios nacionales, autonémicos y locales se concentran en sus
ambitos de cobertura geografica, complementaindose mutuamente.
De esa forma, se garantiza el pluralismo territorial en la informacion
politica durante la campana. No obstante, el peso del enfoque estatal
en los medios regionales es notable ya que afecta alrededor del 20%
de las noticias. Este hecho se explica por la tendencia del periodismo
politico hacia los centros de poder que provoca que preste una
atencion menor a la periferia.

Finalmente, en el dltimo capitulo, Alfredo Lopez-Berini lleva a
cabo un analisis, desde la teoria del framing, de las elecciones
autonoémicas de 2011 en los informativos de Telemadrid v Castilla-1.a
Mancha Television. Los resultados demuestran que la cobertura
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televisiva de la campafa gira en torno a cuatro grandes temas
(campana, 15-M, empleo y economia). Ademas, el tratamiento de
estos issues potencia la nacionalizacion de las elecciones regionales, ya
que el debate en clave estatal predomina por encima de los asuntos
locales. Igualmente, en contra de la hipotesis previa, la investigacion
pone de manifiesto que el frame de la carrera de caballos (borserace),
caracteristico del enfoque periodistico en los periodos electorales, no
es el predominante. Una posible explicaciéon que avanza el autor es
que en la situacién actual de crisis financiera, los actores politicos
priman hablar de temas por encima de atacar al contrario.

Los ocho capitulos de este libro dibujan un recorrido intenso
por los principales recodos del periodismo politico en Espafna. Una
panoramica que aporta una vision compleja y rica de como es y como
puede ser, en el futuro inmediato, este tipo de periodismo que
constituye uno de los pilares centrales de la profesiéon. Una
contribucién que, ademas, tiene el objetivo de estimular el estudio
cientifico de los nexos entre el periodismo y la democracia, que
constituyen un elemento fundamental tanto para las sociedades
actuales como para las futuras.

Andreu Casero-Ripollés

Universitat Jaume 1 de Castellon
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a1

El periodismo politico en Espafia:
algunas caracteristicas definitorias

Andreu Casero-Ripollés, Universitat Jaume I de Castellon

1.1. Introduccion

L PERIODISMO politico se configura como aquella practica

informativa que se ocupa de la actividad de los gobiernos, los
partidos y las organizaciones politicas, las campafias politicas, las
elecciones y todos aquellos acontecimientos que estén relacionados
con la res prublica. Por lo tanto, presta atencion tanto a la politica
institucional como la extra-representativa, como las protestas, las
manifestaciones, las acciones de los movimientos sociales o de la
sociedad civil en el plano politico. Al estar conectado con los resortes
y las dinamicas de funcionamiento del régimen democratico, ocupa
un rol central en el mismo y esto lo convierte en uno de los ambitos
mas prestigiosos de la profesion periodistica (Neveu, 2004). En este
sentido, su praxis otorga una posicion exclusiva para informar sobre
sucesos de gran importancia y relevancia para la vida de una
comunidad. Por ello, sus noticias gozan, frecuentemente, de una
elevada visibilidad en los medios.

El objetivo de este capitulo es analizar cual es el papel del
periodismo politico en el marco democratico y cuales son sus
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atributos especificos en Espana. Por la propia naturaleza de su objeto
informativo, el periodismo politico posee una fuerte conexioén con el
funcionamiento de la democracia. Por ello, en primer lugar, se
revisara la articulaciéon entre periodismo y politica en el contexto
democratico para comprender el papel que desempefia, o deberia
desempefiar, el periodismo politico en la sociedad actual.
Posteriormente, se analizaran los cuatro factores que condicionan, a
nivel global, el ejercicio de esta practica informativa. Finalmente, se
presentaran sus rasgos definitorios y particulares aplicados al caso
espafiol. Estos se concretan en tres grandes caracteristicas: un elevado
grado de politizacién de los medios, una creciente bipolarizacién
antagonista y un periodismo predominantemente declarativo y
autorreferencial.

1.2. Periodismo y politica en el contexto democratico

El periodismo y la politica estan intimamente vinculados y dan forma
a una relacién que es consubstancial para la democracia. De hecho, el
periodismo posee una irrenunciable naturaleza politica (Dader, 2012).
Esta afirmacion hunde sus raices en la concepciéon misma de la
profesién periodistica. Esta surge con un triple cometido. Por una
parte, para el seguimiento vigilante de la vida publica. Por otra, para
proporcionar a una comunidad de ciudadanos informacién sobre sus
intereses comunes, sobre los problemas colectivos y sobre las
alternativas para resolverlos. Y, finalmente, para proporcionar
plataformas de discusion sobre los asuntos que afecten al conjunto de
la sociedad.

Con ello, el periodismo despliega una funcién vertebradora
consistente en expresar y mantener el vinculo que integra a los
citudadanos en un proyecto autonomo y cohesionado de comunidad
social y politica (Dader, 2012). En este sentido, sus profesionales son
los encargados de construir tanto la realidad politica (Casero-Ripollés,
2008) como el capital social compartido. Algo que convierte al
periodismo en una institucién central en las sociedades actuales.
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1.2.1. Las funciones normativas del periodismo en democracia

La visiébn normativa plantea que el periodismo en los regimenes
democraticos lleva a cabo cuatro grandes funciones (McNair, 2009).
La primera tiene que ver el hecho que se configura como una fuente
de informacién para la ciudadanfa. La circulacién de informacién
aparece como un requisito esencial para el desarrollo de Ia
democracia. S6lo a partir de ciudadanos informados y dotados de
conocimiento politico se puede sustentar esta forma de gobierno. Las
noticias, asi, actian como base de las evaluaciones politicas y las
decisiones electorales hechas por la ciudadania de manera razonada y
racional. El periodismo politico es un contribuyente clave para
tavorecer una ciudadania bien informada y permitir su participacion
politica. Desde la 6ptima normativa, esto implica que los periodistas
deben ser informadores objetivos de la realidad politica, lo mas
neutrales y distanciados posible del poder politico.

La segunda funciéon que el modelo normativo adjudica al
periodismo es la de ejercer una tarea de escrutinio critico sobre las
élites politicas y econdmicas de la sociedad. Esta fiscalizacién debe
perseguir la defensa de los intereses de los ciudadanos y alertar de los
posibles abusos ejercidos por los poderosos. Por ello, se considera
que el periodismo al desarrollar este ejercicio de monitorizaciéon se
convierte en el Cuarto Poder y los periodistas en el perro guardian
(watchdog) de la democracia.

La concepcion del periodismo como un agente mediador entre
la ciudadania y los actores politicos es la tercera funcién del modelo
normativo. Esta nocién implica, por un lado, que la profesiéon
periodistica debe ocuparse acceder a la informacién relevante
politicamente, elaborarla y difundirla al publico, que de otra manera
no podria conocer lo sucedido. En cierta medida, asi, el periodismo
ejerce una mediacién que tiende puentes y acerca realidades (Casero-
Ripollés, 2008). No obstante, esta posiciéon de intermediario otorga a
los periodistas un elevado poder simbodlico para construir la realidad
social y politica. Asimismo, por otro lado, al realizar esta tarea, los
periodistas asumen el rol de representantes de la ciudadania ante la
clase politica. En este sentido, se ocupan de hacer visible, a través de
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sus noticias, las preocupaciones y los problemas de la sociedad para
hacer oir la voz popular ante los gobernantes (Grossi, 2007). Este
papel puede cumplirse tanto abriendo la informacién a las denuncias,
quejas y opiniones de los ciudadanos como estableciendo espacios de
participacion a disposicion del puablico, algo que las tecnologias
digitales han fomentado (Ruiz ez a/, 2011).

La cuarta funciéon normativa sitda al periodismo como abogado
de una determinada causa. Bajo esta concepcion, los periodistas se
posicionan como defensores de una determinada causa. En parte, este
hecho se deriva del desarrollo de su rol de representantes de la
ciudadanfa. Sin embargo, frecuentemente, cristaliza en un periodismo
que se implica activamente en el debate publico y que participa de
forma directa en la vida politica. La voluntad de influir en la
formacién de la opiniéon publica y persuadir a los ciudadanos
constituye su /lew-motiv principal. Esto conlleva la politizacion del
periodismo y, frecuentemente, la emergencia de actitudes partidistas
en los medios. La parcialidad periodistica puede resultar admisible
siempre que el medio la explicite claramente, siempre que los
comentarios se distingan de los hechos y siempre que el sistema
mediatico cuente un nivel elevado de pluralismo politico.

1.3. Los factores condicionantes del periodismo politico

La importancia de los nexos entre periodismo y politica no sélo se
derivan de las funciones que el primero cumple en términos
democraticos, seguin el modelo normativo que acabamos de exponer.
Los vinculos entre estos dos ambitos son relevantes porque
contribuyen a modelar la esfera publica de las sociedades actuales
(Sampedro, 2000). Politicos y periodistas definen conjuntamente la
realidad politica que llega a los ciudadanos y establecen asi los
contenidos y los limites del debate publico.

Las relaciones entre periodismo y politica son dinamicas y
constantes. Por lo tanto, pueden tomar formas diferentes, segun los
momentos politicos y los contextos geograficos.Sin embargo, existen
una serie de parametros comunes que influyen en la practica del
periodismo politico a nivel global y, por ello, son claves para
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caracterizarlo. Estos condicionantes pueden englobarse en cuatro
factores.A continuacion, pasamos a presentarlos.

1.3.1. La mediatizacion de la politica

Este proceso implica que los medios de comunicacion se convierten
en el escenario en el que se representa publicamente la politica
(Mazzoleni y Schutz, 1999). Como resultado de ello, imponen sus
propias reglas y criterios, su légica, a los actores politicos. Estos
tienen que adaptarse a los tiempos, los lenguajes y los formatos de los
medios si quieren utilizar de manera efectiva los canales mediaticos
para comunicarse con la ciudadania. Lejos de plantear batalla, los
sujetos politicos han abrazado entusiastamente las pautas del juego
mediatico, potenciando el alcance del fenémeno (Strémback, 2008).

La mediatizacién provoca que el orden social y politico
devenga, de forma creciente, en un orden mediatico (Saperas, 2000).
Debido a ello, situa al periodismo en un lugar central del entramado
social. Los medios, a rafz de este fenomeno, desempenan un doble
papel: son simultineamente espacio y actor, terreno de juego y
jugador. Una circunstancia que revela su importanciaestratégica para
la construccion de la realidad politica. L.a mediatizacion fija el marco
en el que se mueve y actua el periodismo politico y condiciona, en
muchos aspectos, su practica de forma decisiva. De hecho, los efectos
y consecuencias que de ello resultan son muy relevantes y
trascendentes en términos democraticos. Por ejemplo, los medios
regulan la visibilidad social de los acontecimientos y los problemas
publicos que afectan al conjunto de una sociedad. Que algun suceso,
propuesta o reivindicacidn politica quede fuera de su atencion y de su
agenda implica, en muchos casos, su inexistencia para un amplio
numero de ciudadanos y, por ende, su ostracismo social.

1.3.2. La profesionalizacion de la comunicacion politica

Uno de los efectos de la mediatizacion ha sido la profesionalizacion
de la comunicacién politica. Esta consiste en el recurso a consultores
politicos (spin doctors) y gabinetes de prensa y comunicacién, expertos
en relaciones publicas, y a la integraciéon del marketing en la actividad
politica (Maarek, 2007). Este fenémeno que se ha desarrollado
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ampliamente en los paises anglosajones, especialmente en Estados
Unidos, también deja notar su incidencia, cada vez con mayor
intensidad, en Espafa y el resto de paises europeos (Aira, 2009).

La profesionalizaciéon de la comunicacién politica condiciona
notablemente el trabajo del periodismo politico. Esta circunstancia se
debe, esencialmente, al hecho que los gabinetes de prensa vy
comunicacién se alzan como un filtro que condiciona el acceso
directo a la informacién por parte de los periodistas (Davis, 2010). En
este sentido, su accidon provoca dos efectos perniciosos. Primero,
potencian la propaganda mas que la informaciéon (McNair, 2009). Mas
que ofrecer datos a los periodistas pretenden imponer sus temas y su
version de los hechos, que constituye su verdadero objetivo en aras
de favorecer la posicion y las expectativas electorales de la
organizacion politica a la que representan. En segundo lugar, suponen
una influencia negativa en la autonomia profesional de los periodistas
politicos (Van, 2012). El surgimiento de spin doctors ha aumentado el
control sobre el acceso de la informaciéon por parte del sistema
politico y ha convertido a los lideres politicos en sujetos entrenados
para hacer frente a las preguntas embarazosas o criticas de los
periodistas. Con ello, se limita el radio de accién para la practica del
periodismo politico.

Bajo esta perspectiva critica, la profesionalizacion constituye un
poderoso instrumento de control de la informacién periodistica por
parte de los actores politicos (Casero-Ripollés, 2009). Por lo tanto, un
tenomeno que reduce el margen de maniobra de los periodistas
politicos y que impone trabas a su trabajo.

No obstante, algunos justifican la profesionalizacién en tanto
que es un elemento facilitador de la tarea de los periodistas politicos
(McNair, 2009). Ademas, desde esta Optica, también es un producto
necesario de la mediatizaciéon que facilita la comunicacion entre las
élites y la ciudadania, beneficiando, con ello, al funcionamiento de la
democracia.
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1.3.3. La mercantilizacion de los medios

Otro elemento que incide en la relaciéon entre el periodismo y la
politica es la comercializacién o mercantilizaciéon de los medios
(Mosco, 2009). Este proceso conlleva que su actuaciéon pase a estar
presidida por la busqueda de beneficios economicos. Los intereses
empresariales y financieros se sitian en un lugar preferente,
determinando contundentemente el comportamiento de los medios.
Este fenémeno se ha visto acentuado en los dltimos tiempos a raiz de
tres factores: la intensa competencia que caracteriza al mercado
comunicativo, el aumento del volumen de noticias y del numero de
proveedores de las mismas que comporta Internet y la fuerte crisis
financiera que afecta al periodismo (Casero-Ripollés, 2012). En
consecuencia, conseguir captar la atenciéon del publico y lograr, con
ello, recursos monetarios, mediante la venta directa de la informacién
o via ingresos publicitarios, se ha convertido en el objetivo prioritario
en un contexto donde la supervivencia de las empresas periodisticas
esta en entredicho.

Bajo estos parametros, los medios se orientan hacia el mercado,
concentrandose en noticias que atraigan la maxima audiencia posible
y anteponiendo los beneficios econémicos por encima del servicio
publico y su contribucién democratica. Tienden, asi, a supeditar la
oferta a la demanda y a desarrollar la mentalidad del audimetro
(Santos-Sainz, 20006). Las consecuencias de ello son diversas. En
primer lugar, se instaura el predominio del entretenimiento y el
espectaculo en detrimento de los asuntos vinculados al interés
publico. Debido a ello, la politica pierde espacio y protagonismo en la
informacién y su tratamiento pasa a estar conectado a los valores
propios del infoentretenimiento, que Introduce numerosas
transformaciones en la cobertura periodistica de la politica y en su
representacion publica (Ortells-Badenes, 2009). Por un lado, genera el
predominio de los conflictos y los escandalos protagonizados por los
actores politicos. Una dinamica que, segin algunos autores, genera
una imagen negativa de la politica que redunda en la debilitacién del
compromiso civico y el alejamiento ciudadano (Avery, 2009). Por
otro, origina un incremento del peso de los aspectos dramaticos,
sensacionalistas y triviales en la informacién politica, como la
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intimidad o la vida amorosa de la clase politica. Algo que aleja al
periodismo del cumplimiento de su funcién normativa de proveer
informacién de calidad y vinculada a los asuntos de interés publico
que permita a los ciudadanos hacer sus evaluaciones politicas con
garantias. Por el contario, socava el debate publico racional y degrada
el conocimiento politico de la ciudadania (Blumler y Gurevitch,
1995). Ademas, el infoentretenimiento se configura como un vehiculo
muy eficiente para la diseminacién de la ideologia neoliberal por todo

el mundo (Thussu, 2011).

Sin embargo, otros autores seflalan que la irrupcién del
infoentretenimiento en la politica favorece que los ciudadanos
alejados de este ambito entren en contacto con él, pudiendo
desarrollar un interés por las cuestiones publicas e iniciar una
participacion activa en la vida politica (Brants, 1998; Harrington,
2008). Bajo esta perspectiva, la introduccién de los esquemas del
entretenimiento en las noticias politicas propiciaria una democracia
popular con una base social mas amplia (McNair, 2009).

Otro efecto de la mercantilizaciéon es que los periodistas se ven
tuertemente condicionados por los intereses corporativos 'y
economicos de sus empresas. Con ello, su ejercicio profesional se ve
sometido a presiones de naturaleza comercial, muchas de ellas
procedentes del interior del propio medio en el que trabajan. Asi, las
expectativas de negocio de la empresa periodistica pasan a
desempefiar una notable influencia en el periodismo politico. Estas
llegan a condicionar no sdélo la linea editorial, que recoge la postura
politico-ideolégica del medio, sino también su relacion con los
actores politicos.

El hecho que las decisiones del sistema politico, particularmente
de la esfera gubernamental, afecten a la rentabilidad de las
corporaciones mediaticas, tanto en lo referente a las reformas legales
como en aquello relativo a la inyeccién de recursos econémicos via
subvenciones o adjudicaciones, y que los sujetos politicos necesiten a
los medios para buscar y mantener el apoyo electoral de la ciudadania
puede propiciar fendémenos de clientelismo, de forma e intensidad
variables. Este escenario puede generarpactos de no agresién,un
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mutuo entendimiento o, en sentido inverso, conflictos y tensiones
entre politicos y periodistas. En todo caso, estas dinamicas
introducen presiones en el trabajo periodistico procedentes del
interior de los medios pero originadas por presiones politicas. Estas
actian, asi, indirectamente pero condicionando notablemente la
practica del periodismo politico e impidiendo que éste lleve a cabo
sus funciones democraticas normativas con autonomia y eficiencia.

En este contexto, el periodismo pierde su capacidad para llevar
a cabo su tarea de perro guardian. El escrutinio critico de los sistemas
politico y econdémico se diluye bajo el peso de los intereses
corporativos de las empresas periodisticas, que superponen sus fines
privados y comerciales a la fiscalizaciéon de los poderosos. Incluso,
algunos medios desarrollan actitudes mercenarias, ajustando la
supervision para hacerla encajar con sus objetivos financieros

(Curran, 2005).
1.3.4. La digitalizaciéon de los medios

Las innovaciones tecnolégicas vinculadas a la digitalizacién, entre las
que sobresalen los medios sociales, también condicionan, ya ahora,
pero todavia lo harin mas si cabe en el futuro, la practica del
periodismo politico. De los multiples procesos de cambio que ponen
en marcha, tres son lo que mas directamente influyen en este tipo de
periodismo.

El primero tiene que ver con la ruptura del monopolio de las
élites politicas y periodisticas en la construccion de la realidad politica
(McNair, 20006). Los medios sociales ubican a los ciudadanos-usuarios
en el ndcleo del proceso comunicativo. Estas plataformas
tecnoldgicas hacen posible una autonomia creativa del puablico ya que
éste puede convertirse en productor y distribuidor de informaciéon y
no solo en un consumidor pasivo de noticias. Esta dinamica abre la
posibilidad de un empoderamiento de la ciudadania que puede asumir
el papel de conductora de la innovacidon democratica a través de las
herramientas digitales (Castells, 2009). Estas permiten pasar de un
escenario en el que la construccién de las noticias dependia de las
interacciones de un pequefio grupo de actores orientados hacia las
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élites a un panorama online mucho mas competitivo (Chadwick,

2011).

Esto supone un avance hacia la descentralizacién de la
produccién informativa (Heinrich, 2010). Esta circunstancia provoca,
por un lado, la aparicién de nuevos contenidos politicos de naturaleza
informativa y opinativa, resultantes de la polifonfa de voces que
posibilitan los medios sociales. Por otro, favorecen la emergencia de
nuevos actores informativos, como los blogs o los ciudadanos-
usuarios de Twitter y Facebook, que pueden confeccionar y difundir
autbnomamente noticias politicas a través de las plataformas
digitales.En algunas ocasiones, como en el caso del 15-M, el
contenido informativo generado por los ciudadanos y organizaciones
de la sociedad civil es, incluso, capaz de influir en los medios
tradicionales que se ven obligados a incluir sus reivindicaciones en su
agenda (Casero-Ripollés y Feenstra, 2012). Con ello, los ciudadanos
ordinarios, operando mas alla de los medios convencionales, pueden,
en ocasiones, afectar al significado y al flujo de las noticias.

Estos mecanismosabren la via para la circulacion de
informacién alternativa a aquella elaborada por las élites politicas y
periodisticas. Con ello, posibilitan la democratizacién de la
informacién puesto que incrementan la implicacién de los ciudadanos
en la creaciéon y distribucion de noticias relevantes civicamente
(Tewksbury y Rittenberg, 2012). En consecuencia, Internet crea una
estructura de oportunidades politica mas abierta y fluida que pone en
riesgo el monopolio simbodlico de los medios. Sin embargo, el
periodismo politico convencional, pese a registrar fracturas en su
dominio informativo, continda siendo todavia la fuente principal de la
informacién politica y la instancia principal que regula la visibilidad
social y la construccion de la realidad (Casero-Ripollés y Feenstra,
2012; Van Dalen, 2012).

En segundo lugar, los medios sociales han puesto en marcha
una reorganizaciéon en profundidad de la cadena de produccion y
circulacién de noticias. Los cambios en el flujo informativo se pueden
concretar en cuatro procesos interconectados. Primero, la
exuberancia informativa que, derivado del nuevo papel jugado por los
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ciudadanos-usuarios, redunda en un incremento extraordinario de la
cantidad de noticias a disposicion del publico (Chadwick, 2012).
Segundo, la aceleracién en la difusiéon de noticias, puesto que las
tecnologias digitales no sélo favorecen la actualizaciéon constante,
generada por la web 1.0, sino que también potencian la diseminacion
instantanea de noticias y la cobertura informativa en tiempo real,
especialmente gracias a servicios como Twitter. Tercero, el aumento
de la flexibilidad en su difusién, ya que la informacién deja de estar
circunscrita a un unico soporte y circula por multiples vias a partir de
una distribucion multiplatatorma (Jenkins, 20006). Y, cuarto, la
expansion global de la informacién que supone una ampliacion
extraordinaria del radio de alcance de cualquier noticia politica.
Lasinformaciones, ahora, parecen que tienen piernas ya que circulan
rapidamente, por multiples plataformas y de forma global, escapando,
asi, del control de las elites periodisticas y politicas (McNair, 2000).

HEstas transformaciones afectan notablemente a la cultura
profesional de los periodistas. Fstos tienen que redefinir su papel
para hacer frente a los cambios derivados de la digitalizaciéon que
imponen, de manera creciente, un nuevo entorno informativo
marcado, principalmente, por su caricter hibrido. Este pone en
marcha una disolucion de los valores establecidos y de las fronteras

entre viejos y nuevos medios por el empuje de la convergencia digital
(Diaz-Noci, 2010).

El tercer proceso de cambio asociado a la digitalizacién que
afecta al periodismo politico tiene que ver con la consolidaciéon de un
nuevo modelo de negocio. Pese a que esta cuestiéon se ha convertido
en una auténtica prioridad para el periodismo, las incertidumbres y las
dificultades son predominantes en este tema (Casero-Ripollés, 2010).
Esto se debe, primeramente, a que las tecnologifas digitales introducen
innovaciones que cuestionan las practicas vigentes tanto en la
produccién de informacion, como acabamos de plantear, como en los
habitos de consumo del publico. Algo que supone un contexto de
constante transformaciéon que dificulta la adaptacién de las empresas
periodisticas. Ademas, a este escenario cabria sumar la fuerte crisis
tinanciera que afecta al sistema mediatico convencional desde 2007 a
causa de la recesion econdmica que afecta a la mayor parte de los
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paises del mundo. Esta situacion ha generado un profundo impacto
en las cuentas de resultados de los medios (Diaz Nosty, 2011). Por
ejemplo, los empresas editoras de diarios en Espafia vieron como su
EBITDA, su beneficio bruto de explotacion antes de intereses e
impuestos, se reducia en un 66,25% entre 2007 y 2010.

En contra de lo que cabria pensar a priori, el deterioro del
negocio periodistico y la ausencia de un nuevo modelo de negocio
adaptado al ambito digital tienen notables implicaciones democraticas
(Levy y Nielsen, 2010). La situacién de debilidad econémica en la que
el periodismo se estd sumiendo puede conducir a un déficit
democratico (Casero-Ripollés, 2012). Son multiples los aspectos que
pueden peligrar y numerosas las consecuencias negativas que de ellos
se pueden originar. Asi, la producciéon de informacién politica de
calidad y relevante para la participacion de los ciudadanos en la vida
democratica puede reducirse todavia mas. Esto se debe, por un lado,
a que se trata de contenidos que acarrean un coste econémico
elevado y la tendencia dominante entre las empresas periodisticas
frente a la crisis financiera es, precisamente, la reduccién de costes
que entrafia, entre otros factores, despidos (o la prejubilacion de los
reporteros mas experimentados), precariedad y contraccién de gastos
de produccién. Factores todos ellos que repercuten en la elaboracién
de la informacién politica. Por otro lado, la necesidad de captar la
atencion de la audiencia puede mermar las noticias sobre asuntos
publicos y potenciar el peso del infoentretenimiento y de los ambitos
informativos blandos todavia mas.

Las dificultades econdémicas pueden acarrear, asimismo, un
aumento de las dificultades para el desarrollo de las funciones
democraticas normativas por parte del periodismo. Estos problemas
tinancieros pueden reforzar la primacia de la basqueda del negocio a
corto plazo por encima de la prestacion de un servicio publico en las
estrategias de las empresas periodisticas. Con lo cual, la contribucién
democratica del periodismo puede ponerse en riesgo. Asimismo, la
tragilidad econémica también puede ocasionar una reduccion de la
autonomia profesional del periodismo politico debido al aumento de
las presiones y la reduccién de la capacidad para hacerles frente.
Finalmente, la desaparicion de medios y el reforzamiento de la
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posicion dominante de los grandes grupos de comunicacién pueden
debilitar el pluralismo politico del sistema mediatico provocando
consecuencias nefastas en cuanto a la formacién de la opinién publica
se refiere.

Para evitar estas derivaciones perversas es fundamental la
aparicion y consolidacion de un nuevo modelo de negocio digital para
el periodismo. Fste constituye uno de los retos pendientes mas
importantes que impone el nuevo contexto tecnolégico. Lejos de
tener una dimensién meramente econdmica, esta cuestion posee,
como hemos visto, una fuerte vertiente politica y democratica. Esto
se debe a que constituye la base para desplegar un periodismo politico
independiente y de calidad. Un modelo de negocio viable y solvente
es una condicién size gua non para que la aportaciéon democratica del
periodismo no se vea limitada o soslayada. Un requisito para que
pueda seguir llevando a cabo la funcién vertebradora de la sociedad.
Por lo tanto, su consecucion no sélo es una prioridad financiera, sino
también una necesidad politica.

1.4. Rasgos del periodismo politico en Espafia

El periodismo politico no sélo se encuentra condicionado por los
cuatro factores que acabamos de describir. Su ejercicio también se ve
afectado por el contexto geografico en el que se inserta. La
organizacion del sistema politico y la cultura politica de cada pais son
elementos esenciales que inciden poderosamente en las relaciones
entre periodistas y politicos (Van Dalen, 2012). Por ello, su practica,
pese a poseer una serie de parametros comunes a nivel global, puede
diferir en funcién del territorio en el que se lleve a cabo. En este
epigrafe vamos a presentar, de manera sintética, las principales
caracteristicas definitorias del periodismo politico en Espana. Estas se
pueden concretar en tres grandes puntos.

1.4.1. La fuerte politizacion de los medios

El primer rasgo del periodismo politico en Espafa es la politizacién
de los medios de comunicaciéon. En términos generales, éstos se
identifican con tendencias ideolégicas, que se plasman en su linea
editorial, y participan activamente de la dinamica politica. Esta
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implicacion politica es claramente percibida tanto por la audiencia
como por los propios periodistas. Los ciudadanos espanoles
atribuyen un elevado grado de politizacion a los medios, ya que, en
una escala de 0 a 10, éstos obtienen una calificaciéon de 7,3 en esta
cuestion (APM, 2008: 121). Por su parte, los segundos son
conscientes de su politizacion, especialmente aquellos que trabajan en
emisoras de radio comerciales, y de que ésta es claramente superior a

la de sus colegas del norte de Europa (Van Dalen, 2012).

Este hecho provoca que en Espafa existan unos niveles altos de
paralelismo politico (Hallin y Mancini, 2004). Pese a ello, los medios
no llegan identificarse plenamente con ningun partido politico, hasta
el punto de convertirse en el altavoz de sus posiciones en la esfera
publica. Mas bien, los medios pueden dar apoyo, puntualmente, a
alguna de las propuestas de algun partido, siempre que coincidan con
su linea editorial o respondan a la defensa de sus intereses
corporativos. Por lo tanto, el paralelismo no deriva en una
subordinacién total y persistente del periodismo a la politica. Mas
bien, prima una dinamica de negociacion constante (Casero-Ripollés,
2008) marcada por una tensiéon permanente entre los dos ambitos
para conservar su autonomia e imponer sus puntos de vista y sus
reivindicaciones.

El predominio de la actual politizacién del periodismo politico
en Espafa tiene sus origenes en la época de la Transicion a la
democracia, que se inicia a mediados de la década de 1970. Es
entonces cuando se configura una estrecha cercania entre periodismo
y politica. En esta época, los periodistas se convierten en aliados de la
clase politica y se embarcan en el objetivo comun de impulsar el
establecimiento de la nueva democracia espafiola. En este sentido,
asumen un rol de promocionadores o de facilitadores del cambio
politico, comprometiéndose, en su mayor parte, con esta causa
(Garcia Galindo, 2009; Barrera del Barrio, 2009). La profesion
periodistica, ante la trascendencia del momento, toma conciencia de
su mision politica y adquiere una fuerte orientacién ideoldgica,
potenciando el ejercicio de la influencia sobre la opinién publica.
Desde entonces, la cercania entre los sujetos de la politica y los del
periodismo se ha convertido en una tradiciéon en el contexto espafiol.
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Algo que ha generalizado las relaciones confidenciales y el off #he record
como eje central de la informacién politica (Pérez Herrero, 2011).

La politizacién del periodismo politico espafol redunda en una
limitacién de la autonomia profesional de los informadores. Su
trabajo se ve afectado por interferencias exteriores que condicionan el
proceso de elaboracion de las noticias. Una de ellas son los intentos
de control efectuados desde el ambito politico (Casero-Ripollés,
2009). Sin embargo, otras proceden del interior de las propias
organizaciones mediaticas. En el caso espafiol, las presiones derivadas
de los propietarios de los medios, basadas en la defensa de sus
intereses econémicos y corporativos, juegan un papel trascendental.
Diversos estudios han puesto de manifiesto que, segun la percepcion
de los periodistas espafioles, ésta es la principal causa de limitaciéon de
su autonomia profesional.

Canel, Rodriguez Andrés y Sanchez Aranda (2000: 90)
demostraron que la empresa periodistica es el primer factor que
condiciona la seleccién y tratamiento de las noticias en Espana
alcanzando un valor medio de 4,3 en una escala de 1 a 6 y situandose
por delante de los jefes de redaccion (3,7), los anunciantes (3,3), los
politicos (3,1), los gobiernos (3) y los sindicatos (1,8). Por lo tanto, las
presiones politicas, pese a estar presentes y dejarse notar, no resultan
las mas decisivas. Mas recientemente, Van Dalen (2012: 475) ha
detectado que las cinco restricciones a la autonomia profesional,
segun la percepcion de los periodistas politicos espafioles, son por
orden de importancia: las presiones politicas desde dentro de las
organizaciones mediaticas, el tiempo y espacio disponibles para
elaborar las noticias, las dificultades de acceso a la informacion
impuestas por la profesionalizacion de la comunicacion politica y, por
ultimo, las presiones comerciales derivadas de los anunciantes. Una
vision divergente de la expresada por los periodistas britanicos,
daneses y alemanes que sitian las presiones internas de los
propietarios de los medios en ultimo lugar y los impedimentos
propios de las rutinas profesionales (tiempo y espacio) en el primero.

Por lo tanto, la fuerte politizacidon del periodismo politico
espafiol esta vinculada al ambito corporativo. Sus altas dosis de
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paralelismo politico proceden de las empresas periodisticas y de los

grupos de comunicacion, es decir de los propietarios de los medios.

Estos son los que fijan romocionan, a través de las cupulas

y )

directivas de los medios, las lineas editoriales, altamente politizadas
bl bl bl

que defienden y que estan en sintonfa con sus intereses corporativos

de tipo, principalmente, econémico. No es que el periodista sea

bl bl

partidista y tenga una filiaciéon politica definida y la ponga en practica

en el ejercicio de su profesion, sino que éste se ve politizado por el

medio y la empresa que lo sostiene.

Apoyan esta constatacion diversos estudios que ponen de
manifiesto que entre los periodistas espafoles predomina el rol de
difusores de informacién por encima del de perro guardian, del de
abogado de una causa o del de sujeto influyente que busca
condicionar la formaciéon de la opinién publica (Canel, Rodriguez
Andrés y Sanchez Aranda, 2000; Hanitzsch, 2011). Por lo tanto, sus
concepciones profesionales no se orientan hacia asimilar la practica
del periodismo politico al activismo politico o a actuar como
publicistas de ideologias y posiciones politicas. Como Hanitzsch
(2011) pone de manifiesto, los periodistas espafioles encajan en el
modelo del “diseminador populista”. Este rol profesional entiende
que el principal objetivo de los periodistas es proveer a los
ciudadanos, considerados como consumidores, de informacion
interesante e impactante sobre la politica. Por ello, se concentran en
noticias que atraigan la maxima audiencia posible, algo que concuerda
con el predominio del infoentretenimiento y de los conflictos y
escandalos, como la corrupcién, como temas preferentes de la agenda
mediatica. Bajo este patrén mas que tomar partido, el periodismo
posee una fuerte orientaciéon hacia el mercado y la audiencia.

La politizacion proviene de los propietarios de los medios, y de
la defensa de sus intereses corporativos, mas que del hecho que los
periodistas se vean a ellos mismos como activistas. En consecuencia,
el paralelismo politico procede del nivel organizativo o empresarial
mas que del individual. Los periodistas son asalariados y se ven
afectados y condicionados por la linea editorial patrocinada por el
medio en el que trabajan. En este contexto, las empresas mediaticas
utilizan sus propiedades, sus medios, como vehiculos para negociar
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con otras élites, principalmente politicas, interviniendo, asi, en la vida
politica (Curran, 2005). Se instaura, con ello, una marcada dinamica
clientelar. Junto a ella, otro aspecto que favorece esta situacion es la
debilidad de la profesionalidad periodistica en Espafa (Hallin y
Mancini, 2004) que dificulta la capacidad de respuesta de los
periodistas ante estas problematicas.

1.4.2. El predominio de la bipolarizaciéon antagonista

Pese a que Hallin y Mancini (2004) ubican al sistema de medios
espafiol dentro del modelo del pluralismo polarizado, recientemente
algunos autores han puesto de manifiesto que el periodismo politico
en Espafa responde mas bien al patréon de la bipolarizacion
antagonista (Sampedro y Seoane, 2008; Lopez Garcia, 2011).

Este fenémeno se ha visto favorecido por diversos factores.
Uno de ellos, es el aumento del bipartidismo en la democracia
espafiola. Esta tendencia, fomentada por el sistema electoral, se ha
agravado desde principios de la década de los noventa, favoreciendo
el predominio en el escenario politico de los dos grandes partidos de
caracter nacional: el Partido Socialista (PSOE) y el Partido Popular
(PP). La suma de ambos en 1977,en las primeras elecciones
democraticas tras la dictadura franquista, representaba el 63,9% del
total de los votos. Sin embargo, en los comicios de 2008 estas dos
formaciones acapararon el 83,8% de los votos. Un dato que revela el
tuerte avance del bipartidismo.

Otro factor que ha impulsado la bipolarizacion antagonista es el
dominio de la dinamica mediatica por parte del PP y el PSOE. Esta
circunstancia ha generado dos efectos importantes. En primer lugar,
el fuerte grado de centralidad y de control del debate politico ejercido
por estos dos partidos les ha otorgado un enorme omnipresencia en
la informacién politica y un gran capacidad para determinar la agenda
tematica del periodismo politico espafiol (Lopez Garcia, 2011).

En segundo término, el sistema mediatico espafiol se ha
dividido en dos grandes campos vinculados a cada una de estas dos
formaciones politicas. Las consecuencias de ello van desde la
reduccién del pluralismo externo hasta el establecimiento de las bases
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para la instauraciéon de mecanismos de exposicion selectiva entre los
consumidores de informacioén politica. Este ultimo fenémeno sugiere
que el publico tiende a configurarse una dieta informativa basada en
aquellos medios y noticias que reflejen su ideologia o su identidad
partidaria (Iyengar y Hahn, 2009). Por lo tanto, sélo consumen
aquellasnoticias politicas de nicho que concuerdan con sus ideas
politicas (Stroud, 2011). En consecuencia, la informacién politica
actua, bajo estos parametros, como un elemento de reforzamiento y
reafirmacién de las convicciones ya existentes, aspecto que no
favorece un mayor conocimiento politico y unadiversidad
democratica, sino mas bien la confrontacién civica y el seguidismo
ciudadano, carente de vision critica.

La configuracion de estos dos grandes bloques politico-
mediaticos potencia, ademas, el componente agonistico en la vida
politica. El conflicto y el enfrentamiento, en tanto todo lo que hace o
dice el partido rival es criticable y a la inversa, asumen el
protagonismo en la informacién politica. La negatividad se ubica, en
este contexto, en el centro del discurso politico espafiol ya que éste se
tfocaliza en la critica del adversario, la busqueda de la movilizacién de
los adeptos y la desmovilizacion de los rivales (Sampedro y Seoane,
2008). Esta estrategia no sélo es seguida por los actores politicos, sino
también practicada por el periodismo politico. Un ejemplo, entre los
primeros, ha sido el uso, frecuente en los ultimos afios, de videos
tanto por parte del PP como del PSOE, difundidos a través de
YouTube y basados en acusaciones mutuas. En el caso de los medios,
la aparicién de algunos canales de television digital terrestre, como
Intereconomia, que han radicalizado el discurso del antagonismo
politico, fomentando, asi, una mayor polarizacién mediatica
constituyen una evidencia en este sentido. Una dinamica que provoca
que el 73,4% de los ciudadanos espanoles consideren que los medios
aumentan el ambiente de crispacion politica (APM, 2008: 40). Un
dato que refleja uno de los efectos del modelo de la bipolarizacién
antagonista que predomina en el periodismo politico espafiol.
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1.4.3. El periodismo de declaraciones

El tercer rasgo del periodismo politico en Espana tiene que ver con el
predominio de una practica informativa basada eminentemente en las
declaraciones de los actores politicos. El periodista centra una parte
importante de su trabajo en reproducir y difundir las afirmaciones y
manifestaciones publicas de los politicos. Las noticias se convierten,
asi, en una sucesion de tomas de posicion, siguiendo el esquema del
“toma y daca”. Por lo tanto, los medios tienden a centrarse en lo
dicho por el gobierno y los partidos politicos, convirtiéndose en la
correa de transmisién de sus mensajes, y dedicando una escasa
atencion a movimientos soclales y otros colectivos civicos que
también plantean reivindicaciones y demandas politicas. Esto se debe
a que entre los periodistas espafolesprevalece una definicion
institucional de la politica, como Martinez-Nicolas y Humanes (2012)
sostienen en el capitulo siguiente.

El periodismo declarativo esta vinculado a la tradicion
objetivista del modelo liberal propio de los paises anglosajones
(Hallin y Mancini, 2004). Sin embargo, su practica en Espafia obvia
uno de los elementos basicos de este patrén: el ejercicio del escrutinio
publico del poder. En el caso espanol, el periodismo de investigacion
sobre la politica, conectado a la funcién de perro guardian, nunca ha
sido dominante. Por lo tanto, lejos de practicarse en un contexto de
tiscalizacién y de neutralidad politica, el periodismo de declaraciones
se desenvuelve bajo un marcado paralelismo politico. Algo que
desnaturaliza y desvirtia su posible aportaciéon democratica.

La reproduccion literal de las palabras de los actores politicos
en las noticias se ha consolidado en Espana por varios motivos (Pérez
Herrero, 2011). En primer lugar, por la enseflanza y transmisién de
las rutinas anglosajonas que ha presido la formacién de los periodistas
en nuestro pafs. En segundo, por la profundizacién de la
profesionalizaciéon de la comunicacién politica que ha llevado a una
proliferaciéon de gabinetes de prensa y comunicacion en las
instituciones y partidos. Y, finalmente, en tercero, por la falta de
recursos materiales y humanos de las empresas periodisticas que hace
mas facil y barato reproducir las manifestaciones de los actores
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politicos, servidas por sus responsables de prensa. Una situaciéon que
la crisis economica de los medios espafioles esta agudizando, como
hemos afirmado antetiormente.

Las consecuencias dela primacia de las declaraciones en el
periodismo politico espafiol son diversas. Sin embargo, las podemos
concretar en tres puntos. En primer lugar, la supremacia de lo
declarativo supone prescindir, frecuentemente, del componente
interpretativo. El analisis periodistico de la trascendencia y las
implicaciones de lo dicho por los politicos es escaso o nulo. Esto
provoca que el periodismo politico se aleje de los procesos
estructurales que quedan lejos de su seguimiento (Dader, 2012). El
foco se pone en la accién dialéctica rutinaria, a modo de arboles que
no dejan ver el bosque. Al deteriorar la capacidad de analisis, la
hegemonia de lo declarativo debilita al periodismo y le priva de
descubrir y ofrecerlas claves decisivas de las situaciones politicas que
afectan al pafs.

En segundo lugar, el peso de las tomas de posicién de los
politicos en las noticias otorga a estos ultimos el control del flujo
informativo. Los politicos se configuran como las fuentes preferentes
y dominan el ritmo y la cadencia de la informacién politica,
dosificandola segiin sus intereses. Con ello, logran, con mucha
trecuencia, imponer su agenda tematica a los periodistas (Davis,
2010). Ademas, llegan incluso a imponer los formatos de cobertura
de la actualidad politica. Los ejemplos registrados en Espafia en este
sentido son varios y se han generalizado en los ultimos tiempos.

Uno de los mas polémicos ha sido la extension de las ruedas de
prensa politicas que no admiten preguntas por parte de los
periodistas. En las mismas, el lider politico comparece, efectia una
declaracién y no consiente ser interrogado por los reporteros. El ex-
presidente de la Comunidad Valenciana, Francisco Camps, ha sido
uno de los principales impulsores y usuarios de esta modalidad de
control que limita el margen de maniobra de los periodistas politicos.
Otros ejemplos se encuentran en las épocas electorales. Asi, en estos
periodos se imponen unos rigidos bloques electorales a los medios
publicos para informar de la campafia que fijan un tiempo
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predeterminado para las noticias de cada formacion politica de
acuerdo con la proporcionalidad parlamentaria. Ademas, los partidos
llegan a impedir a los medios audiovisuales el acceso con sus propias
camaras y equipos de grabacion a sus mitines, sirviendo, a cambio,
una sefal institucional realizada y controlada por la propia
organizacion politica que limita la mediacion periodistica. Todas estas
practicas suscitan la reaccién de los periodistas espafoles, en
campafias como Hsimpreguntasnobaycobertura que pretendia denunciar las
ruedas de prensa sin preguntas. No obstante, el bajo grado de
profesionalizacion del periodismo espafiol (Hallin y Mancini, 2004)
les resta efectividad y hace que sus acciones que queden en una critica
publica que no llega a lograr resultados tangibles.

Finalmente, el tercer efecto de la hegemonifa de las
declaraciones tiene que ver con el incremento de la
autorreferencialidad. La informaciéon politica al centrarse en las
afirmaciones publicas de los actores institucionales se convierte en
una plataforma para el didlogo cruzado entre los mismos. Las noticias
se configuran como un debate interno circunscrito al sistema politico
y al periodistico, conformado a partir de réplicas y contrarréplicas,
generalmente polémicas y que alimentan la controversia. Los actores
politicos se alzan, asi, como sujeto y objeto de las noticias. En
consecuencia, éstas articulan como un circulo cerrado y reservado a
los propios protagonistas, politicos y periodistas, que aleja a los
ciudadanos y reduce su interés por los temas politicos. Algo que
contribuye a la desafeccion politica de la ciudadania y a la
disminucion de su participacion publica.

1.5. Conclusiones

El periodismo politico juega un papel esencial en el contexto
democratico. Su practica profesional esta vinculada al desempefio de
una serie de responsabilidades y funciones normativas que
contribuyen al correcto funcionamiento de una comunidad politica y
social. Por lo tanto, la calidad democratica dependera, en parte, del
ejercicio del periodismo y, a la vez, redundara en el mismo,
tortaleciéndolo o debilitandolo.

41



En términos generales, la praxis del periodismo politico se ve
afectado por cuatro grandes factores a nivel global Estos
condicionan su margen de maniobra, incidiendo sobre la informacién
politica, entendida como el resultado de su trabajo,e influyendo en su
papel y su aportaciéon democratica. Estos cuatro elementos son la
mediatizacion de la politica, la profesionalizacién de la comunicacion
politica, la mercantilizacion de los medios y la digitalizacion.

No obstante, la organizacién del sistema politico y la cultura
politica condicionan la practica del periodismo politico estableciendo
aspectos distintivos y especificosen cada pais. Asi, el ejercicio de este
tipo de periodismo en Espana se define a partir de tres grandes rasgos
que lo determinan decisivamente. El primero tiene que ver con la
tuerte politizacion de los medios que provoca que éstos se
identifiquen con tendencias ideolégicas, recogidas en su linea
editorial, y participen activamente en la dinamica politica. Mas que
actuar como altavoz de un partido, esta dinamica responde a la
defensa de los intereses econémicos y corporativos de las empresas
periodisticas y de sus propietarios. Sin embargo, la politizacion
provoca la existencia de una estrecha cercania entre periodistas y
politicos.

El segundo rasgo tiene que ver con el predominio de la
bipolarizacién antagonista. Este fenémeno comporta que los dos
grandes partidos nacionales (PP y PSOE) adquieran una gran
centralidad en el periodismo politico espafiol. Esto llega a provocar
que los medios se dividan en dos grandes campos vinculados cada
uno de ellos a una de estas formaciones politicas. Algo que potencia
el componente agonistico en la vida politica y en la informacién
periodistica, donde predominan los conflictos y enfrentamientos.

Finalmente, el tercer rasgo esta relacionado con la consolidacion
de un periodismo preeminentemente declarativo. La reproduccion de
las manifestaciones publicas de los lideres politicos se convierte, asi,
en el ingrediente principal de esta practica informativa. Las
consecuencias de este fendomeno provocan que el periodismo politico
prescinda del andlisis y el componente interpretativo, que los
politicos, situados como fuentes preferentes, impongan su agenda
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tematica a los periodistas y que se incremente el peso de la
autorreferencialidad.

Nota

Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigacion 1+D
“Periodismo y fuentes de informacién politica en Espafa: relaciones
y dinamicas comunicativas” (CSOZ2010-16313), dirigido, como
investigador principal, por Andreu Casero-Ripollés (Universitat
Jaume I) y financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién (Plan
Nacional I+D+i 2008-2011).
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Culturas profesionales del periodismo
politico en Espafa. El discurso de
los periodistas sobre la politica y
las funciones politicas de los medios
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2.1. Medios de comunicacion, politica y culturas periodisticas
2.1.1. Mediatizacion de la politica y politizacion de los medios

A REFLEXION académica generada en las dos ultimas décadas

sobre las relaciones entre la politica y el periodismo ha seguido
una linea argumental basica, apoyada en una evidencia empirica
suficiente. En breve, que la situacién actual estaria caracterizada por
una solida interdependencia entre los sistemas politico e informativo
o mediatico que esta afectando a los modos de hacer politica y a los modos
de hacer informacion en un sentido que compromete el adecuado
funcionamiento de la esfera publica en las democracias
contemporaneas (Martinez Nicolas, 2011).La regulaciéon del
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intercambio simbdlico entre gobernantes y gobernados precisa de
intermediarios, e historicamente esa tarea de intermediacion ha
correspondido a los partidos politicos, cuya funcioén representativa en
las democracias parlamentarias consiste idealmente en recoger,
priorizar y elaborar las demandas de la ciudadaniapara convertirlas en
decisiones vinculantes para toda la comunidad. Hasta los afios 60 del
siglo pasado, los partidos politicos, y en general las instituciones
politicas, mantuvieron esa funciéon central en la regulacién de la
comunicacién politica democratica. Blumler y Kavanagh (1999)
sostienen que hasta entonces los politicos eran "mensajes
sustantivos'; esto es, centrados en los temas que ocupaban la
gobernaciéon del Estado marcando claramente las diferencias y
distancias entre las opciones politicas en competicion. Ese mensaje
politico llega nitido a unos medios de comunicaciéon que centran
entonces la cobertura informativa de la politica en los temas que se
discuten en cada momento, segun un enfoque descriptivo de la
actividad politica y con un predominio del periodismo objetivo

(Patterson, 1994).

Durante los afios 60 se produce la primera gran transformacion
estructural de la esfera publica, con un desplazamiento de la
centralidad en la regulacién de los intercambios comunicativos
politicos en favor de los medios de masas. Los factores que
explicarfan esa transformacién son diversos, pero el mas relevante
para lo que nos ocupa aqui es la radical alteracién del ecosistema
comunicativo desde los afios 60, con la sustitucién de la prensa por la
television como fuente principal de la informacién politica. 1960, el
ano de la retransmisién televisiva del debate Kennedy-Nixon,
candidatos entonces a la presidencia de los Estados Unidos,
constituye un hito al respecto. La television deviene el medio de
comunicacién de masas por antonomasia. Al ser capaz de atraer la
atencion de audiencias millonarias, amplia el p#blico politico sobre el
que puede ejercer una influencia en absoluto desdefiable. Para los
actores del sistema politico, llegar a la ciudadania requiere ahora
conquistar el territorio televisivo. Y es entonces cuando la television
impone su légica al sistema politico, y comienzan a cobrar pleno
sentido términos hoy tan usuales como democracia medidtica, democracia
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de audiencia o mediatizacion de la politica (Swanson, 1995; Manin, 1995;
Ortega, 2011).

Esa l6gica mediatica que coloniza la forma de hacer politica, de raiz
televisiva pero adoptada por el entero sistema informativo, explicaria
algunas de las caracteristicas bien acreditadas de la comunicacién
politica democratica desde finales de los anos setenta, y ampliamente
consolidadas a lo largo de la década siguiente (Blumler, 1990;
Patterson, 1994; Mancini y Swanson, 1996). Por ejemplo, la enorme
volatilidad de los temas, cuya vida publica depende de la atenciéon que
mantengan sobre ellos unos medios avidos, por contra, de renovar
constantemente sus contenidos para atraer audiencias e ingresos
publicitarios. O el énfasis de los actores politicos en la controversia
como forma predominante del discurso politico, en buena medida
estimulada por el ambiente de conflicto y competicién con que los
medios envuelven los procesos politicos. O el debilitamiento de las
organizaciones politicas en beneficio de los lideres y portavoces,
reclamados por los medios como fuente y objeto informativos
privilegiados, que esta en la base de la denominada de personalizacion
de la politica. O, en fin, la inusitada exposicion publica de los sujetos
politicos, constantemente solicitados por los medios como actores de
un espectdculo politico (Edelman, 1988) para el que los medios no dejan
de habilitar plataformas (ruedas de prensa, falk shows, entrevistas,
tertulias, debates, etc.) en donde el discurso politico es reconducido a
la categoria de "declaraciones" preparadas para abastecer de titulares a
la informacién periodistica.

Aunque todos estos rasgos contindan perfectamente vigentes,
en la década de los noventa se produce una significativa reaccidn de un
sistema politico incapaz hasta entonces de sustraerse a aquella logica
mediatica y controlar los mensajes politicos. Si el nuevo terreno de
juego para la comunicaciéon politica esta marcado por los medios, sus
logicas productivas e intereses empresariales (atraccion de audiencias
y publicidad, sobre todo), en adelante las plataformas mediaticas
seran activa e intencionalmente utilizadas por los politicos para hacer
llegar sus mensajes al publico, y en las condiciones impuestas por
ellos mismos, no por los medios.
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Es a partir de entonces cuando las instituciones politicas,
partidos y gobiernos se implican con mayor decisién que nunca antes
en esa deriva de la comunicacién politica democratica que Blumler
(1990: 104) denomind profesionalizacion de las fuentes informativas en
donde los mensajes politicos, y en general la actuacion politica, son
conscientemente diseflados con criterios de mercadotecnia (el
marketing politico) para atraer la atencién de los medios y por esa via
la de sus audiencias (Esser, Reinemann y Fan, 2001). La jugada del
sistema politico parece maestra, ya que la propaganda como forma de
comunicacién politica, intrinsecamente sospechosa en su vocacion
persuasiva, es relegada a una posicion meramente testimonial (si
acaso, en las campafas electorales) en beneficio de los subsidios
informativos (Gandy, 1982) a los medios para que estos vehiculen los
mensajes bajo el formato de informacién periodistica, cuyo emisor es,
de hecho, el periodista, no el politico.

Las estrategias de marketing politico y la accion de los gabinetes
de comunicacién controlados por los multiples expertos (los spin
doctors) de que se rodean los politicos produce un deterioro indudable
en la comunicaciéon politica democratica. En adelante, los medios
habran de vérselas con una nueva realidad en la que se programan
acontecimientos ajustados a sus criterios de noticiabilidad
(espectacularidad, conflicto, polémica); se acomodan las actividades y
declaraciones al ritmo de la produccién informativa; se promocionan
dirigentes, candidatos o portavoces con buena apariencia, telegénicos,
como los presentadores de la television; o se cultivan las habilidades
de éstos para producir buenos titulares informativos. Por no
mencionar otras practicas como la proliferacion de argumentarios para
controlar el mensaje que llega a los medios; o el ofrecimiento de
comparecencias publicas (ruedas de prensa) sin posibilidad de
interlocucién periodistica; o, en la culminacién de esta estrategia de
control politico del mensaje y camuflaje de la propaganda, la
sustitucion directa del periodista como generador de material para la
informacién politica (por ejemplo, la sesial institucional que los partidos
ofrecen a los medios en sus mitines de campana electoral).

Blumler (1990: 104) sostiene que con esta gestion medidtica de los
mensajes politicos se corre el riesgo de sumir a los periodistas en un
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entorno de manipulaciéon de la opinién publica contra el que estos
habrian reaccionado mediante determinadas practicas de resistencia. De
ahi fenémenos bien conocidos en la informacién politica actual como
la tactica periodistica de desderiar las noticias cuando se juzga que han
sido promovidas con una intencién manipuladora (Blumler, 1990); el
énfasis en la corrupciony la atribucién de motivaciones espurias a los
politicos (McNair, 2000); o el interés periodistico reciente en la
metacobertura, sobre todo en periodos electorales, para desvelar
justamente las estrategias de mercadotecnia aplicadas a la accién
politica (De Vreese y Elenbaas, 2008; Humanes, 2009; Brants y
Voltmer, 2011). Se trata, en definitiva, de practicas periodisticas que
abocan a eso que Kuhn y Neveu (2002) caracterizan como "cinismo
en la cobertura" de la politica por parte de los medios.

2.1.2. Contextualizando la cobertura informativa: culturas
profesionales del periodismo

El amplisimo y variado conocimiento de que disponemos sobre la
mediatizacion de la politica (la forma en que las logicas mediaticas afectan
a la actividad politica) y sobre las politizacion de los medios (el uso de los
medios como parte de las estrategias de comunicacion publica de los
actores del sistema politico) ha permitido identificar algunos de los
rasgos caracteristicos de la comunicacién politica en las democracias
parlamentarias. Por lo que respecta a los medios, contamos con una
descripcién suficiente de los resultadosde su wodo de acercamiento a la
politica: personalizacién, negatividad (corrupcion, desviaciones),
conflictividad, énfasis en las estrategias politicas antes que en los
debates sobre politicas publicas, cinismo, etc.Este conocimiento
sobre la cobertura mediatica de la politica se ha generado
principalmente mediante el analisis del discurso informativo, por lo
que se trata, en cierta manera, de un saber descontextualizado. La
restitucion de ese confexto requiere atender a los mecanismos
(ideologias profesionales, valores, organizaciéon del trabajo, practicas
profesionales) que explican los wodos de informar sobre la politica, y es
aqui donde, a nuestro parecer, se hace pertinente un enfoque que
pretenda reconstruir las culturas profesionales del periodismo politico.
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La idea de culturas profesionales del periodismo (Allan, 2004;
Hanitszch, 2007; Preston, 2009), y especificamente del periodismo
politico (Kuhn y Neveu, 2002), es un desarrollo reciente que intenta
recoger las aportaciones de dos lineas de trabajo sobre el periodismo
iniciadas en la década de los setenta, ambas con la intencion de
trascender el nivel del texto como /ocus para la indagacidon sobre la
informacién periodistica: el estudio de las ideologias profesionales y la
investigacion sobre los procesos de produccion informativa (newsmatking). La
primera de estas tradiciones, de raiz positivista, se orienta a la
elaboracion de tipologifas a partir de la caracterizacion de las actitudes,
valores y percepcion de los roles periodisticos por parte de los
profesionales de los medios, desde los primeros trabajos de
Johnstone, Slawski y Bowman (1976) hasta el refinamiento
sistematico de estas tipologias en los trabajos de Weaver y Wilhoit
(1991, 1996 y 2006) y su ampliacién para incluir contextos
profesionales distintos del estadounidense (Weaver, 1998). La
segunda de estas lineas de investigacion, la de los estudios sobre el
newsmafking de matriz epistemoldgica constructivista, arranca de los
trabajos seminales de Tuchman (1978) y Gans (1979), buscando
desvelar las formas de organizacion del trabajo en las redacciones y
las practicas y rutinas profesionales de los periodistas que
condicionan y explican la cobertura informativa de los medios.

En la confluencia de estas dos tradiciones se sitia, como
decimos, la reflexién actual sobre la cuitura profesional del periodismo.
La primera dificultad con que se enfrenta este concepto es justamente
la de identificar los elementos que nos permitirian caracterizar la
realidad referenciada por el mismo. Y en este sentido la aproximacién
que propone Hanitzsch (2007) ofrece un punto de partida adecuado.
Hanitzsch (2007: 369) sostiene que debe entenderse por cultura "un
conjunto de ideas (valores, actitudes y creencias), practicas (de
produccion cultural) y artefactos (productos culturales, textos)", de
modo que la nocién de cultura periodistica (journalism culture) haria
referencia a ese "particular conjunto de ideas y practicas mediante las
que los periodistas, consciente o inconscientemente, legitiman su
papel en la sociedad y dan sentido a su trabajo para ellos mismos y los
demas". El estudio de la(s) cultura(s) periodistica(s) requeriria atender,
continia Hanitzsch, a tres niveles basicos de analisis, que denomina
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cognitivo, evaluativo y performativo. En el primer nivel se tratarfa de
desvelar la "estructura fundamental" (foundational structure) de la
percepcion periodistica de la realidad, tal y como se manifiesta, por
ejemplo, en los "criterios de noticiabilidad" entendidos como forma
de orientacién periodistica hacia el mundo. El segundo, el nivel
evaluativo, serfa el clasico de los estudios sobre las ideologias
profesionales, y atenderia a la percepcion de los roles, valores y
actitudes desde los que intentan guiar la actividad periodistica. Y en el
nivel performativo, en fin, cercano a los intereses de conocimiento de
la tradicion del wewsmaking, se trataria de dar cuenta del modo en que
los periodistas hacen su trabajo (métodos de reporterismo, relaciones
con las fuentes, uso de determinados formatos informativos, etc.). El
reto, no obstante, sigue siendo la integraciéon de todos estos niveles
en el analisis de la practica periodistica, ya que el desarrollo operativo
que Hanitzsch (2007: 371 y siguientes) propone para el concepto de
cultura periodistica acaba reduciéndolo de nuevo a una especie de
estudio de las ideologias profesionales declaradas por los propios
periodistas, estrechando entonces su alcance para abarcar
estrictamente el nivel "evaluativo"  (roles institucionales,
"epistemologfas" —obijetivismo vs. empirismo— e ideologias éticas) de
entre aquellos constituyentes de la cultura periodistica que
previamente ha identificado.

Abundando en la distinciéon analitica que hace Hanitzsch de
niveles diferenciados para abordar en su integridad los elementos que
la constituyen, proponemos aqui que la caracterizacion de las culturas
profesionales del periodismo requiere atender a no menos de cinco
dimensiones que explicarfan el modo periodistico de encarar su
relacién con la realidad. A falta del necesario refinamiento conceptual,
y mas aun de su conveniente operativizaciébn para la investigacion
empirica, sugerimos abordar el estudio de las culturas periodisticas
partiendo de la idea de que (a) la particular forma en que los
periodistas entienden o definen la naturaleza especitica de la realidad
objeto de su accion informativa (por ejemplo, la politica), y (b) la
concepcién que tienen del propio periodismo (roles, wvalores,
tunciones atribuidas, cualidades profesionales, etc.) conducen a (c)
erigir unos determinados dispositivos redaccionales (por ejemplo, la
forma de organizacion de las redacciones y del trabajo en ellas) y a (d)
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sancionar ciertas practicas y rutinas profesionales para (e) construir
un determinado discurso informativosobre aquella realidad de
referencia. La primera dimensién, de caracter ontologico, vendria a
corresponderse con el nivel que Hanitzsch denomina "cognitivo",
pero incidiendo en que no se trata de un conocimiento elaborado,
sino de una determinada orientacion aprioristica hacia la realidad. La
segunda, obviamente, incide en las llamadas zdeologias profesionales, un
nivel autorreflexivo que apunta a la forma de concebir el periodismo
por parte de quienes lo practican. Las dimensiones terceray cuarta,
correspondientes a los dispositivos redaccionales y las practicas
profesionales que se encuadran en ellos, similar al nivel performativo
de Hanitzsch, atiende a los modos en que los apriori periodisticos
sobre la realidad y sobre la profesiéon se plasman materialmente en
formas muy concretas de organizar el trabajo y de trabajar para captar
una facticidad que viene entonces sobredeterminada por aquellos a
priori. Todos estos factores explicarian, en fin, el caricter que
adquieren los discursos informativos producidos y puestos
publicamente en circulacion por el periodismo, y que constituirian el
output de un proceso que puede explicarse solo si atendemos a las
restantes dimensiones de la cultura periodistica que los
sobredeterminan.

2.2. Objetivos y método

Partiendo de esta perspectiva, el objetivo de este trabajo es realizar un
primer acercamiento a la caracterizacion de la cultura profesional del
periodismo politico en Espafia reconstruyendo el discurso de los
periodistas acerca de la politica y de las funciones politicas de los
medios. En los términos del modelo teérico que hemos esbozado
mas arriba sobre las dimensiones que debiera atender el analisis de las
culturas periodisticas, el objetivo general que aqui nos proponemos
apunta a eclementos relativos a las dos primeras de aquellas
dimensiones: (a) la definicion periodistica de la naturaleza de la
realidad de referencia; y (b) la concepcién de los roles que
corresponderian al periodismo en relacidon con ese ambito de la
realidad. Asi, las cuestiones concretas que buscamos responder sobre
la cultura profesional del periodismo politico en Espafason las
sigulentes:
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1. Nivel de la atribucién de sentido a la realidad. ;Qué es / politica
c

para los periodistas (temas, actores e instituciones que configuran "lo

politico™)?

2. Nivel de la autocomprension profesional. ¢Qué funciones politicas
deben desempefiar los medios de comunicacion?

Los datos para esta investigacion se han obtenido mediante
entrevistas semi-estructuradas a una muestra de 14 responsables de
las secciones de Politica, Nacional o Espafia de cuatro diarios
espafioles de informacion general (Abe, La Razon, El Pais y El Mundo),
cuatro emisoras de radio (SER, COPE, Onda Cero y Radio Nacional de
Esparia), cinco cadenas de television (Antena 3, Telecinco, Television
Espariola, La Sexta y Telemadrid) y una agencia de noticias (Efe). Las
entrevistas se realizaron entre enero y marzo de 2011. La propuesta
forma parte de un proyecto del Grupo de Estudios Avanzados en

Comunicacion de la URJC subvencionado por el Programa Nacional
de I+D+I (CSO2009-11029/CPOL)).

La seleccion de la muestra de entrevistados atiende a tres ejes: el
tipo de medio, el caracter de la propiedad (publico-privado) y el
posicionamiento ideologico. El guién de las entrevistas se estructurd
en cuatro partes. En la primera se solicitaba a los periodistas que
definieran la nocién de actualidad politica, y se les preguntaba sobre la
estructura y organizacion de la seccién encargada de la informacion
politica, y sobre los procesos de toma de decisiones sobre la
cobertura de la politica. La segunda parte se centraba en los roles,
tunciones y relaciones con otros actores del sistema politico (los
propios politicos, los gabinetes de comunicacién) y con la audiencia.
Se les plante6 también que reflexionaran sobre la evoluciéon del
tratamiento informativo de la politica en Espafia, y se completaba la
entrevista con un apartado relativo al impacto de los nuevos medios
(digitalizacién, internet, redes sociales) en el periodismo politico.
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2.3. Resultados
2.3.1. :Qué es Ia politica para los periodistas?

Indagar qué sea /a politica para los periodistas equivale, en términos
practicos, a interrogarles acerca de cuales son los asuntos de los que
se ocupa habitualmente la seccion redaccional identificada por los
propios medios bajo el rubro de Politica, o Nacional, o Espafa.Existe
un amplisimo consenso entre los entrevistados en que los temas
propios de esta seccidon son los generados por las actividades de la
Presidencia del Gobierno, las de los partidos politicos, especialmente
en el Congreso y el Senado, y las de los gobiernos de las
Comunidades Auténomas. En estos ambitos se concentran los
recursos humanos de la seccién y ello se refleja posteriormente en la
seleccién de noticias. A ellos se suman la actualidad que generan la
Casa Real, los tribunales de justicia (en particular la Audiencia
Nacional) y los ministerios de Interior y Defensa. Se trata, pues, de
una definicion institucional de lo politico, de forma tal que "es politica"
aquello que rutinariamente hacen o dicen los actores politicos
institucionales.

Esta especie de encapsulamiento o reduccién de /& politico a la
actividad rutinaria de los actores y representantes institucionales es,
sin duda, un resultado esperado. Con tal de profundizar en la
concepcidn periodistica de la politica nos interes6é indagar sobre las
condiciones y requisitos que debe reunir un asunto que ya ha entrado
en la agenda informativa e iniciado su recorrido informative en otras
secciones (economia, sociedad, cultura) para acabar siendo convertido
en un fema politico cuyo seguimiento tomaran a su cargo en adelante
los periodistas especializados en este ambito. Planteado de otra
manera: jen qué momento de su desarrollo una determinada cuestién
de actualidad adquiere las caracteristicas necesarias para ser tratada
periodisticamente en tanto que #ema politico, y no ya econémico, social,
cultural o de cualquier otra indole?

Los resultados indican que la conversiébn o transferencia
periodistica de lo "todavia no politico" a lo "ya propiamente politico"
depende de que el asunto en cuestiéon cumpla dos condiciones:
primero, que los actores politicos institucionales se ocupen del mismo
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y lo incorporen a la agenda del debate o la negociaciéon politica
institucional; y segundo, que esa Intervencion institucional se
conduzca preferentemente en la forma de conflicto politico, de tal
manera que los temas se politizan periodisticamente cuando son
capaces de  generar controversia entre los actores politicos
institucionales. En el curso de las conversaciones, los sujetos
entrevistados recurrieron a numerosos episodios y experiencias
concretas para ilustrar esta forma de entender cuando un asunto
adquiere un indudable cardcter politico para el periodista. He aqui
algunos ejemplos:

Acuerdo con los sindicatos

"La negociacion para el acuerdo social con los sindicatos, que
empez6 publicandose en Economia, acabé publicandose en la
seccion de Espafna, porque hubo un momento en que el
componente politico de la negociaciéon era mas importante que el
componente técnico. Era mas la maniobra politica del gobierno en
relacion con los sindicatos y con el resto de partidos politicos" (jefe
de seccion, prensa).

Energia nuclear

"Lo mismo ocurre con el area de Sociedad en algunos temas
concretos, como puede ser la energfa nuclear. Entonces, digamos
que cuando son cuestiones que afectan a la negociacién politica,
entre los grupos parlamentarios, eso lo sigue el area de Nacional.
Cuando hablamos de los contenidos; es decit, si ha de cerrarse o no
ha de cerrarse [la central nuclear de] Garofia, y de las repercusiones
que en Burgos genera eso, eso corresponde al area de Sociedad"
(jefe de seccion, radio).

Descargas ilegales

"La Jey Sinde, que nos ha tocado cubrir en parte en cuanto ha tenido
un recorrido parlamentario, y los acuerdos, las negociaciones, las
enmiendas en determinados momentos esta en el area de Nacional
[...]. Pero es cierto que el seguimiento del contenido de la ley, del
reflejo que eso ha tenido en los internautas, la posicion de éstos, el
problema con el presidente de la Academia de Cine, todo eso lo
sigue Cultura" (jefe de seccién, radio).
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"Por ejemplo, la piraterfa digital. Este es un tema que lleva Cultura
habitualmente. Pero si ya ahi se monta un conflicto politico
importante con peticion de comparecencias en el congreso de
determinados ministros y no sé qué, ya llega un momento en el que
pasa a Nacional" (jefe de seccién, television).

Para los periodistas especializados, por tanto, los procesos politicos
son, por definicidn, aquellos protagonizados y conducidos por los
actores institucionales, y lo caracteristico de la accién politica es su
expresion en forma de conflicto o controversia entre tales actores.
Del debate politico parecen quedar excluidos los componentes
"técnicos" (opciones sobre las que decidir, con sus pros y contras) o
las repercusiones, consecuencias o impacto que puedan tener las
decisiones politicas, que generalmente implican a otros sujetos que no
operan en el ambito del sistema politico institucional (organizaciones
y movimientos sociales, grupos de interés, ciudadanos, expertos, etc.).
La acciéon de estos sujetos tiende a ser expulsada de la mirada
periodistica sobrelo politico, y de ahi que no tengan una presencia
regular en la informacion politica, a menos que interfieran o reclamen
la atencién de los actores institucionales. Por s{ mismos no parecen
tener relevancia periodistica ni capacidad para modificar las
decisiones editoriales, pues, como afirma uno de los periodistas
entrevistados, "su peso especifico en la politica nacional es muy
relativo |[...]. Pueden tener una cierta capacidad de influencia, pero no
ejercen como poderosos bby, y su presencia es minoritaria" (jefe de
seccion, television).

2.3.2. Las funciones politicas de los medios

Cuando se pregunta a los periodistas entrevistados por las funciones
de la informacién politica, generan de entrada un discurso canoénico
en el que se apela a las tres misiones clasicas de informar sobre los
acontecimientos, analizarlos e interpretarlos para contribuir a la
formacién de la opiniéon publica. No obstante, cuando se aborda
indirectamente esta cuestion afloran importantes matices que aportan
una vision mas compleja. Del discurso de los entrevistados se infiere
que la informacién politica se orienta a dos tipos de publico, los
politicos (o el sistema politico) y las audiencias, con respecto a los que
los periodistas manifiestan actitudes y estrategias diferentes.
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Hacia los actores politicos se insiste en la necesidad de
mantener una actitud distante, de control o de prevencion frente a los
intereses que buscan aquellos cuando se acercan a los medios:

“Lo que trata [de hacer el politico] es: "Preguntame, pregintame lo
que te dé la gana, que ya contestaré yo lo que quiera". Asi, aparenta
una respuesta a la pregunta, pero raipidamente encauza esa respuesta
hacia el mensaje que le interesa colocar y desviar la atencién. Y
contra eso tenemos que jugar los periodistas, que igual tenemos que
repreguntar, que es algo que se nos olvida” (jefe de seccion,
television).

Este discurso de desconfianza hacia los politicos es consecuente con
una percepcion generalizada entre los periodistas de una creciente
polarizacién ideologica en Espafia, que habria derivado en
alineamientos politico-mediaticos muy marcados. En el caso espafiol,
esta tendencia surge, a juicio de los entrevistados, en los ultimos afios
de los gobiernos socialistas presididos por Felipe Gonzalez, y culmina
con los atentados del 11 de marzo de 2004. Pero no se entiende
como algo exclusivo de Espana, sino que formaria parte de una
tendencia ampliamente extendida que corroborarfan los casos de
Silvio Berlusconi en Italia; el clima politico-mediatico que ha envuelto
la presidencia de Barack Obama en los Estados Unidos; o al
escandalo en el Reino Unido en relacién con los medios propiedad de
Rupert Murdoch.

Respecto a la audiencia, los periodistas entrevistados recurren a
un argumento clasico para la legitimacién de su funcién social: la
conveniencia de que los medios ofrezcan un tipo de informacién que
permita a la ciudadania formarse una opinién fundada y le facilite la
toma de decisiones sobre cuestiones sustantivas, y menos centrada en
la discusion entre los politicos. Pero existe también una percepcion
generalizada de las dificultades para cumplir con esa funcién, en parte
precisamente por la reduccion periodistica de la actualidad politica a
los asuntos rutinarios de los actores institucionales:

"Se intenta tener en cuenta, pero no conseguimos, dar respuesta a la
demanda real que existe muchas veces. Porque estamos viviendo en
un mundo, como te decia, muy cerrado en el que crees que muchas
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veces escribes para el politico y te falta la vertiente ciudadana” (jefe
de seccién, agencia de noticias).

"A veces retiramos o le damos poca presencia a la politica [...],
porque a lo mejor lo que sucede es que muchas veces la
informacion politica se trata desde el punto de vista de los politicos,
y entonces a la gente no le interesa y la rechaza" (jefe de seccion,
television).

Y en esta especie de circulo vicioso (la gente no se interesa por la
informacioén politica porque la que le ofrecen los medios no le resulta
de interés), el periodismo politico, particularmente el que se practica
en television, acaba cediendo a la presiéon por conseguir audiencias,
escorandose hacia unas noticias simplificadas, espectaculares, muy
visuales, faciles de digerir, en definitiva.

“Se banalizan tanto los temas [politicos| para que sean digeribles
que a veces tiene mas peso la anécdota que la noticia. Esta es un
poco mi reflexion, en general en todas las cadenas, salvo en TVE,
que tiene una hora y media de informativo y tienen un montén de
medios y de efectivos y de recursos, y no son esclavos de las
audiencias” (jefe de seccion, television).

Mas aun, esta tendencia hacia la banalizacién de la politica y los temas
politicos estarfa acrecentandose con el uso de formatos en la frontera
entre el periodismo y el entretenimiento que se juzgan inadecuados
para satisfacer la funcion periodistica de contribuir a la formacién de
una opinién publica informada:

“Determinadas empresas han caido en la utilizaciéon del no
periodismo maquillado de periodismo. Véase ese tipo de tertulias,
programas donde no hay una relacién de sinceridad con el receptor,
sino que estas enganando al receptor” (jefe de seccidn, radio).

“Pero ya eso es la concepcion de la politica como espectaculo |...],
que probablemente le genere [al politico] mas beneficios de lo que
genere hablar en la tribuna del Congreso. Pero realmente, yo eso lo
quiero distinguir, para mi eso no es periodismo [...]. [Es] lo que se
ha llamado aqui, en Espana, telebasura” (jefe de seccion, prensa).
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2.4. Conclusion

Los resultados que hemos obtenido permiten establecer dos
conclusiones generales:

1. En la concepcién periodistica, la politica se restringe al
ambito de actuacién de los partidos y las instituciones politicas.
La actividad politica protagonizada por otros actores sociales
sélo alcanza ese estatuto cuando interfiere o reclama la atencion
de aquellos sujetos.

2. En la practica, los medios desempefian la funcién politica
basica de hacer llegar a la opinién publica la actividad y los
puntos de vista de partidos e Instituciones (gobierno,
parlamento, judicatura, etc.), aun reconociéndose que debieran
estar mas atentos a las demandas y necesidades informativas de
la ctudadania.

Esta definicion estrecha de lo politico por parte del periodismo, en
donde "es politica" estrictamente lo que hacen o dicen los sujetos
politicos institucionales, esta muy probablemente en la base de la
centralidad que en la comunicacién politica democratica ha ido
adquiriendo el complejo  politico-medidtico (Swanson, 1992). En el
funcionamiento practico de ese complejo el politico obtiene del
periodista visibilidad publica, pero sobre todo se asegura el control de
los debates publicos, que no lo son hasta que el sistema politico
institucional interviene. Y en esa cercania, el periodista obtiene acceso
a unas fuentes interesadas en "generar actualidad politica" a un ritmo
adecuado para la renovacién diaria de los contenidos politicos, vy,
también, cercania a un poder con capacidad para condicionar a las
empresas periodisticas.

Los debates publicos son asi estrictamente debates entre las
élites politicas, en donde resulta complicado para la ciudadania
(organizaciones civiles, movimientos sociales, etc.) postularse vy
obtener el estatuto de interlocutor, ni de las instituciones politicas,
concentradas en ganar la atenciéon de los medios, ni de los propios
periodistas, para quienes, como hemos visto, no constituyen un sujeto
con capacidad de influencia. Habria que preguntarse entonces qué
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tipo de debates politicos contribuye a generar el periodismo politico
en Espana.

Nota

Este trabajo forma parte del proyecto de investigacion titulado
‘Culturas profesionales en el periodismo politico espafiol” (CS02009-
11029) y financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacion (Plan
Nacional I+D+i 2008-2011).
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Periodismo politico e Internet.
El impacto de la innovacion tecnologica
en las rutinas periodisticas en los medios
de comunicacion de referencia en Espafa

Enric Saperas Lapiedra, Grupo de Estudios Avanzados de
Comunicacion (GEAC) - Universidad Rey Juan Carlos

3.1. Objetivos, disefio metodolégico y muestra de analisis

UNQUE resulta evidente afirmar que la innovacion tecnolégica

esta causando cambios en el profesionalismo periodistico
todavia no disponemos de datos generales que delimiten la intensidad
de esta transformaciéon. Como en todas las profesiones los recursos
digitales han impulsado cambios en las rutinas de trabajo sin
modificar lo que podemos denominar como dimensiones de la
profesionalizacion (Hallin y Mancini, 2004: 33-37). Los resultados
obtenidos pueden ser agrupados en tres tipologias: (1) el impacto de
Internet en las rutinas profesionales del periodismo y en la seccion de
politica nacional; (2) las relaciones entre periodismo politico y fuentes
informativas; y (3) la evaluacion de los jefes de seccion de politica
nacional de las ediciones digitales de prensa y webs de radio y
television.
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En cuanto al disefo metodolégico se ha procedido la
elaboraciéon y aplicacion de un cuestionario semi-estructurado
formado por 55 preguntas y con un tiempo de aplicacién de 75
minutos efectuado a los jefes de la seccion de politica nacional de los
medios de comunicaciéon audiovisuales de referencia en Espana. La
muestra general del proyecto de investigacion esta formada por la
mayoria de medios de comunicaciéon de referencia en Espafa: tres
periddicos diarios de referencia estatal (E/ Pais, E/ Mundo, Abc), tres
televisiones estatales (Television Esparola, Antena 3, Tele 5), una
television autonémica (TeleMadrid) y tres radios de ambito estatal

(Radio Nacional de Espasia, Onda Cero, COPE 'y Cadena SEKR).

3.2. El impacto de Internet en las rutinas profesionales del
periodismo y en la seccion de politica nacional

3.2.1. La incidencia en las rutinas profesionales es escasa o nula: las tecnologias
digitales son ‘una nueva herramienta’. En el conjunto de los responsables
de la seccion de politica nacional se observa de forma coincidente una
diferenciaciéon precisa entre su evaluaciéon de  las practicas
profesionales del periodismo politico y su valoraciéon de la incidencia
de las innovaciones tecnolégicas sobre estas practicas. Todos los
responsables de seccién, y mediante diversas argumentaciones,
afirman que la incidencia en las rutinas profesionales es escasa o nula.
En otras palabras, las normas profesionales se mantienen estables
aunque incorporan y se adaptan a las tecnologias digitales tanto en el
ejercicio individual del periodismo como en el funcionamiento de las
redacciones. Se coincide en seis casos en afirmar que las tecnologias
digitales son ‘una nueva herramienta’. Una argumentacion
representativa de esta evaluacion comuin es la que nos ofrece el
responsable de nacional de una cadena de radio: ‘No los hay salvo
que se han convertido en una nueva herramienta para el trabajo del
periodista, tanto en su relaciéon con las fuentes informativas como en
sus formas de expresion periodistica’. En tres casos se responde con
un ‘no’ salvo que nos aporta nuevas herramientas.

En cinco casos se insiste en que el cambio que introducen no
consiste simplemente en incorporar un nuevo Instrumento sSINO que
modificara las relaciones con las fuentes informativas: ‘No las hay
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salvo que se han convertido en una nueva herramienta para el trabajo
del periodista, tanto en su relaciéon con las fuentes informativas como
en sus formas de expresion periodistica’, afirma un jefe de seccidon
radiofénico.

En dos casos se argumenta que modificara la forma de hacer
informacién politica: ‘las practicas profesionales se mantienen de
forma regular, pero se han introducido cambios significativos por las
webs e Internet’. Por ultimo, la creacion de webs propias y con
asignacion de plantilla especifica de periodistas actia a manera de
complemento, aportando una nueva sinergia en la seccién, pero
concluye uno de los jefes de seccion en television y con uno de los
mayores indices de consulta de la web institucional: ‘no nos van a
quitar nuestro puesto de trabajo’.

3.2.2. Aunque las pricticas profesionales se mantienen estables, es pronto para
saber cudl serd la incidencia dltima sobre la profesion y los propios medios de
comunicacion.Un segundo argumento es recurrente: a pesar de que las
practicas profesionales se mantienen estables, es pronto para saber
cual sera la incidencia ultima sobre la profesion y los propios medios
de comunicacién. Es significativo que en todos los casos se afirma un
comportamiento adaptativo incorporando las herramientas digitales y
las nuevas fuentes informativas a las rutinas de produccion
establecidas. Un responsable de los servicios informativos en
television alega que ‘creo que a lo mejor es pronto para analizar las
consecuencias que tiene sobre la informaciéon politica. Nosotros
especificamente procuramos meternos en Internet, llevar nuestra
informacién también un poco a Internet, precisamente por el interés
de los ciudadanos por Internet’. En uno de los servicios publicos de
televisién se afirma que sin duda ‘va a tener consecuencias sobre
como hacemos informaciéon politica (...) a pesar de esto si nos
referimos al trabajo de los profesionales todavia no se ha cambiado

en profundidad’.

3.2.3. Se observa un discurso especifico de los jefes de seccion en prensa claramente
diferenciado  del discurso en medios andiovisuales. El discurso de los
responsables de seccion difiere segin el tipo de medio de
comunicaciéon. Podemos observar un discurso especifico de los
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responsables de prensa claramente diferenciado de los medios
audiovisuales. Esta diferenciacion puede considerarse como
significativa por cuanto el impacto de Internet introduce una
tendencia de cambios claramente diferenciados en prensa y en medios
radiofénicos y televisivos. Entre los responsables de la seccion de
informacién politica en prensa se produce dos modalidades de
argumentaciones que son comunes. En primer lugar, se argumenta
que la creacion de ediciones digitales de prensa modifica uno de los
rasgos esenciales de la prensa convencional: la edicién digital ha
permitido introducir en la prensa el seguimiento constante de la
actualidad mediante la actualizacién de la informacion. Si en la prensa
convencional se realizaban una o dos ediciones ahora la edicion
digital permite la actualizacién permanente y su consulta por parte del
lector. Sin embargo, en dos casos se destaca que la edicion central
continda siendo en su formato convencional: ‘Debe considerarse (la
edicion digital) como una nueva dimensién del propio diario y le
permite el seguimiento de la actualidad al minuto, pero el diario
central es el escrito’.

Por otra parte, los jefes de seccion afirman que la edicion digital
permite editar un gran nimero de noticias y de piezas informativas
que anteriormente no tenfan cabida en la edicién impresa. En este
sentido la edicion digital permite aproximar la prensa a los formatos
convencionales de la radio y de la televisién que tradicionalmente se
caracterizaban por la inmediatez y el seguimiento constante de la
evolucién de la actualidad. Sin embargo, los tres responsables de
seccion argumentan que la prensa continda ofreciendo una modalidad
de informacién politica propia y diferenciada del audiovisual: no se
limita al periodismo declarativo por cuanto mantiene el mensaje
informativo de analisis, interpretativo y de contextualizacién. No
obstante, la edicion digital introduce, para los tres jefes de seccidn, un
periodismo declarativo, de ‘seguimiento al minuto’. Pero advierten
que debe abandonarse su cualidad principal: el periodismo
interpretativo. Se concluye que debe mantenerse este rasgo especifico
que responda a las expectativas de lector de prensa: ‘Ahora no,
Internet, las webs de cada uno de los periddicos, cada hora, cada
minuto estan dando informacién amplia, muy amplia en ocasiones
(por ejemplo) porque te da la valoraciéon de una sentencia y la
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sentencia en si misma para que la gente lo pueda leer, de manera que
nuestra manera de hacer periodismo cambie un poquito’.

En definitiva, introducir lo declarativo acerca la prensa a las
rutinas audiovisuales y a la informacién en Internet. Un responsable
de seccion nos ofrece la siguiente conclusién: ‘bueno (lo declarativo)
ya esta muy quemado por Internet, por la television; en el periédico
quieres saber mas. Necesitas a un especialista que haya puesto en
contexto lo que ha dicho uno y otro, entonces (este es) el papel de la
prensa dentro de eso’.

En el caso de los medios audiovisuales, Internet introduce
nuevos elementos que agudizan la capacidad del propio medio al
incrementar la inmediatez y el seguimiento continuado de las noticias
sobre la politica nacional: ‘con Internet y la Web el trabajo es
continuo y va mas alla de las reuniones regulares’. Observamos que
en radio la afinidad con las innovaciones impuestas por Internet es
mayor que en otros medios. Este proceso de agudizacién se
interpreta como la respuesta a la competencia introducida por los
medios electronicos. Una jefa de secciéon de una cadena estatal nos
aporta una estrategia decisiva de su empresa: ¢Cémo competir con
los nuevos medios electronicos? Siendo también un nuevo medio
electronico. La web de la propia radio no es un complemento es un
elemento mas del medio’.

3.2.4. La prensa afirma que contindia siendo el referente para definir la
actnalidad politica (jefes de seccion de politica nacional en prensa). Interrogados
sobre el estatus de la prensa se afirma que continda siendo el
referente para definir la actualidad politica; esto es, lo que podemos
denominar como ‘agenda informativa’. La informacién politica en
prensa continda siendo la base para formatos como las tertulias
radiofénicas, para la informacién en audiovisual y para la informacion
en Internet: ‘depende a dia de hoy de los periddicos'. Para uno de los
responsables de secciéon esta nueva situacién, sin embargo, hace
vulnerable la prensa. La multiplicidad de informaciones, como
consecuencia de Internet, genera una pérdida de influencia de la
prensa ‘de manera creciente: es cierto que hace tan solo diez o quince
(....) lo que decian los distintos periddicos escritos, iba a misa como
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se dice en Hspafa, y ahora no sélo hay que tener en cuenta los
periddicos escritos, que estan perdiendo cierto grado de influencia y
cierto grado de atractivo para el lector.’

3.3. Las relaciones entre periodismo politico y fuentes
informativas

3.3.1. La totalidad de los once jefes de seccion definen la relacion entre periodistas

) fuentes informativas como ‘convencional’, sin modificaciones significativas. La
relacién entre el periodismo politico y las fuentes informativas
constituye el elemento en el que observamos un mayor grado de
coincidencia en los entrevistados. En la totalidad de los once jefes de
seccion se define esta relacion como ‘convencional’ y centrada en la
capacidad de agenda del periodista y de acceso personalizado a las
tuentes informativas, y muy especialmente a los actores politicos.

Las innovaciones tecnologicas no han modificado el tipo de
relacién existente entre periodistas y politicos salvo en dos
actividades: la introduccion de esas tecnologias como forma de
convocatoria o de recordatorio de la agenda de actos politicos y la
creacion de gabinetes de comunicacién que hacen uso de soportes
digitales para transmitir informaciéon. Pero en ningun caso se
argumenta un cambio significativo en las relaciones convencionales
internas al periodismo politico. Llas dos expresiones que redundantes
en el discurso de los encuestados son ‘convencional’ y ‘personalizada’.
Un jefe de seccion de prensa nos ofrece una argumentacion
representativa del conjunto de los entrevistados: ‘El periodista
consigue la informacién de la misma manera como lo podia conseguir
hacer treinta afos, ademas no hay otra, se basa en la confianza entre
politico y periodista, entre fuente y periodista (...) Lo que es util para
el periodista es tener la relacién personal con el politico que te
permita saber, conocer la verdad de algo’. Otro jefe de seccion de un
periddico de referencia nos ofrece un argumento recurrente en los
tres diarios impresos: aquello que caracteriza a la prensa (informacién
contrastada, interpretativa, documentacién y contexto, y novedad o
exclusiva informativa) sélo se puede obtener mediante una relacién
convencional con las fuentes informativas.
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En radio y television, se coincide con los responsables de
prensa aunque se observa una mayor incidencia de interés por
destacar el incremento de presencia de Internet, webs, Twitter y SMS
como elementos emergentes en el proceso de obtener informacion.
Sin embargo, esta mayor atencion no modifica el argumento
fundamental.

3.3.2. Dos argumentos criticos: la presencia de los politicos en formatos de
entretenimiento y critica ante la deficiente calidad de los contenidos de muchas webs
de mediadores  politicos.Por otra parte, se observan dos lineas
argumentales complementarias que debemos destacar como elemento
de ‘cambio’ de la relaciéon convencional entre periodistas y politicos.
La primera sélo esta presente en dos casos. Se trata de la presencia de
politicos en formatos televisivos ajenos a los formatos informativos o
de opinién. En otras palabras, en dos casos se afirma que el cambio
mas significativo se ha producido en la presencia del politico en
programas de entretenimiento, en ‘programas basura’ y en formatos
hibridos impulsados por la nueva oferta de TDT.

Una segunda linea argumental es ampliamente presente en los
entrevistados. Los jefes de seccién manifiestan una actitud critica ante
la calidad de contenidos de muchas webs de mediadores politicos y su
capacidad de actualizacion o de contrastaciéon de la informacién
ofrecida (6 casos en medios audiovisuales).

3.3.3. Critica a la funcion que cumplen los gabinetes de comunicacion
considerados como ‘un freno’ para la relacion con las fuentes informativas. Se
critica la funcién que cumplen los gabinetes de comunicacién
considerados como ‘un freno’ para la relaciéon con las fuentes
informativas al tiempo que los recursos digitales son el mejor
exponente de esta disfuncidon (9 casos). Se valora negativamente la
incapacidad para mantener actualizadas las webs, la constante
repeticiéon de informacion, la falta de actualizacién y su activacion
s6lo en periodos electorales o en momentos criticos.

Por otra parte, es recurrente afirmar que los gabinetes de
comunicacién han introducido los recursos de Internet y dispositivos
digitales para realizar su labor mediante un uso excesivamente
partidista, ajeno a las necesidades de los periodistas y, a menudo,
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dificultando el contacto con los politicos. Por dltimo, se senala la
tendencia de los gabinetes de comunicacion a llegar a los ciudadanos
de forma directa aunque éstos buscan la informacién en los medios
de comunicaciéon. En conclusidn, se prescinde del periodista o se
dificulta su labor.

A manera de ejemplo de este razonamiento critico: ‘el gabinete
de comunicacién se ha convertido en un freno de comunicaciéon y no
en un motivante, pero los periodistas, que son muy buenos, hablan
directamente con el politico. (...). Y paralelamente el gabinete lo que
esta intentando hacer es comunicarse con los ciudadanos, sin tratar
con los periodistas. Nos estamos saltando los unos a los otros. Esto
se vincula también con el tema web (...) Quiero decir, que PSOE o
PP, ya no me mandan la nota de prensa, y la escriben en Twitter, la
veo yo como periodista y la ve cualquiera. Tienen televisiones
propias, puedo ver los mitines en sus webs, o sea, intentan una
comunicacién que todavia no han encontrado, porque el ciudadano
sigue yendo a buscar la informacién a través de los medios. Y en la
medida en que han sido un freno en vez de facilitar la informacién
que es lo que deberfan de hacer, nosotros nos los hemos saltado’.

3.4. Evaluacion de los jefes de seccion de politica nacional de
las ediciones digitales de prensa y webs en radio y television

3.4.1. Un servicio complementario a la edicion o al servicio informativo
convencional. En primer lugar, la edicién digital del medio es descrito
por seis jefes de seccién como un servicio complementario a la
ediciébn convencional. Los tres periédicos coinciden en esta
afirmacién, aunque esta estructura difiere segin las respectivas
estrategias empresariales. Pero continua siendo la secciéon de nacional
convencional el origen de los contenidos en la edicién digital. En dos
casos se ha asignado a un maximo de cuatro personas para desarrollar
su actividad profesional sélo en la edicién digital. En radio y prensa
se asignan profesionales a las webs pero también es la seccidn
convencional la que nutre de contenidos a las webs institucionales.
En definitiva se concluye que se ha procedido a una integracion de las
practicas profesionales en ambas modalidades de edicion. Sélo en dos
medios de comunicacién se hace referencia a una plantilla especifica
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que genera contenidos en la edicién digital o en la web, pero sin
renunciar a la complementariedad y la sinergia. En seis casos se hace
referencia a la ediciéon digital o a la web del medio como ‘otro
servicio’.

3.4.2. Una decidida politica de desarrollo de nuevas ofertas digitales  para
competir en el mercado digital y afianzar su cardcter de medio de referencia (abora
en Internet). En segundo lugar todos optan por una estrategia de
decidido desarrollo de las ediciones digitales y de las webs. En la
mayoria de los medios se observa una decidida politica de desarrollo
de ofertas digitales para competir con las nuevas ofertas informativas
en Internet o en cualquier dispositivo digital. Competir y afianzar su
caracter de medio de referencia (ahora en Internet) parece ser una
politica comun a los medios de comunicaciéon convencionales. En
otras palabras, tanto en prensa como en radio y television se afirma el
interés por desarrollar la ediciéon digital como respuesta y
posicionamiento en el conjunto de ofertas informativas presentes en
Internet y para hacer frente a la multiplicacion de ofertas informativas
surgidas solo en su edicién digital o en webs con valor informativo.

La mayoria de jefes de seccién insisten en la necesidad de los
formatos digitales y en su satisfaccion por haber conseguido
posicionar favorablemente su medio convencional en el ranking de
las paginas mas visitadas en Internet. Dos grandes periddicos de
ambito nacional manifiestan claramente su satisfaccién por la
importancia de sus ediciones digitales en cuanto al numero de
consultas diarias. En television, dos jefes de seccién destacan que su
empresa ha realizado grandes esfuerzos para lograr que su web sea un
servicio de referencia en Internet.

3.4.3. Se quiere dar respuesta a la formacion de un nuevo priblico, preferentemente
(pero no exclusivamente) juvenil. El nuevo priblico se ha convertido para los
periodistas en una opcion de gran interés. En tercer lugar, se insiste en siete
casos que las ediciones digitales y las webs institucionales dan
respuesta a la formacién de un nuevo publico que, generalmente, no
consume medios de comunicacién convencionales. Se destaca la
presencia de otro publico que esta descubriendo al informacion
politica en medios convencionales a través de su consumo de
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Internet. Un responsable de prensa afirma que la ediciéon digital
amplia el espectro del perfil de lector del periédico mediante Internet,
pero matiza que ‘otra cosa es la profundidad de la lectura del diario:
eso es informacién politica pura y dura, y hay millones de personas
que estan interesadas en saber qué es eso (...) que lo han descubierto
en Internet’. A este fenémeno se le afiade el caracter gratuito de las
ediciones digitales, afirma otro responsable de prensa: ‘es gratis y un
periddico no. Luego Internet tiene infinidad de usuarios mas que los
de un periédico, asi pues se ha convertido para los politicos en una
opcion muy interesante y muy seria.’

Para el jefe de seccion de una televisién publica la formacién de
un nuevo publico constituye un elemento crucial que debe centrar
muchos esfuerzos por parte de las empresas periodisticas: ‘Una
cuestion muy importante: aparece un nuevo publico, una nueva
audiencia y aunque consume la television lo hace ya preferentemente
mediante medios electronicos. A este publico hay que elaborarle la
nueva Informacién’. El nuevo publico se define, de forma
mayoritaria, por ser un publico juvenil: ‘Un nuevo publico para la
informacién politica: si, sobre todo segmentos de publico joven que
no acceden a la informacion en television no se ponen nunca frente al
televisor, y su estructura informativa radica en Internet. Y el canal de
informacién que tiene es Internet, y sus redes sociales, y digitales’. En
este mismo sentido, un responsable radiofénico afirma: ‘lo mas
importante: se estd creando un publico nuevo mediante Internet,
sobre todo joven y que no accede a los medios convencionales, sobre
todo en la prensa. Internet y Twitter le permiten estar informados de
una manera mas apropiada a sus demandas y a su tipo de vida (...)
Fundamentalmente wun publico nuevo. Un pudblico que
probablemente no lea el periédico nunca, y que no iba a encender la
radio nunca, y que por tanto no se iba a interesar nunca por ningun
tipo de contenido, o por unos canales que él no estaba usando. Y sin
embargo hay otros canales que estan en una nueva fase, pues todavia
estara por ver, como entramos ahi en la medida de cémo se
institucionalizan esos canales’.

78



3.4.4. La inmediatez y la actualizacion como criterio de la edicion digital en
prensala tecnologia digital ha transformado la propia definiciéon de
los medios convencionales. Prensa, radio y television se diferenciaban
por su canal y por los tiempos de produccion de la noticia. Sin
embargo, todos los responsables de seccion afirman que la tecnologia
digital y el soporte en Internet estan cambiando los tiempos de
produccién de la noticia y los ritmos de trabajo del periodista. Para
algunos responsables de prensa la informacion en la seccién de
nacional de Internet es mas de seguimiento continuo y mas cercano al
periodismo de agencia, mientras que la seccién en papel corresponde
mas a la funcién convencional de la prensa, mas interpretativa y de
analiss.

Uno de los responsables de prensa afirma que ‘la forma de
cubrir la noticia en Internet es mas cercana a un periodismo de
agencia (...) Pero lo que si esperamos para el papel es la noticia
diferenciada, ahi si que tienen continuamente que proponer ideas,
buscar fuentes y exclusivas’. El mismo responsable concluye su
razonamiento con la siguiente propuesta: el periodismo convencional
debe ir abandonando progresivamente el género de noticia y centrarse
en los géneros interpretativos y de opinion. En este mismo sentido se
afirma que el periodismo politico en Internet esta forzado a ser mas
declarativo por cuanto su motivo central es el seguimiento de la
actualidad.

3.4.5. La inmediatez de la radio y de la television ha sido superada por Internet y
los dispositivos digitales. Se impone un cambio radical en el estatus informativo de
los medios andiovisuales: ‘nos han ganado la batalla de la inmediatez’. Una de
las observaciones mas relevantes se ha producido en los responsables
de radio, y en menor medida en los responsables de television. Los
jefes de seccién en radio reflexionan sobre uno de las principales
transformaciones sobrevenidas con el impacto de Internet: la
inmediatez de la radio ha sido superada por los dispositivos digitales y
por Internet. Se quiebra el principal criterio que definia el mensaje
informativo audiovisual.

Un responsable de seccién de una de las cadenas de mayor
audiencia razona como sigue: ‘uno de los cambios mas significativos
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del periodismo en los ultimos afios es el proceso de digitalizacion.
Antes la radio afirmaba que su ‘marca’ era la inmediatez, pero la
digitalizaciéon lo ha modificado: la televisién y la prensa también
siguen este proceso de lo inmediato a través de sus webs y de sus
servicios digitales (...) Todo se estan mezclando evidentemente con
lo digital. El trabajo que hago yo en la radio, y la imagen de las teles,
la reflexién de los periédicos. Pero es que ahora puedo ofrecer
inmediatez, reflexion e imagen a través de la web en un tiempo mas o
menos razonable’. Otro jefe de seccién radiofénico afirma que ‘nos
han ganado la batalla de la inmediatez (...) Estan teniendo (los
dispositivos digitales) una influencia bastante grande, incluso nos han
ganado a la radio en la batalla de la inmediatez. Intentamos
responder a eso, pero nos han ganado en esa batalla, y cada vez
tienen mas peso’. Finaliza su argumento con la siguiente aseveracion:
‘todos los nuevos medios son ventajosos y a veces olvidamos que
detras de cualquier medio en Internet esta un periodista. Son nuevas
formas de periodismo que amplian las posibilidades del periodismo’.

Un tercer jefe de seccidon radiofénico coincide con este
diagnostico pero llega a una conclusion mas extrema: ‘Yo creo que si,
que hasta la radio puede desaparecer como tal. Yo creo que si.
Hicieron una especie de revoluciéon con la radio digital, y no ha
llegado a nada. “La radio digital es el futuro”, dijeron, y, al final, ha
quedado en nada. Yo creo que ha tenido mucho mas protagonismo la
radio en Internet (...) no estamos también hablando de un futuro
inmediato, pero se esta haciendo radio a través de Internet’.

Por el contrario, el cuarto jefe de seccién, aun coincidiendo el
valor de la inmediatez de Internet, afirma que Internet no va a hacer
desaparecer ningin medio, ya que se trata de un nuevo soporte en el
que se van a posicionar los medios de comunicacion: ‘Internet se ha
dicho que iba a hacer desaparecer la prensa, y no sera asi, y luego la
radio y la television y no sera asi (...) es complementario (...) es
interesante, es rapido. Se dijo en su momento que iba a sustituir a la
prensa escrita, o a los periédicos electronicos y digitales. Después iba
a sustituir a la radio que es mucho mas inmediata, al final no va a
sustituir ni a unos a otros. Va a complementar, es interesante, todos
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estamos con el ordenador, internet, correo y tal, todo eso va a
complementar’.

Para este jefe de seccién deberiamos centrar la atencién no
tanto en Internet sino en las redes sociales y reflexionar sobre un
tema central como es la credibilidad de los mensajes en las redes
sociales: ‘Atencion que luego hay aqui otro debate que va mas alla, yo
estoy hablando no de internet sino las redes sociales, eso ya serfa un
debate mas amplio, ahi tengo yo mis dudas por cuanto van al hecho
de que una persona, anénima, o no andnima, se convierta en un
medio de comunicacién. Y que lo que escriba en la red se le de
credibilidad por el hecho de estar negro sobre blanco en una pantalla,
que eso es peligrosisimo para muchas cosas. Puede ser muy util para
convocar una manifestacién, o una revuelta en Egipto que derrote a
un presidente, pero puede ser nefasta para determinadas cosas que
conviertan una persona en un medio. JPor qué? Porque pueden
engafiar o dirigir, o falsear’

3.4.6. Internet permite modificar el estatus de la andiencia creando dispositivos de
participacion (un proceso incipiente). En tres casos se argumenta la importancia de
la creacion de dispositivos de participacion de la audiencia. Para un jefe de seccion
de prensa, Internet ‘nos permite estar en contacto con nuestros lectores
por la capacidad de interacciéon. Eso complementa nuestros propios
estudios sobre la audiencia (...) a través de internet ahora es muy facil
ver los inputs de los lectores, de lo mas visto, de lo mas leido (...),
pero si, intentas estar pegado al lector’. Sin embargo, vuelven a ser los
responsables radiofénicos los que reflexionan con mas intensidad en
las transformaciones radicales que implica Internet y en las nuevas
posibilidades de que ‘el nuevo publico’ pueda opinar y acceder a
segmentos de contenidos para expresar sus ideas y opiniones: ‘Da
acceso a gente normal para poder dar su opinién y participar, esto es
muy importante. Debemos ser conscientes que el periodista no esta
por encima de nadie en la sociedad (...) ademas es un error pensar
que el periodista esta en una posiciéon por encima de alguien en la
sociedad. Cosa que creo que es una estupidez. Ves que, gente de a
pie, que no son periodistas, dicen cosas que ti no ves, pero que son
muy interesantes y te abren la manera de pensar sobre cémo juzgar
un hecho u otro’.
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3.4.77 Internet esta generando una nueva oferta de medios de comunicacion en la
que conviven medios convencionales en su formato digital y nuevos medios
exclusivamente digitales. En tres casos, los jefes de seccion reflexionan
sobre el contexto general que experimentan los medios de
comunicacién y la informacién de politica nacional. Nos
encontramos en un periodo de expansion de la oferta de medios. Para
estos responsables de seccién, los politicos estan preocupados por
dar nuevas respuestas a los medios digitales y a su efecto
multiplicador. Por otra parte, estos jefes de seccidon sefialan la
necesidad de competir con la nueva oferta exclusivamente digital. Se
valora de forma positiva la creacidn de la nueva oferta y se afirma que
tiende a consolidarse dando mayor diversidad al sistema de medios.

3.4.8. En el contexto actual es inevitable la transformacion del periodismo y de la
informacion politica. En ocho de los casos se concluye que en el contexto
actual es inevitable que el periodismo politico, como el resto del
periodismo, se modifique o que experimente una evoluciéon de
cambio, al tiempo que las fuentes de informacién estan modificando
su estrategia para dar respuesta a este proceso de transformacion.
Una afirmacién que podria resumir este razonamiento: ‘Internet es un
tenémeno creciente y que tendra una relevancia extraordinaria en el
tuturo (....) Internet estd ya en la politica, creciendo ademas de
manera exponencialmente alta cada afio’. Estas palabras de un
responsable de seccién en prensa coinciden con el diagnostico de
otro jefe de seccién de un diario impreso: ‘Internet esta modificando
definitivamente el periodismo y la politica (....) Definitivamente esta
modificando toda la informacion. Y la politica también’.

Si observamos las respuestas de los responsables de secciéon en
la television, se concluye una coincidencia con los responsables en
prensa, pero se introduce un matiz: ‘hasta ahora la television era el
medio mas mimado, pero esto va a cambiar’. Por otra parte, se afirma
que los politicos deberan saber dar una respuesta precisa a esta nueva
situaciéon por cuanto Internet y los dispositivos digitales tienen una
caracteristica que nunca tuvo un medio de comunicacién: la plena
inmediatez, en palabras del jefe de seccién de una television privada
de maxima audiencia en sus noticiarios. El responsable de la seccion
en una cadena privada coincide en el diagnodstico: ‘Internet esta
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cambiando el periodismo por un motivo: cada vez hay mas
inmediatez’.Los jefes de seccién en radio coinciden también en este
razonamiento. El periodismo y la informacién politica estan en
proceso de cambio. El jefe de seccion de una cadena publica
concluye: “Todos los nuevos medios son ventajosos y a veces
olvidamos que detras de cualquier medio en Internet esta un
periodista. Son nuevas formas de periodismo que amplian las

posibilidades del periodismo’.

3.4.9. Los medios actuales no van a desaparecer. Deben evolucionar como
consecuencia de las innovaciones tecnoligicas y esa serd su salvacion. Se observa
en el conjunto de los jefes de seccidén un razonamiento clave para
comprender las tendencias de evolucién del periodismo del futuro:
no se trata de que los medios actuales desaparezcan sino que
evolucionen como consecuencia de las innovaciones tecnolégicas. En
este sentido, y de forma genérica, los encuestados no expresan en su
discurso argumentos negativos o pesimistas, por el contrario expresan
discursivamente las posibilidades abiertas por el proceso de cambio y
la capacidad adaptativa de los medios convencionales. Las
innovaciones tecnolégicas aportan nuevas herramientas, nuevas
posibilidades y un nuevo publico.

A manera de conclusion, el jefe de seccion de una radio publica
nos ofrece un razonamiento discursivo que no se aleja de la mayoria
de razonamientos del resto de los entrevistados: ‘Todas las
tecnologias, en cuanto al periodismo, dependen del uso que hacemos
y no de ellas mismas. Asi que, efectivamente, si que estan influyendo,
y esto no quiere decir que para mal o para bien, depende del uso que
demos a estas tecnologias’.

Nota

En este capitulo se ofrece un resumen de algunos de los primeros
resultados alcanzados por el grupo de investigaciéon consolidado
Grupo de Estudios Avanzados de Comunicaciéon de la Universidad
Rey Juan Carlos (GEAC, www.geac.es) en el proyecto de
investigacion titulado ‘Culturas profesionales en el periodismo
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politico espafiol” (CS02009-11029) y financiado por el Ministerio de
Ciencia e Innovacién (Plan Nacional I+D+1 2008-2011).
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La profesionalizaciéon y el periodismo
politico en Espaiia: la relacion entre los
periodistas y los spin doctors como
fuentes de informacion

Toni Aira Foix, Universitat Oberta de Catalunya (UOC)

4.1. Marco tedrico y justificacion

OS POLITICOS son fuentes de informacién de primera mano

para los periodistas. Es mas, en muchos ambitos, tengan o no
responsabilidades institucionales, son fuentes indispensables para los
medios, sencillamente porque son los unicos que tienen acceso a
determinadas informaciones. Partiendo de esta base, la manera como
los politicos trasladan la informacion a los periodistas puede marcar la
agenda, y aqui la capacidad comunicativa de la fuente es primordial.
La profesionalizaciéon de la politica aparece como un elemento
esencial en este aspecto ya que es capaz de condicionar el trabajo
periodistico.

Todo proceso de adaptacion al medio implica, en la logica
darwiniana, que los habra que sabran hacerlo mejor que otros. Unos
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se adaptaran mas efectivamente que otros al contexto y a sus
condiciones, y estos seran los que estaran en mejor situacion para la
supervivencia, para el éxito. También en el contexto de “democracia
mediatica” (Munoz-Alonso, 1995) o “mediatizaciéon de la politica”
(Mazzoleni y Schulz, 1999) que se impone en la era de la campana
permanente (Blumenthal, 1980). La politica, los politicos, en esta
direccion asumen este ecosistema donde desarrollan su actividad, con
una creciente asuncién del condicionante que suponen los medios
para la praxis politica. ;Hasta el punto de adaptar su lenguaje y su
tempo al dominante en los medios de comunicacién?; ¢hasta qué
punto condiciona la agenda de los medios?

Los referentes tedricos de este capitulo parten, en primer lugar,
del marco teorico de las teorias de la agenda setting (McCombs y Shaw,
1972; McCombs, 2004), ya en su estadio mas reciente, el de la agenda
building que concibe la agenda publica, mediatica y politica como un
proceso de construcciéon a tres bandas, donde el pulso entre los
medios y la politica es clave. En segundo término, parte de la
importancia para entender plenamente este proceso de construccion
de agendas en interacciéon con las teorias del framing, cuyo origen
conceptual parte de Erving Goffman, que lo adapta a la sociologia
partiendo de la psicologia de Gregory Bateson (Siadaba, 2008). Y,
finalmente, entendiendo la comunicacién como una accidén, en la
linea de Sadaba, a partir del legado del interaccionismo simbolico de
la Escuela de Chicago y la fenomenologia de Alfred Schutz.

En este contexto tedrico, gatekeepers' y spin doctors” (Aira, 2009 y
2011)’ asesores de comunicacién y estrategia, son actores clave en la

' La figura del “aduanero” de la informacién. Actores implicados en el proceso
de seleccion de las noticias. Para una profundizacién en la teorfa del gatekeeping,
ved White, D. “The “Gate Keeper™: a case study in the selection of

news”. Journalism Quarterly (1950), nam. 27, p. 383-390; Bass, A. “Redefining the
“Gatekeeper” concept: a radio case study”. Journalism Quarterly (1969), num. 46,
p. 69-71; Brown, R. “The Gatekeeper reassessed: a return to Lewin”. Journalism
Quarterly (1979), nam. 56, p. 595-601; Shoemaker, P. J. Gatekeeping. Newbury
Park: Sage, 1991; Roshco, B. Newsmaking. Chicago: The University Press, 1975;
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construccion de la realidad politica. Pero, scémo la afrontan? ;cual es
su prejuicio? Jcual su disposicidn? gson conscientes de este contexto y
de su consecuencias? ¢los profesionales de la comunicacién y de la
estrategia politica advierten intrusién por parte de los medios de
comunicacién? ¢y los profesionales de la informacion, que segin la
praxis periodistica deberfan seleccionar aquello que es noticia o no,
asumen que la politica incide en este proceso de manera decisiva, mas
alla de lo admisible respecto de un poder, el de la prensa, concebido
por los padres de la teorfa liberal como los “vigilantes” de otros
actores clave de la sociedad como los implicados en el poder politico?

4.2. Metodologia

A través de la metodologia de la entrevista en profundidad, en este
trabajo se quiere aportan claves de situaciéon. Sin pretender sentar
bases definitivas, se quiere sumar un retrato de la interaccién entre el
mundo politico y periodistico, en el marco de una de las tematicas
politico-mediaticas mas polémicas de los ultimos afios, el debate
sobre la reforma del Estatut de Autonomia de Catalunya de 2006. El
objetivo es seguir avanzando en la comprension del trabajo que
realizan medios de comunicacién, periodistas y profesionales de la
comunicacion y la estrategia politica.

La entrevista en profundidad es un método de investigacion
muy comun en la antropologia y la sociologia (Corbetta, 2003),
ademas se ha utilizado profusamente en diferentes subareas de la
ciencia politica, especificamente para el estudio de las élites (tanto de

Galtung, J.; Ruge, M. “Structuring an selecting news”. En: Cohen, S.; Young. J.,
eds. The manufacture of newsLondon: Sage, 1973.

? Término anglosajon utilizado para referirse a los estrategas y asesores de
comunicacién de los profesionales de la politica. Véase: Lilleker, Darren G., Key
Concepts in Political Communication, Sage, London, 20006, p. 194, pp. 209.

> El autor de este estudio ha intentado aportar un retrato sobre los
profesionales de la comunicacién y la estrategia politica (2009), complementado
por una segunda obra (2011) que sin renunciar a la importante referencia de los
spin doctors anglosajones, se centra en perfiles y roles profesionales identificados
como propios del contexto politico espafiol.
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partido, como parlamentarias, de la administracion o de
organizaciones sociales) (Devine, 1997).

En concreto, para el estudio de las campanas electorales
muchos autores lo han defendido como una indagaciéon valiosa y
necesaria y ha sido utilizado y validado en investigaciones tanto en
Espafia (Crespo, 2002; Semetko y Canel, 1997), como en otros paises
occidentales (Norris, 1999).

Las declaraciones introspectivas de los directores de campana
nos proporcionan la conceptualizacion que tienen de su trabajo y nos
desvelan informacion referente a las intenciones y las pretensiones,
dejando ver cual es la influencia de los factores organizativos o de
infraestructura que pueden haber modificado lo inicialmente
planteado. Las entrevistas con los directores de campana
proporcionan al investigador, segun los estudios de Crespo (2002: 92-
94): a) El conocimiento de factores que pueden condicionar los
mensajes de los partidos como la financiacién, la jerarquia de
decisiones, la relacion con los medios o los recursos técnicos y
personales. b) El conocimiento de las intenciones y finalidades con
toda su carga de imprecision por parte de los organizadores de la
campafila que ayudarin a comparar intenciones y propositos con
resultados. En definitiva, la entrevista obliga a los directores de
campafa a reflexionar de forma pausada y a realizar una descripcion
sistematica sobre una actividad que se produce bajo la presiéon del dia
a dia y los imprevistos que implica el proceso. Los resultados y
comparativas de las diferentes entrevistas contrapuestas al mismo
ejercicio aplicado a los redactores responsable de las secciones de
Politica que interactuaron con los directores de campafia en las
elecciones catalanas de 2006, las inmediatamente posteriores a la
aprobacién del nuevo Estatut, el mismo afio, nos permitiran,
asimismo, unificar conceptos al definir el universo que comprende las
campafas electorales, los directores de campana y uno de los perfiles
de gatekeeper mas decisivos en la construccion del relato mediatico de
la prensa.

Para llevar a cabo la investigacion se cuenta con las reflexiones
de los jefes de campana de los cinco partidos con representacion
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parlamentaria en la camara catalana a 2006: David Madi (CiU), José
Zaragoza (PSC), Xavier Vendrell (ERC), Francesc Vendrell (PP) y
Jordi Guillot ICV). En el frente periodistico, los entrevistados fueron
los maximos responsables de las secciones de Politica de las
principales cabeceras editadas en Catalunya durante la conocida como
“la legislatura del Estatut” (2003-2000), asi como durante la campana
electoral catalana de 2006: Jordi Barbeta, redactor jefe de Politica de
La Vangnardia; Joan Manuel Perdigd, jefe de Politica de E/ Periddico de
Catalunya; Francesc Valls, subdirector y responsable de politica de E/
Pais Catalunya; Ferran Boiza, redactor jefe y responsable de Politica
de E/ Mundo edicion Catalunya; David Gonzalez, jefe de la seccion
Politica del diario Awui; Maria Antonia Prieto, subdelegada y
responsable de Politica de AABCCatalunya.

4.3. ¢Como actua la agenda politica sobre la mediatica?

La pregunta concreta formulada a los actores politico-mediaticos
seleccionados fue: “;Qué vias de establecimiento de la agenda
mediatica tienen los partidos politicos o las instituciones publicas?
¢Los politicos influyen eficazmente en el establecimiento de la agenda
mediatica? ;Como?”

Jordi Barbeta (La Vangnardia), sobre el cémo de la influencia de
la trinchera politica sobre la mediatica afirma: “Con presiones,
amenazas, subvenciones, concesiones y la cobardia correspondiente
de los medios y de los profesionales”. Una visién critica que apunta
también a cierta abdicacion por parte de los periodistas a la esencia de
sus funciones en democracia. Perdigd (E/ Periddico de Catalunya), por
su parte, apunta al factor profesionalizacién que tedricos como
Blumler (1995) describen criticamente como “profesionalismo” de la
politica. Apunta a ello y a su influencia sobre los medios: “Las
maquinarias de los partidos se han especializado mucho en el control
de la agenda mediatica. En programarla y en contraprogramarla, para
tapar o competir con el adversario a la hora del reparto de titulares de
un diario o del minutaje en la radio o la television. Los fines de
semana, en especial los sabados se estan convirtiendo en verdaderos
escaparates de los partidos que organizan actos bastante
intrascendentes o mitines que en el fondo solo estan pensados para la
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television, para cubrir espacios en dias en que la actividad “normal”
es menor (por la parte periodistica). Cada vez hay que destinar mas
recursos humanos a cubrir actividades muy insustanciales”.

Valls (E/ Pais) coincide también en esta influencia destacada:
“Los estrategas de los partidos tienen claro como dosificar la
informacién para conducir la agenda mediatica hacia donde es
deseable para sus intereses. Los medios tienen que tener la fuerza
para tratar de desarticular esta intencionalidad de marcar la pauta. Los
politicos y los periodistas a menudo tienen relaciones endogamicas y
esto hace que a veces sea dificil mantener la distancia. Hay que aplicar
por parte de los medios la frase de Aristoteles: Soy amigo de Platon pero
mds de la verdad’. Cabe reflexionar sobre la aplicacién o no de este
principio de la praxis cotidiana.

Por su parte, Boiza (E/ Mundo) ofrece una vision con
conexiones también con el estratega Guillot (ICV) al sostener:
“Cuando un Gobierno es fuerte, cuando tiene las ideas claras y los
objetivos marcados, puede hacerlo (incidir eficazmente sobre el
discurso mediatico). En el caso de Rodriguez Zapatero, fue asi
durante la primera parte de su primera legislatura, cuando marcé la
agenda con la retirada de las tropas de Iraq o con las leyes de marcado
acento social, como la del matrimonio gay o la de violencia machista.
En la dltima parte de la legislatura, con un Gobierno asediado por el
PP especialmente por el fracaso de las negociaciones con ETA, no
tue capaz de generar agenda con dos leyes especialmente importantes,
como son las de igualdad y dependencia. En el caso del Tripartito
catalan (gobierno de PSC, ERC y ICV), fue especialmente flagrante
(durante el mismo periodo). ;Habia Gobierno? Es dificil responder
esta pregunta por la actividad legislativa. Habfa un presidente de la
Generalitat y unos consejeros, pero en ningin momento consiguieron
llevar la iniciativa con sus actuaciones. Al contratio, de nuevo los
medios establecieron la agenda del Gobierno con informaciones
sobre los muossos (la policia catalana) o el maltrato a menores. El
Gobierno catalan fue incapaz de generar interés por sus prioridades
politicas, st es que las tenia”.
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Gonzalez (Awvui) pone el acento en el peso de las rutinas
profesionales de unos y otros: “La misma actividad politica o
institucional digamos ordinaria contribuye a conformar de oficio la
agenda mediatica: jQué diario no seguiria la conferencia de prensa
posterior a la reunién de cualquier gobierno? Esto en cuanto a las vias
ordinarias. El resto de vias tienen mas que ver con la capacidad de
presion mas o menos directa de los poderes politicos sobre los
poderes mediaticos, no solo para intentar configurarles la agenda sino
para conseguir el tratamiento mas favorable a sus intereses. Los
politicos tratan la informacién «en bruto» de que disponen como una
«mercancian. Los ciudadanos son los depositarios del derecho
constitucional a la informacién, pero los periodistas no podrian
suministrarles informacién en muchas ocasiones sin la colaboracion
de unas fuentes, en el supuesto de que nos ocupa, politicas, que en
primera instancia poseen esta informacion totalmente o en parte. Por
lo tanto, cortar los teléfonos para no facilitar aquello que el periodista
pide (confirmar una noticia, obtener una exclusiva) es una via
bastante eficaz de los politicos para incidir en los medios, que, por
otro lado, cada vez necesitan mas ofrecer informacién propia y
diferenciada del resto, con los cuales compiten en un mercado
comunicacional muy saturado desde el punto de vista de la oferta y
cada vez mas agil a la hora de servir las informaciones (con Internet,
cast en tiempo real)”. Con ello, se puede observar una aportacion
clave a propésito de la influencia determinante de las fuentes politicas
en el proceso de construccion de la realidad politico-mediatica, en la
linea de estudios como los de Casero-Ripollés (2009).

Gonzalez (Avui) anade: “No es necesario decir que los politicos
también pueden incidir en los medios por la via de la presion
economica  (ayudas, subvenciones) y publicitaria, incluso
condicionando campafias de empresas privadas. En el caso extremo,
un politico podria cortar a un diario las fuentes de financiacién que
dependan de ¢l o de la administracién que dirige e imponerle una
politica de silencio informativo. Estas practicas en ocasiones han
salido a la luz publica (caso del boicot del PP a los medios del grupo
Prisa o caso de las amenazas a un periodista de La Vangunardia desde
Presidencia de la Generalitat), a pesar de que no se han llegado a
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consumar del todo porque los dos actores, politicos y medios, tienen
intereses coincidentes”.

Prieto (Abe) cierra el frente periodistico respecto a la pregunta
de cémo incide la politica en el relato mediatico, también de forma
clara asumiendo que ésta se da, y con técnicas poco ortodoxas:
“Absolutamente todos los responsables de medios de comunicacion,
publicos o privados, sufren presiones de caracter politico,
institucional o econémico que, en mayor o menor medida, influyen a
la hora de construir su agenda. En muchos casos, la politica de
subvenciones y por supuesto la contratacion de publicidad puede
acabar determinando la linea de un medio respeto a determinados
asuntos. Una peligrosa relacién entre periodistas, politicos y el poder
economico. Al margen de estas presiones sobre los directoras de los
medios —que generalmente escapan al quehacer cotidiano de los
redactores, de los jefes de secciéon y de los redactores jefe— los
partidos politicos se las ingenian lo suficientemente bien para estar
presentes en los medios que las interesan. Lla informacion politica
lega a todas horas a las redacciones de los medios de comunicacion
convenientemente redactada y elaborada por los gabinetes de prensa
de los partidos, que le facilitan asi el trabajo al periodista que, en
muchas ocasiones, por falta de tiempo, por precariedad laboral o
simplemente por comodidad, se limita a copiar o “fusilar’ tal cual el
contenido de los comunicados. Los departamentos de Prensa de los
partidos y las instituciones saben perfectamente que si un periodista
dispone de abundante informacién estara menos tentado de
buscarsela por su cuenta, asi que le saturan con los contenidos que a
los lideres politicos las interesa resaltar. En este sentido, el papel de
las denominadas ‘fuentes’ o proveedores de informaciéon es
determinante”. Una reflexion que no deja lugar a dudas.

¢Pero admiten los directores de campafia y responsables de
estrategia de los partidos este rol que los responsables de secciones
politicas de diarios les atribuyen tan claramente? David Madji, de CiU,
afirma: “Fijar la agenda mediatica no esta al alcance de nadie. En todo
caso se puede influir intentando generar noticias al tempo que
interese al partido o al candidato. Ademas, esta posibilidad de
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influencia solo esta en politicos que tienen un alto grado de
espaldarazo popular a las urnas. Por lo que respecta a las instituciones,
su capacidad puede ser mas grande en los medios publicos que
gestiona. De hecho en este caso, y en funcién de qué grado de
dependencia tengan sus profesionales, el establecimiento de la agenda
mediatica puede realmente venir determinada por la propia
administracion, a pesar de que no tendria que ser asi”’. Admite, con
ello, lo que “deberia ser” pero también lo que “es”.

José Zaragoza (PSC), por su parte, incide en el factor materia
prima de la informacién: “Los politicos son fuentes de informacién
de primera mano para los periodistas. Es mas, en muchos ambitos,
los politicos, tengan o no responsabilidades institucionales, son
tuentes indispensables para los medios, sencillamente porque son los
unicos que tienen acceso a determinadas informaciones. Partiendo de
esta base, la manera como los politicos trasladan la informacion a los
periodistas puede marcar la agenda, y aqui la capacidad comunicativa
de la fuente es primordial; ahora bien, el periodista, como
intermediario entre el politico y el ciudadano, juega un papel
primordial, casi protagonista, en todo este proceso, y en el caso de la
informacién politica todavia mas, puesto que la interpretacidon juega
un papel clave. Una incorrecta interpretaciéon de lo que ha dicho la
tuente puede llegar a variar el mensaje original. La eficacia de la
comunicacién del mensaje politico no depende solamente de un
unico actor. Intervienen muchos factores, algunos imprevisibles. Sin
embargo, el criterio dominante tiene que ser siempre el de la
transparencia porque la informaciéon que gestionan los politicos no es
de su propiedad, sino un bien de interés general. Los ciudadanos
tienen derecho a estar muy informados y los politicos, también los
periodistas, tienen la obligacién de hacer que esto sea posible”.

Xavier Vendrell (ERC) destaca el factor de la profesionalizacion
del ambito comunicativo de partidos e instituciones: “Todos los
partidos politicos, instituciones publicas, empresas medianamente
grandes y organismos de todo tipos tienen gabinetes de prensa y de
comunicacién para hacer llegar su tarea a los medios. Esta es la
principal via para transmitir la agenda que desarrollan los politicos en
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los medios de comunicaciéon. A veces también hay que hacer un
esfuerzo extra para explicar la relevancia de determinados temas para
que entren en la agenda mediatica y, por lo tanto, para que lleguen a
todo el mundo. La tarea de los politicos en este proceso pasa por
explicar claramente sus prioridades ante los medios y tener siempre
presente qué es la importancia real de cada uno de los temas
expuestos. Hay que tener en cuenta que para influir en la agenda
mediatica se tiene que saber discernir entre aquellos temas que
realmente tienen una relevancia publica, de los que no”. La politica,
por tanto, reclama en sus filas, en sus gabinetes, a profesionales de la
comunicacién o, como minimo, a profesionales que entiendan este
lenguaje de los medios y sus necesidades.

Francesc Vendrell, del PP, es el tnico de los entrevistados que
defiende publicamente que los medios marcan su propia agenda, pero
sin negar el poder de quien esta en el gobierno: “La agenda mediatica
tiene mas facilidad al establecerla el gobierno que no la oposicion.
Pero al final quien realmente establece la agenda mediatica, en la
medida que es quien tiene la capacidad de desarrollar en el tiempo los
temas de la agenda, son los medios”. Jordi Guillot (ICV) aconseja no
nutrir el discurso periodistico con “ruido” politico: “La mejor manera
de marcar la agenda mediatica es tener un buen programa politico o
de gobierno y mucha determinacién para desarrollarlo. Es importante,
en este sentido, intentar que las polémicas estériles que pueden existir
en el si de un partido o de un gobierno no lleguen a los medios,
porque esto distorsiona todo el debate y la propia agenda politica”.

4.4. Discurso politico, tempo y lenguaje de los medios

En este bloque, la pregunta formulada a los sujetos entrevistados fue
la siguiente: “4El discurso politico asume el tempo y el lenguaje de los
medios?”.

Jordi Barbeta (ILa Vanguardia), en la linea critica con los medios
y de defensa de la influencia mas determinante de la politica sobre
éstos, es directo al respecto: “No. Es al revés. En general, los media
asumimos el lenguaje ininteligible de los politicos... por eso estan
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teniendo éxito los boletines confidenciales en Internet, que no tienen
credibilidad, pero que hacen el papel que antes hacfa la prensa
clandestina”. Desde la perspectiva contraria, Joan Manuel Perdigé (E/
Periédico de Catalunya), por su parte, y como la mayoria de los
entrevistados, admite la transferencia de ritmo y lenguaje de los
medios a la politica: “El discurso politico se ha adaptado al lenguaje
de los medios. Los politicos tienen muy claro que tienen que dar
elementos para titular, que los mensajes tienen que ser cortos y que
tienen que ser muy reiterados para calar basicamente en las audiencias
audiovisuales. S6lo hay que ver como se preparan los mitines de
campana electoral, donde esta programado que el lider esté en uso de
la palabra en el momento de la conexién en directo del informativo e
incluso como tienen marcados en el discurso los mensajes que tienen
que enviar aprovechando los segundos de la conexion televisiva. Hay
que destacar que en los tltimos tiempos los grandes partidos, incluso,
asumen la produccién de las imagenes de los actos que después
suministran a las televisiones, lo cual supone en mi opinién un
peligroso retroceso en la libertad de informacion.”

Francesc Valls (E/ Pais), también lo asume: “Si, claramente. Sélo
hay que recordar lo que pasa cada vez que hay elecciones con la
informacién en T173 (la television publica de Catalufia). Se sirven
imagenes proporcionadas por el propio partido. ;O hay que recordar
la habilidad de algunos politicos a la hora de elaborar «pastillasy
radiofénicas?”. Con este ultimo aspecto, alude a los soundbites que los
politicos preparan y luego recitan para tratar de fijar el titular deseado
ante los medios.

Ferran Boiza (E/Mundo) se suma a la influencia que se atribuye
a los medios por lo que respecta a la imposicién de su tempo y de su
lenguaje: “Sin duda. Los politicos ya no expresan ideas complejas sino
esléganes, frases  publicitarias, mas facilmente  digeribles
especialmente por los consumidores de medios audiovisuales.”

David Gonzalez (Awui) incide en esta postura: “El discurso

politico asume el lenguaje y el tempo de los media, sin duda. Los
politicos cada vez piensan mas «en titularesy; es decir, que emiten
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mensajes susceptibles de traducirse en un titular de impacto. En una
campana electoral, el orador que participa en el mitin central del dia
tiene el mensaje preparado para tirarlo justamente en el momento que
se producira la conexién en directo con el acto desde el Telediario,
por ejemplo. O muchos politicos reservan sus mensajes para las
entrevistas que los diarios acostumbran a publicar los domingos. Y
negocian incluso con los medios el momento en que les convendria
mas que apareciera tal o cual informacién relevante que les
proporcionan o les confirman, muchas veces en forma de
«exclusiva»”.

Maria Antonia Prieto (Abc) cierra la secuencia de los periodistas
sumandose al consenso general: “Si; sin duda alguna. Todo partido
politico con un gabinete de Prensa que se precie sabe qué dias, a qué
hora y con qué extensiéon debe difundir un comunicado o un corte de
voz para que tenga mas probabilidades de llegar a la audiencia”.

Desde el ambito de los consultores politicos, David Madi (CiU)
se resiste a admitir explicitamente esta influencia, pero acaba
haciendo: “El politico o el partido que mejor entienda las necesidades,
el tempo y el lenguaje de los medios podra transmitir su mensaje con
mayor eficacia. En este sentido nosotros intentamos, por ejemplo,
ofrecer a los medios notas de prensa pero también cortes de voz y
fotografias, y todo en un formato que les pueda ir bien y en un
lenguaje que puedan publicar directamente, sin tener que reescribir
nada”. Un discurso que revela la adaptacion plena de la politica a los
medios.

Zaragoza (PSC) admite, asimismo, la adaptacion: “[El partido]
lo tiene que hacer inevitablemente, y lo hace. Por ejemplo, cuando
decides la hora de convocatoria de una rueda de prensa lo haces
pensando en la parrilla de los informativos de radio y television,
Cuando haces una intervencion en publico, ya sea un mitin o un acto
oficial, estructuras el discurso en funcién de una idea central,
teniendo en cuenta que la radio y la televisién te concederin un
tiempo muy limitado. Los partidos se han adaptado a los tempos que
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les han ido marcando los medios porque se han convertido en
herramientas fundamentales para la difusién masiva de los mensajes.”

Xavier Vendrell (ERC) lo observa como un proceso que, en los
ultimos afios, ha ido a mas: “A lo largo de mi carrera politica he
observado como el discurso politico se ha ido librando cada vez mas
a las necesidades informativas de los medios. Esto incluye desde el
lenguaje que utilizan los politicos ante las camaras hasta el dfa o la
hora que se decide difundir una determinada informaciéon. En este
sentido las campanas electorales son las dinamicas que mejor
muestran esta evolucion del discurso politico. Sélo hay que haber
asistido a cualquier mitin de las dltimas elecciones y compararlo con
uno de hace 20 afios. Queda claro que los discursos de los politicos se
han adaptado a las necesidades de los medios, tanto en cuanto al
lenguaje como en cuanto al momento de difundir determinados
mensajes. Por otro lado esta evolucién me parece perfectamente
logica si tenemos en cuenta que todos los politicos quieren que su
mensaje llegue de la manera mas eficiente posible.”

Francesc Vendrell (PP) lo admite via una derivada: “El discurso
politico lo que seguro asume, dado la necesidad que tiene de
transmision por un tercero, es el lenguaje de lo politicamente correcto.
El lenguaje de lo politicamente correcto lo marcan los media”. Y,
tinalmente, Jordi Guillot (ICV), sin atreverse a generalizar, admite
igualmente el fenémeno: “Puede pasar en algunos casos”.

4.5. Conclusiones

Del estudio realizado, a partir de entrevistas en profundidad, con
asesores politicos (spin doctors) y periodistas implicados en la
construccion de la agenda politica, mediatica y publica en uno de los
momentos mas convulsos de las ultimas legislaturas, entre finales del
segundo mandato de José Marfa Aznar (PP) y la primera mitad del
primer mandato de José Luis Rodriguez Zapatero (PSOE), se extrae
en esencia una conclusién: la asuncidon por parte de las dos partes
implicadas de la influencia creciente de la politica sobre el discurso
mediatico. Se admite un proceso de influencia mutua, pero asi como
la capacidad de incidencia de los medios y de sus profesionales se
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circunscribe mayoritariamente a las “formas” del discurso (a su
tempo y a su lenguaje), el “fondo” (la agenda) se observa que esta
dominado, mayoritariamente, por los spin doctors o asesores de
comunicacién y estrategia, como una “imposicion” de la esfera
politica sobre la mediatica.

En este proceso de influencia se detecta como clave una mayor
adaptacion al lenguaje y las necesidades logisticas de los medios por
parte de la politica. Equipos de comunicacién y estrategia, cada vez
mas nutridos y con profesionales como los entrevistados aqui y cada
dia mas conscientes del factor clave del relato mediatico en el
contexto de nuestra sociedad, se dedican a ello sistematicamente,
metodicamente, ante la mirada entre atonita, resignada o impotente
de unos medios de comunicaciéon cuyos profesionales admiten sus
limitaciones desde el punto de vista de como sus empresas y sus
dependencias técnicas les marcan la pauta, arrastrados la mayor parte
del tiempo por la agenda que se marca desde instituciones y partidos
politicos.

La relacion de fuerzas entre periodistas y spin doctors se observa
claramente como desequilibrada, a favor de las fuentes politicas
debido, en parte, a la profesionalizacién. Y se constata también como
a mas fortaleza de liderazgo y de la fuerza politica o de su gobierno,
mayor incidencia sobre los medios.

Nota

Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de investigacion 1+D
“Periodismo y fuentes de informacién politica en Espana: relaciones
y dinamicas comunicativas” (CSO2010-16313), dirigido, como
investigador principal, por Andreu Casero-Ripollés (Universitat
Jaume I) y financiado por el Ministerio de Ciencia e Innovacién (Plan
Nacional I+D+i 2008-2011).
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Infoentretenimiento y periodismo
politico en television

Sara Ortells Badenes, Universitat Jaume I de Castellon

5.1. Introduccion

L. TRATAMIENTO que reciben los temas politicos en los

medios de comunicaciéon esta experimentando una serie de
cambios significativos que han centrado numerosas investigaciones
en las dltimas décadas. La irrupcion del infoentretenimiento en el
medio televisivo, supone el comienzo de wuna serie de
transformaciones que afectan a la construccion del mensaje
informativo, y como consecuencia, a la practica del periodismo
politico. Este fenémeno ha suscitado el interés de los investigadores
que han llevado a cabo diferentes analisis para comprobar sus efectos
tanto en la recepcion del mensaje, como en su elaboracion.

Todos coinciden en senalar que la television es el medio mas
utilizado para consumir informacion politica, y en que, efectivamente,
se estan produciendo variaciones en la produccién y consumo de
contenidos informativos. Las diferencias afloran cuando se trata de
cuantificar los efectos que producen estos nuevos mensajes sobre los
ctudadanos, abriendo un debate que plantea si este nuevo enfoque de

101



las noticias politicas es positivo o, si por el contrario, es negativo. En
este trabajo se lleva a cabo una revision de la literatura académica
sobre esta tematica con dos objetivos: por un lado, efectuar una
vision global del estado de la cuestion, y por el otro, esclarecer si la
aplicacion de las caracteristicas del infoentretenimiento son
beneficiosas o perjudiciales para transmitir a la ciudadania la
informacion politica.

5.2. La era del infoentretenimiento en television

El infoentretenimiento se ha consolidado como un fendémeno
periodistico que atna en un mismo espacio rasgos propios de los
programas informativos tradicionales con caracteristicas inherentes al
género del entretenimiento. Se implanta asi una légica informativa en
la que los temas mas suaves, con enfoques humanos, prevalecen por
encima de aquellas tematicas vinculadas a las cuestiones mas
estrictamente conectadas al interés publico. Las primeras
investigaciones que tratan el infoentretenimiento lo describen como
un conjunto de caracteristicas estilisticas, que afectan también al
contenido informativo, que inciden directamente en la elaboracion de
las noticias politicas. Una aproximacion general que posteriormente
ha derivado en trabajos que analizan especificamente los efectos que

el fenémeno hibrido produce en el tratamiento de las hardnews
(Brants, 1998; Blumler, 1999).

Si nos centramos en los rasgos puramente estilisticos podemos
afirmar que el infoentretenimiento plantea la introduccién de nuevas
estrategias, tanto narrativas como técnicas, para presentar la
actualidad. Frih y Wirth (1997) realizaron un listado de las nuevas
directrices utilizadas para elaborar las noticias, las mas significativas: la
primacia del movimiento con la grabacién a camara al hombro y un
ritmo de montaje mas rapido que invita al uso de efectos de edicién y
de musica. Nuevas pautas de trabajo a las que a dia de hoy hay que
afladirles ademas la proliferacion de las conexiones en directo como
reflejo de la cercania con el publico (Mas de Xaxas, 2005). Se crea por
tanto un nuevo codigo comunicativo que revisa el lenguaje
informativo audiovisual tradicional y aporta una visién renovada, un
estilo propio caracteristico facilmente identificable.
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Sin embargo, si analizamos en profundidad el calado del
infoentretenimiento  comprobamos que las transformaciones
aportadas por el fenémeno hibrido no se limitan a modificaciones
estilisticas, sino que va mas alla. El propio contenido informativo
presenta alteraciones a todos los niveles. En este nuevo panorama en
el que la audiencia se convierte en protagonista de las noticias,
aumenta la visibilidad del periodista, se apuesta por la proliferacion de
las conexiones en directo, y por un estilo particular para elaborar las
piezas informativas, se modifica ademas el tratamiento de las noticias
de tematica politica hasta el punto de trivializarlas y desdibujar la
frontera entre noticias blandas y noticias duras (Dader, 2007). Por
tanto, no se trata unicamente de una nueva tendencia informativa,
sino que esas transformaciones inciden directamente en el proceso de
newsmaking, y por tanto, en el tratamiento de las tematicas
seleccionadas, incluso cuando se trata de noticias de interés publico.

La consolidaciéon del infoentretenimiento y la presion que ejerce
en la confeccién de contenidos televisivos, hace que actualmente ya
no podemos hablar del fenémeno hibrido como un conjunto aislado
de caracteristicas presentes en piezas informativas de tematicas
concretas. A dfa de hoy, su solidez ha permitido crear programas
televisivos de infoentretenimiento puro. Espacios elaborados
integramente con piezas informativas propias de este fenémeno,
siguiendo sus pautas estilisticas y su particular enfoque para narrar los
hechos noticiosos. Se trata de formatos en los que se fusionan
diferentes géneros periodisticos (Rodriguez Pestano, 2008) que ya
han conseguido su espacio en las parrillas de programacion de la
mayoria de cadenas televisivas nacionales.

5.3. El impacto del infoentretenimiento en la politica

La television es el medio por excelencia para la difusiéon de la
informacién politica (Blumler, 1999), pero muchos autores, tanto en
Estados Unidos como en Europa (Brants, 1998; Spark y Tulloch,
2000; Uribe y Gunter, 2007; Thussu, 2007; Rowe, 2010; Boczkowski
y Peer, 2011), matizan que la mercantilizaciéon de la informacion y la
supremacia de los modelos comerciales en television tienen como
desencadenante una reducciéon en la emision de piezas informativas
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sobre politica, debido al aumento de las noticias triviales, que podria
derivar en una crisis de la comunicacién politica en detrimento al
entretenimiento. Una cuestion que va unida directamente al cambio
originado en la relacion que a dia de hoy se establece entre los
propios politicos y los medios de comunicacién (Casero-Ripollés,
2008). Los lideres politicos adaptan sus discursos y fijan sus
apariciones siguiendo las nuevas reglas del juego para atraer a los
medios y utilizarlos en beneficio propio (Casero-Ripollés, 2009),
aunque esto pueda suponer un empobrecimiento del debate politico,
puesto que trivializa y simplifica al maximo la comunicacion politica
(Thussu, 2007). Una cuestion que ha impulsado numerosas
investigaciones, sobre todo en las ultimas décadas, cuando se ha
acentuado la presencia del infoentretenimiento.

El 50,2 % de los ciudadanos espafioles cataloga a la television
como su medio de comunicacién preferido (CIS mayo 2010). La
audiencia utiliza la television para entretenerse (59,9%), formarse
(28,2%) y mantenerse informado sobre los temas de actualidad
(46,2%). Por tanto, la television se ha convertido en la fuente
principal para consumir informacion politica (Berrocal, 2005). De esta
manera, la esfera politica encuentra en este medio audiovisual una
herramienta perfecta para hacer llegar su mensaje al mayor publico
posible. Las estrategias politicas se adaptan asi a la ldgica
mercantilizada, iniciando una renovacion en la elaboracién de este
tipo de mensajes. Esa mutacién en el tratamiento de los temas de
interés publico se manifiesta de tres maneras complementarias: a) por
un lado, se percibe una debilitaciéon del peso de la informacion
politica puesto que cambian los enfoques, b) por otro, también
supone el cambio del tratamiento de las noticias politicas, ¢) que
tinalmente deriva en la primacfa de aquellas informaciones
relacionadas con la intimidad de los actores politicos. El mensaje
tradicional se trivializa para ofrecer otro tipo de informacién en la que
lo personal traspasa a la arena publica (Missika, 2006; Casero-
Ripollés, 2011b).
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5.3.1. La debilitacion del peso del mensaje politico en television

Una de las consecuencias que deriva directamente de la apariciéon del
infoentretenimiento en el periodismo es la debilitacion del mensaje
politico. Las nuevas logicas de mercado en las que esta inmersa la
informacién (Cebrian Herreros, 1998) marcan una clara tendencia
hacia el espectaculo en la que priman otro tipo de factores, por
encima del valor informativo, para captar a la audiencia (McManus,
2009), y con ello, mantener o ganar la fidelidad de la inversién
publicitaria. Las soffnewsse imponen frente a las hardnews, y por tanto,
la informacién politica pierde asignacion de tiempo en el medio

televisivo en detrimento a otro tipo de tematicas mas laxas (Casero-
Ripollés, 2011a).

Los mensajes se simplifican para encajar en los nuevos
contextos informativos en los que la politica se presenta de forma
ligera, trivial y desideologizada (Casero-Ripollés, 2011a). Ante esta
perspectiva en la que la espectacularizaciéon de la informacién cobra
relevancia, los conflictos, las campafias politicas, los acontecimientos
cotidianos, todas las noticias en general, no escapan de esta nueva
logica (Kellner, 2010). Las apariciones en television de los actores
politicos se integran dentro de piezas informativas de corta duracion,
en las que se tiende a presentar el enfrentamiento entre el gobierno y
la oposicién con cortes de voz contundentes, sin dar pie a la
profundizacién, precisamente por la escasez de tiempo. De hecho, a
estas alturas, se habla de crisis en el periodismo, tanto por la pérdida
de audiencia como de credibilidad, sobre todo cuando se trata de
noticias sobre tematica politica (Casero-Ripollés, 2011a). El signo mas
evidente es que se confunde la informacién con el entretenimiento o
con el espectaculo (Humanes, 2000).

Las noticias de tematica dura siguen identificindose a dia de
hoy como noticias de calidad (Harrington, 2008). No obstante, en las
dos ultimas décadas el pablico se ha ido alejando de este periodismo
de calidad, al mismo ritmo que la presencia de la soffnews han ido
incrementando su presencia en los programas informativos. Se habla
de un cambio en el tratamiento de la informacién (Sparks y Tulloch,
2000) en el que prima el espectaculo, y la vision soff se impone para
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tratar cualquier tematica. McLachlan y Golding (2000) proponen una
investigacion integradora para desgranar esta nueva situacion en la
que plantean diferentes niveles de analisis: el campo, la forma, y el
estilo. Por lo que respecta al campo, las investigaciones apuntan que
se ha reducido el espacio dedicado a las noticias duras o de asuntos
exteriores (Rooney, 2000; Winston, 2002; Altmeppen, 2010) puesto
que se apuesta por otro tipo de noticias de interés humano. En
cuanto a la forma de cobertura, se utilizan formatos mas sencillos en
los que aumenta la presencia de la imagen y se reduce el texto, y por
lo que se refiere al estilo, se tiende a la personalizaciéon de la
informacién (Sparks, 2000; Casero-Ripollés, 2011b). Son en definitiva
las bases del nuevo estilo utilizado para transmitir a la audiencia
aquellas noticias de interés publico relacionadas con el quehacer
politico, piezas informativas en las que no se profundiza y se destaca
la vida privada de los protagonistas, obviando la creaciéon de debate, y
por tanto, la contribucion a la formacién de la opinién publica.

5.3.2. Cambios en el tratamiento del mensaje politico en
television

La implantacién del infoentretenimiento se asocia en muchas
ocasiones al sensacionalismo, y a una tendencia en el disefio de los
contenidos en el que priman aquellas piezas informativas capaces de
generar emociones entre el publico (Uribe y Gunter, 2007). Ademas,
no debemos olvidar que en esta era informativa la premisa de “el
tiempo es oro en television” cobra mayor fuerza debido a la
mercantilizacién. Se implanta un ritmo mas agil en la emisiéon de las
piezas informativas, las noticias se acortan y apenas pueden tratarse
en profundidad. Se apuesta por formatos breves acompafiados por
imagenes espectaculares y titulares llamativos para captar la atencion
de los espectadores (MclLachaln y Golding, 2000; Sparks y Tulloch,
2000; Hallin y Mancini, 2004). Las noticias politicas no escapan a la
légica comercial y su tratamiento y enfoque también sucumben al
modelo del infoentretenimiento.

La nueva vision informativa recuerda a la estética de los
periddicos tabloides en los que prima un estilo visual impactante
disefiado para atraer la atencién de los ciudadanos (Guillamet, 1993)
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que se caracteriza, sobre todo, porque las noticias de caracter
sensacionalista ocupan mayor espacio. Una tendencia hacia el modelo
tabloide visible también en la television, en la que se muestra una
preferencia por la cobertura de piezas informativas relacionadas con
la vida privada y las tematicas blandas (Sparks y Tulloch, 2000),
entendidas como muestras triviales del realismo cotidiano (Dader,
2007), fruto de una deformacién periodistica surgida del desinterés
que el periodismo suscita entre la audiencia de manera generalizada.

Las noticias politicas sustituyen en muchas casos la seriedad por
la anécdota y, curiosamente, parece que este tipo de informacion es la
que mas recuerda la audiencia (Missika, 2006). Como se apuntaba en
el apartado anterior, los gabinetes de comunicacion de los lideres
politicos utilizan esta nueva visién de la realidad mediatica a su favor
(Cebrian Herreros, 2004; Schwartzenberg, 1977), y provocan este tipo
de situaciones triviales que aseguran la presencia del actor politico en
el mayor nimero posible de cadenas televisivas, para de esta manera,
crear una imagen de marca en sus campafias y darse a conocer entre
los votantes.

En el nuevo panorama, la politica se ha convertido en un
espectaculo en el que los conflictos politicos se reducen a conflictos
entre personalidades (Chibnall, 1997), en el que la apariciéon en el
medio televisivo se reduce a lanzar un discurso basado en
descalificaciones entre el gobierno y la oposicién, potenciando el
enfrentamiento utilizando cortes de voz descontextualizado, que no
contribuyen a construir el debate politico. L.a confrontaciéon entre
lideres rivales se convierte en la tonica frecuente en la que se presenta
este tipo de informacioén en los programas informativos. Una relaciéon
de declaraciones cruzadas contrapuestas que reducen el debate
politico a una sintesis preseleccionada por el periodista de las
respuestas mas controvertidas. Por tanto, el lider politico aprovecha
el estilo del infoentretenimiento como una herramienta de marketing,
convirtiendo a la politica en un producto informativo mas dentro de
un panorama altamente mercantilizado en el que todos los bienes
culturales se han convertido en mercancia. Casero-Ripollés (2011a)
destaca tres consecuencias derivadas de la mercantilizaciéon que afecta
directamente a la informacién politica:
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a) La imagen de los politicos pasa a adquirir un papel primordial, es
decir, resulta mas conveniente tener una buena imagen que unos
buenos argumentos que defender.

b) Los sondeos, las encuestas, y en definitiva, la opinién publica
agregada marcan el estatus del lider politico.

c) Se apuesta por una politica “/gh?’, de facil consumo, para captar la
atencion del espectador, apostando por la espectacularizacién y su
conexion con los contenidos propios del entretenimiento.

Precisamente ese giro en el tratamiento y la recepcién de la
informacién ha originado diferentes investigaciones en las que se han
analizado aspectos tan significativos como la calidad del material
informativo, la diversidad de los contenidos, e incluso los efectos que
causa sobre la formacién de la opinién puablica de los ciudadanos
(Brants, 1998; Sparks, 2000; Dader, 2007; Boczkowki y Peer, 2011).
La profundizacién de aspectos relacionados con el tratamiento y la
construccion del mensaje politico también ha centrado numerosas
investigaciones que han analizado los cambios en el comportamiento
periodistico (Esser, 1999), la simplificacién de los formatos (Connell,

1998) y la feminizaciéon de la presentacién de las noticias (Van
Zoonen, 1998).

5.3.3. La intimidad como informacioén publica de interés

Las transformaciones que afectan al tratamiento de las piezas
politicas, implican un cambio directo en la elaboraciéon del propio
mensaje periodistico. Las nuevas noticias se caracterizan por unir lo
privado con lo publico desdibujando de esta manera los limites de la
privacidad al sacar a la arena publica datos intimos de los
protagonistas (Harrington, 2008). La vida privada de los lideres
politicos no escapa a la nueva légica informativa (Casero-Ripollés,
2011a y 2011b), puesto que se persigue una doble finalidad: por un
lado, captar la atencién del publico, y por otro, utilizar cualquier tipo
de informacién para dar a conocer a los candidatos.

Un ejemplo relevante que ilustra ese traspaso de lo intimo al
dominio publico es el caso del ex presidente francés Nicolas Sarkozy

108



y su esposa Carla Bruni. Durante los ultimos afios ambos han
aparecido en todos los medios de comunicacién tanto por separado,
para dar cuenta de su carrera profesional, como juntos identificados
como pareja de moda. La nueva légica mercantilizada ha facilitado
que el ex mandatario francés copara los titulares de los medios no
solo por su papel como gobernante, sino también como parte del
starsystem mediatico (Schwartzenberg, 1977) que aparece en las revistas
del corazéon. Como ejemplo mas significativo podriamos citar el
revuelo informativo que causé su paternidad, que convirtié a Sarkozy
y a Bruni en noticia no solo en la prensa rosa, sino también en los
programas informativos tradicionales de toda Europa.

Este tipo de informaciones, mas triviales, en las que se aborda la
parte personal de la vida del lider politico consigue que el candidato
aparezca en otro tipo de medios y programas, alejados
completamente de los formatos puramente informativos. De esta
manera, consiguen alcanzar una nueva esfera de popularidad que llega
a otro segmento de la poblacién acostumbrado a consumir otro tipo
de informacién alejada de las noticias politicas. Actualmente lo
popular y lo cotidiano pasan a formar parte de las agendas de los
medios, y st bien es cierto que los temas politicos siguen formando
parte de manera notable en las escaletas de los programas
informativos (Dimitrova y Stréomback, 2009), su tratamiento cambia
considerablemente. Una vez sumergidos en la nueva era informativa,
las piezas dedicadas a la politica prestan mayor atencion a la imagen y
el formato, que a la critica o a la ideologia politica (Brants, 1998).

Para Missika (20006) en la era de la postelevision los actores
politicos se presentan como seres sensibles que sufren. Es la era de la
informacion del entretenimiento basada en el ser humano y las
emociones, y es por ello, que a la ciudadania le interesa ver la cara
mas humana de los lideres politicos, quieren conocer su vida
personal. La intimidad pasa a ser informacién preferente en el
mercado de la comunicacién (Casero-Ripollés, 2011a), convirtiendo al
politico en una persona normal y corriente, en un ciudadano mas,
humanizando su figura (Holtz-Bacha, 2003), incluso recurriendo al
humor o la parodia. La visién divertida de la politica puede
entenderse como la despolitizaciéon de la informaciéon, como una
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victoria de un concepto puramente comercial de las noticias, puesto
que la television no inventa el espectaculo politico, sino que es el
espectaculo politico el que se adapta a la television (Missika, 2000).

5.4. Infoentretenimiento y politica: visiones contrapuestas de un
problema complejo

Al 1nicio de este capitulo destacibamos que la incidencia del
infoentretenimiento en el tratamiento de las noticias sobre politica ha
originado numerosas investigaciones, y que, a pesar de que los
investigadores coinciden en sefalar la existencia de cambios en el
enfoque de este tipo de noticias, también es cierto que discrepan en la
valoracion de los efectos que se desprenden de su aplicaciéon. Una
revision exhaustiva de la literatura especializada en el campo del
infoentretenimiento permite detectar dos posturas contrapuestas, en
cuanto a la valoracion de la implantacién del infoentretenimiento se
refiere, una positiva, y otra negativa.

Cuando Frih y Wirth (1997) analizaron las caracteristicas
formales de las nuevas noticias para identificar la presencia del
infoentretenimiento abrieron un debate en el que se ponia en tela de
juicio funcionalidad de la utilizacién del fenémeno hibrido para
presentar los hechos noticiosos. El estudio pretendia determinar si los
nuevos rasgos estilisticos ayudaban o perjudicaban a la audiencia a
potenciar la comprensiéon y la retencidon de la informaciéon que
consumian. Los resultados evidenciaron la existencia de dos modelos
aplicables para valorar la aparicion del infoentretenimiento, uno
positivo, y otro negativo. Por un lado, destacaron que podria
considerarse positiva argumentando que las estrategias utilizadas por
el infoentretenimiento para elaborar piezas informativas ayudaban al
espectador a retener los datos, debido a un aumento en la percepciéon
subjetiva de la calidad y en la objetividad en la transferencia de la
informacién. No obstante, los efectos positivos desaparecian en
aquellos casos en los que el abuso de elementos dinamicos, como por
ejemplo, la introduccién de planos demasiado cortos o de una gran
cantidad de efectos de montaje, bajaba los niveles de retenciéon y de
percepcion de la calidad informativa.

110



Esa diferenciacién positiva y negativa de los efectos de la
implantacién del fenémeno hibrido no se centra tnicamente en el
grado de retencién informativa, sino que se rigen en base a una serie
de criterios basados en la calidad informativa y en la manera de
presentar la actualidad mediatica. Brants (1998) destaca que deberia
considerarse el infoentretenimiento como un fenémeno negativo
unicamente en tres casos: a) en el supuesto de que se convirtiera en la
forma dominante para abordar las noticias politicas, b) en el caso de
que fuera utilizado por los lideres politicos para huir de las preguntas
de los periodistas, o por ultimo, c) en aquellas ocasiones en las que
distrajera a la audiencia de las noticias relacionadas con el interés

publico.

El estudio del infoentretenimiento deriva en controversia, y los
investigadores plantean sus trabajos decantandose a favor o en contra
de su implantacion en el momento de valorar sus efectos. Los
detractores rechazan la presencia del infoentretenimiento en las
noticias sobre politica, destacando que con el uso de estas nuevas
técnicas se contribuye al empobrecimiento, a la simplificacién y a la
trivializaciéon de las noticias de esta indole, acabando con la visién
objetiva del votante (Blumler, 1999). Postman (1991) defiende que la
television ha arruinado la era de la disertacion, en la que el ser
humano tenfa la capacidad para escuchar, pensar y debatir durante
horas, una época que ha sido sustituida por la era del espectaculo
propiciada por la television. Ramonet (1998) también refleja en sus
libros una visibn pesimista sobre el sistema audiovisual
mercantilizado que ha derivado en el infoentretenimiento. Sparks
(2000) argumenta que los partidarios de esta nueva tendencia
periodistica hablan del triunfo de lo popular sobre los temas de
interés publico relacionados con la politica y la economfa.

Por otro lado, existe una vision positiva que valora como
beneficiosa la llegada de este fenémeno que abre una nueva puerta a
la actualidad que permite que aquellos hechos que hasta ahora eran
desestimados, pasen a formar parte de las agendas mediaticas. Van
Zoonen (1998) considera que este nuevo periodismo potencia una
critica hegemoénica de las normas y los valores. Ademas, permite que
aquellos temas que antes eran obviados, pasen a formar parte de los
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acontecimientos seleccionados, haciéndose visibles para el puablico
(Bird, 2000). Lo consideran como una buena estrategia para sacar a la
luz tematicas hasta ahora olvidadas, que ademas generan un cambio
en la concepcién de la noticia. En este nuevo entorno las emociones
afloran en la produccién de las noticias (Uribe y Gunter, 2007), y a
pesar de que este fendémeno se asocia con el declive de la calidad
periodistica como respuesta a la mercantilizacion, algunos autores lo
consideran un cambio positivo, al que también describen como
“feminizacion” de las piezas informativas, puesto que su uso se asocia
a la captacién de un publico formado por mujeres y jévenes (Van

Zoonen, 1998; Aldridge, 2001).

Incluso el polémico binomio politica-infoentretenimiento
consigue su publico. En algunas ocasiones se considera positivo que
la politica también modifique sus estandares para formar parte de esta
nueva tendencia periodistica, de hecho, afirman que puede
desembocar positivamente en una involucracién mayor por parte de
la ciudadania en este tipo de temas, e incluso puede llegar a estimular
su preocupacion y su voluntad de participacion (Graber, 1994).

5.5. Conclusiones

La informacién politica no escapa a la légica comercial y sucumbe
ante el modelo hibrido del infoentretenimiento. Los lideres politicos
aceptan las nuevas reglas del juego y adaptan sus discursos poniendo
a disposicién de los médios informaciones personales, anecdéticas, en
definitiva, triviales para captar su atencion y asegurarse un espacio en
los programas informativos. La intimidad se convierte en moneda de
cambio para conseguir popularidad entre los futuros votantes. Las
nuevas noticias duras tienden a buscar el lado mas humano del lider
politico, enfoques cercanos que alejan el mensaje informativo de su
tinalidad original, contribuir al debate politico y crear opinion publica.

Ante esta perspectiva parece que los efectos negativos
derivados del infoentretenimiento pesen mas que los positivos. El
tratamiento que propone el fenémeno hibrido para abordar las
noticias de interés publico propicia la pérdida de la calidad
informativa, empobrece los mensajes y debilita la credibilidad del
ctudadano sobre los politicos y los propios periodistas. No obstante,
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cabe destacar que también se derivan consecuencias positivas de la
implantacién del infoentretemiento. El uso de un enfoque y estética
diferente, que recuerda a las softnews, facilita que este tipo de mensajes
lleguen a un publico mayor que no esta acostumbrado a consumir
este tipo de noticias, consiguiendo que este segmento de la poblacion
también se interese por estas cuestiones de interés publico e incluso
se motiven para acudir a las urnas.

Por tanto, ni todo lo que se deriva de la implantaciéon del
infoentretenimiento es positivo, ni negativo, hay que valorarlo en su
justa medida dependiendo de las variables y los objetivos que se
persigan con el mensaje que quiera difundirse. Lo que debera
determinarse en investigaciones futuras es si estos efectos, positivos y
negativos, repercuten directamente sobre la calidad democratica, qué
consecuencias se derivan de ella, e incluso si realmente se refleja un
estimulo en la motivacion de los votantes. Asimismo, debera de
analizarse también si Internet contribuira de manera positiva o
negativa a la difusiéon de contenidos politicos, puesto que pese a que
permite dirigirse a un publico global, haciendo llegar asi el mensaje de
forma masiva, el hecho de que no exista limite de espacio en la red,
puede repercutir negativamente puesto que puede potenciar la
difusion de noticias  politicas basadas en informaciones
mayoritariamente triviales.

Nota

Este trabajo se enmarca dentro del proyecto de I+D codigo
P11B2010-53, financiado por la Fundacién Caixa Castell6-Bancaixa y
la Universitat Jaume I de Castellon.

5.6. Bibliografia

Aldridge M. (2001): “Confessional culture, masculinity and emotional
work”. Journalism, 28(1): 91-108.

Altmeppen, K. (2010): “The gradual disappearance of foreign news
on German television: Is there a future for global, international,
wortld or foreign news?”. Journalism Studies, 11(4): 567-576.

113



Berrocal, S. (2005): “La informacion politica en television sapatia o
interés entre los telespectadores?”. Comunicar: Revista cientifica
tberoamericana de comunicacion y edncacion, 25 (2).

Bird, S. E. (2000): “AudienceDemands in a MurderousMarket,
Tabloidization in U. S. Television News”. En Sparks, C. y
Tulloch, J. (eds). Tabloid Tales Global Debates over Media Standarts
Nueva York y Oxford: Rovvmand&HLittlefield.

Blumler, J. G. (1999): “Political Communication Systems all Change”.
Europeanfonrnal of Commmunication,14 (2): 241-9.

Boczkowski, P. J. y Peer, L. (2011): “The choice gap. The divergent
online news preferences of journalists and consumers”. Journal of

communication, 61: 857-870.

Brants, K. (1998): “Who’s Afraid of Infotainment?”. European Journal
of Commmunication, 13(3): 315-335.

Casero-Ripollés, A. (2011a): “La miopia periodistica: cémo informan
los periodistas sobre la politica y sus escenarios de futuro”. En
Campos Freire, F. (coord.): Communicacion y gobernanza en Europa.
Editorial Universitas.

————— , (2011b): “Vida privada en la esfera publica: la intimidad de los
actores politicos espafioles en television”. En Casero-Ripollés, A.
y Marzal, J. (eds.): Periodismo en television. Nuevos horizontes, nuevas
tendencias. Zamora, Comunicacion social ediciones y
publicaciones.

————— , (2009):“El control politico de la informacién periodistica”,
Revista Latina de Comunicacion Social, 64: 354-360, recuperado el 1
de diciembre de 2011, de
http://www.revistalatinacs.org/09/art/29 828 47 ULEPICC 0
8/Andreu Casero.html

————— , (2008): “Modelos de relacion entre periodistas y politicos: 1a

perspectiva de la negociacion constante”. Estudios sobre el Mensage
Periodistico, 14: 111-128.

114


http://www.revistalatinacs.org/09/art/29_828_47_ULEPICC_08/Andreu_Casero.html
http://www.revistalatinacs.org/09/art/29_828_47_ULEPICC_08/Andreu_Casero.html

Cebrian Herreros, M. (1998): Informacion televisiva: mediaciones, contenidos,
expresion, programacion. Madrid: Sintesis.

————— , (2004): La informacion en television. Obsesion mercantil y politica.
Barcelona: Gedisa.

Chibnall, S. (1997): Law-and-order news: an analysis of crime reporting in the
British press. Londres: Tavistock.

Connell, I. (1998): ‘Mistaken Identities: Tabloid and Broadsheet
News Discourse’. Javnost / The Public, 5(3): 11-31.

Dader, J. L. (2007): “Del periodista pasible, la obviedad informativa y
otras confusiones en el Estanco de noticias”, Estudio sobre e/
mensaje periodistico, 13: 31-53.

Dimitrova, D. V. y Strombick, J. (2009): “Look who’s
talking”. Journalism practice, 3(1): 75-91.

Esser, F. (1999): “Tabloidization” of News — A Comparative Analysis
of Anglo- American and German Press Journalism”. Ewurgpean
Journal of Commmunication,14(3): 291-324.

Frih, W. y Wirth, W. (1997): “Positives und negatives infotainment.
Zur Rezeptionunterhaltsamaufbereiteter TV-Informationen”. En

Bentele, G. y Haller, M. (eds): Akzuelle Entstehung von Offentlichkeit.
Constance: Univesititsverlag Kostanz.

Graber, D. (1994): “The infotainment Quotient in Routine Television
News: a Director’s Perspective”, Disconrse & Society, 5(4): 483-
508.

Guillamet, J. (1993): La formacid de la premsa moderna.
Periodismeinformatin, politic i cultural a la Barcelona progressista 1841-
1843. Barcelona: Centre d’Investigaci6 de la Comunicacio.

Hallin, D. y Mancint, P. (2004): Comparing media systems: three models of
media and politics. Nueva York: Cambridge University Press.

Harrington, S. (2008): “Popular news in the 21 century: Time for a
new critical approach?”. Journalism, 9(3): 266-284.

115



Holtz-Bacha, C. y Norris, P. (2001). “To entertain, Inform and
Educate: Still the Role of Public Television™.Po/itical
Communication, 18: 123-140.

Humanes, M. L. (20006): “La anarquia periodistica, por qué la llaman
informacién cuando quieren decir...”.En Ortega F. (eds):
Periodismo sin informacion. Madrid: Tecnos.

Kellner, D. (2010): “Media spectacle, presidential politics, and the
transformation of journalism”. En Allan, S. (ed.): The Routledge

companion to news and jonrnalism. Londres y Nueva York:
Routledge.

McLachlan, S. y P. Golding (2000): “Tabloidization in the British
Press: A Quantitative Investigation into Changes in British
Newspapers, 1952—-1997”. En Sparks, C. y Tulloch, J. (eds):
Tabloid Tales: Global Debates over Media Standards. Nueva York y
Oxford: Rowman and Littlefield.

McManus, J. H. (2009): “The commercialization of News”. En Wahl-
Jorgensen, K. y Hanitzsch, T.: The handbook of journalism studies.
Nueva York y Londres: Routledge.

Mas de Xaxas, X. (2005): Mentiras. Viaje de un periodista a la
desinformacion. Barcelona: Destino.

Missika, J.I.. (2006): La fin de la télévision. Paris: Editions du Seuil et La
République des Idées.

Postman, N. (1991): Amusing ourselves to death. Londres: Penguinbooks.

Ramonet, I. (1998): La tirania de la comunicacion. Madrid: Temas para

debate.

Rodriguez Pestano, J. (2008): “Tendencias actuales en la estructura y

contenidos de los informativos de television”, Revista Latina de
Comunicacion Social, 63: 453-462.

Rooney, D. (2000): “Thirty Years of Competition in the British
Tabloid Press”. En Sparks, C. y Tulloch, J. (eds): Tabloid Tales:

116



Global Debates overMedia Standards. Nueva York y Oxford:
Rowman and Littlefield.

Rowe, D. (2010): ““T'abloidization of news”. En Allan, S. (ed.): The
Routledge companion to news and journalism. Londres y Nueva York:
Routledge.

Schwartzenberg, R. (1977): L'état spectacle. Essaisuretcontre le star system en
politigue. Paris: Flammarion.

Sparks, C. y Tulloch, J. (eds). (2000): Tabloid tales: global debates over
media standards. Nueva York y Oxford: Rowman and Littlefield.

Sparks, C. (2000): “Introduction: the panic over tabloid news”. En
Sparks, C. y Tulloch, J. (eds.) Tabloid tales: Global perspective on the
popular media. Nueva York y Oxford: Rowman and Littlefield, 1-
40.

Thussu, D. K. (2007): News as entertainment. London: Sage.

Uribe, R. y Gunter B. (2007): “Are ‘Sensational’ News Stories More.
Likely to Trigger Viewers” Emotions than Non-Sensational News
Stories? Content Analysis of British TV News”. European Journal
of Commmunication, 22(2): 207-228.

Van Zoonen, L. (1998): A Tyranny of Intimacy? Women, Femininity and
Television News.London: Sage.

Winston, B. (2002): “Towards Tabloidization? Glasgow revisited,
1975-2001. Journalism Studzes, 3(1): 5-20.

117



118



R

Elecciones

119



120



&

=
&

26

La irrupcion del 15-M: la cobertura
en EJ Paisy en EI Mundo

Patricia Lafuente Pérez, Universidad San Jorge
Ricardo Zugasti Azagra, Universidad San Jorge

6.1. Introduccion

L 15 DE MAYO de 2011, en medio del proceso de campafia

clectoral de las municipales y autonémicas, varios cientos de
personas se reunieron en las plazas de las principales capitales
espafiolas, especialmente en la madrilefia Puerta del Sol. A la cita
habian sido llamados a través de la web de la platatorma Democracia
RealYa, asi como de varias redes sociales (Campos, 2008). Los alli
convocados, en su mayotia jovenes y autodenominados “indignados”
en alusién a las proclamas del francés Stéphane Hessel (2011), habian
decidido acampar bajo lemas como “no somos antisistema, el sistema
es anti-nosotros”, ”juventud pre-parada”, “error 404: Democracia not
tound”, “no hay pan para tanto chorizo” o “somos la levadura que
levantara esta masa”; en un intento por regenerar y actualizar un
sistema politico caduco que no da respuesta a la preocupante

situaciéon econdmica y social que padecen millones de espafoles

(Taibo, 2011).

Aunque la proximidad de estos acontecimientos hace dificil
diagnosticar con precision las razones de este fenomeno social y el
factor econémico no agota la explicacion de los aspectos
motivacionales de este tipo de protestas colectivas (Landman,
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2011:191-216), si parece un hecho que la grave crisis econémica por
la que atraviesa Espafia fue el caldo de cultivo idéneo para el
surgimiento del 15-M. El pais registra una tasa de desempleados que
se acerca al 21% (INE, 2011a: 1), casi el 22% de los hogares se
encuentra por debajo del umbral de la pobreza (INE, 2011b) y
ostenta el triste mérito de ser el estado europeo lider en paro juvenil,

aproximadamente el 44% de los menores de 25 afios no encuentra
trabajo (Eurostat, 2011).

De esta insolita protesta multitudinaria que se alargé durante
varias semanas se hicieron eco no sélo los medios nacionales. En un
mundo globalizado (Castells, 2010) y tras los recientes precedentes de
la denominada “primavera arabe” que tuvo como principales
escenarios las manifestaciones de El Cairo y Tunez (Priego, 2011), la
acampada de Madrid fue una imagen difundida en medio mundo. De
repente, una campana electoral que se preveia repetitiva, centrada en
los dos grandes partidos nacionales, PSOE y PP; y en el cruce de
acusaciones en torno a la grave cuestiéon de la crisis econémica; se
topaba de bruces con un nuevo protagonista y tema. Por fin, los
jovenes espanoles parecian salir de su letargo para ocupar las calles y
reivindicar una regeneracién del sistema politico que revisara las vias
de participacién ciudadana. Esta pasaba por una modificacién del
propio marco constitucional vigente desde 1978 o, al menos, de
ciertos aspectos como las disposiciones sucesorias de la Monarquia, la
ley electoral y la configuracién del Senado (Llano, 2011: 9).

Los medios de comunicacion tradicionales, que se convirtieron
asimismo en el objeto de las criticas de muchos manifestantes (Pérez,
2011), se encontraron a partir de la segunda semana con un zssue
imprevisto en su agenda. Esto, como se analiza en este trabajo,
supuso la introduccién del 15-M como uno de los temas principales
de la campafia y otorgd un cierto caracter novedoso a la cobertura de
unas elecciones de corte municipal y autonémico que, del mismo
modo que otras citas electorales de segundo orden (Berganza, 2008a:
27), se preveian como un ensayo de futuros comicios generales.

Siguiendo también la estrategia electoral disenada por los
propios partidos politicos (Casero-Ripollés, 2008), lo habitual durante
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anteriores campafias habia sido incidir en el enfrentamiento entre el
partido en el poder y la oposicién (Berganza, De Miguel y Chaparro,
2011: 57). La importancia de este enfoque de conflicto, centrado en
quién gana y quién pierde, serfa una cuestién sin importancia si no
tuera porque, como han demostrado varias investigaciones (Capella y
Jamieson, 1997; De Vreese y Semetko, 2002; citados en Berganza,
2008b: 124), contribuye a un aumento de los niveles de desconfianza
y cinismo hacia la actividad politica en la ctudadania. Ademas, como
habia sido habitual en anteriores campafas, se vaticinaba un elevado
grado de personalizaciéon, puesto que en estos contextos pre-
electorales es frecuente que “el mensaje electoral esta representado en
una persona concreta” (Canel, 2006: 48) que funciona como gancho y
con la que el votante puede identificarse mas facilmente.

Considerando que el periodista realiza “un proceso de inclusion
y exclusion, del que resulta una realidad que es la que finalmente sale
publicada o emitida” (Canel, 2006: 136) siguiendo tanto las pautas
editoriales como ciertas rutinas profesionales, resulta interesante
conocer en qué términos se llevo a cabo la cobertura de las elecciones
de mayo de 2011 que, como se ha descrito, contdé con un elemento
sorpresivo que rompid con el monétono desarrollo de las habituales
campanas electorales. La necesidad de este analisis del 15-M se
justifica todavia mas si tenemos en cuenta que la “construccién
mediatica de la realidad” (Casero-Ripollés, 2009: 355) no se limita a la
selecciébn de acontecimientos sino que implica, también, la
caracterizacién de los mismos poniendo el énfasis en determinados
aspectos en detrimento de otros (Entman, 2004; Garcia Jiménez et
al., 2008; Lopez Rabadan, 2010; Rodriguez y Castromil, 2010).
Ademas, fue, precisamente, esta intermediacion de los medios el
origen de las criticas de muchos “indignados” contra el trabajo de los
periodistas.

6.2. Metodologia

El principal objetivo de esta investigaciéon es conocer algunas de las
caracteristicas de la cobertura que la prensa diaria espafiola presto al
movimiento 15-M. De manera mas concreta, buscamos cotrroborar
nuestra principal hipétesis: este fenémeno inédito en una campana
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electoral derivé en una menor presencia de los actores tradicionales
en este tipo de contextos politicos y supuso la irrupcién de un nuevo
issue que tigurd entre los mas destacados de la cobertura. Este estudio
ofrece, por tanto, una de las primeras investigaciones académicas de
este fendmeno desde la perspectiva de los medios de comunicacion.

Para la observacién de este movimiento social desde el punto
de vista la prensa, se analizaron los dos principales diarios de
dimension nacional. E/ Pais (431.033 ejemplares) y E/ Mundo (323.587
unidades) son los periddicos de informaciéon general de mayor
difusién de Espafa (AEDE, 2010: 46-47) y ademas representan
posiciones politicas divergentes en numerosos ambitos y cuestiones

de la vida publica.

Se analizaron todas las piezas periodisticas publicadas durante la
campana electoral previa a las elecciones (desde el 6 de mayo hasta el
domingo 22 de mayo). En concreto, fueron 766 informaciones: 353
correspondientes a £/ Pais y 413 a E/ Mundo. Cabe destacar que se
consideraron como unidades de analisis todos aquellos textos que
contaran con un titular y con entidad propia, independientemente del
género periodistico que adoptaran.

El método de investigacion empleado fue el analisis de
contenido cuantitativo. Las mas de 750 unidades procesadas hacfan
conveniente el empleo de un método cuantitativo frente a
aproximaciones analiticas de corte cualitativo, ya que el primero
permite una medicién sistematica, objetiva y replicable de un gran
volumen de informacién (Garcia Galera y Berganza Conde, 2005: 31-

34),

El analisis se utilizé con la finalidad de hacer una descripcion
detallada de los rasgos mas relevantes de la cobertura de este
movimiento de protesta. El disefio del cédigo se centrd, en primer
lugar, en aspectos formales de interés. En segundo lugar, el codigo
buscé describir cual fue el protagonismo de este nuevo fenémeno
trente a los tradicionales actores politicos en unas elecciones y la
valoracion que de éstos se desprendia. Ademas se incluyeron
preguntas para conocer la dimension del 15-M como tema de
campana.
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6.3. Resultados

El numero de noticias sobre la campana electoral es similar en E/ Pais
vy E/ Mundo, si bien este tltimo presenta un porcentaje de unidades de
analisis ligeramente superior (tabla 1).

Tabla 1. Numero de unidades de analisis por diario

Penodico Numero %
E/!Pais 333 46,1
E! Mundo 413 5339
Total 766 100
Tabla 2. Tema principal de la unidad de andlisis (porcentaje)

Tema Yo
Polémica legalizacion Bildn 226
Movimiento 13-M 19.5
Organizacion de la campadia 138
Crisis economica 10,6
Encuestas preelectorales 6.8
Corﬂlpciénf' escandalos politicos 48
Participacion/ abstencion 47
Otros asuntos economicos 3
Inmigracion 3
Terrorismo 0.9
Estado autonomico 0.9
Samidad 0.8
Referencias guerra civil/ franquismo 0.8
Mujeres como candidatas 0,7
Sufragio de imnmugrantes 0,5
Educacion,/ I+D 0.3
Energia 0.4
Infraestructuras 0.3
Vimenda 0.3

Agua 0.1
Relaciones Iglesia-Estado 0,1
Sector pnmanio 0,1
Politicas de igualdad 0.1

Otros temas 8.1

Total 100

La tabla 2 muestra la importancia concedida a cada uno de los temas
de campafna considerando la cobertura de ambas cabeceras en
conjunto. Al que mayor porcentaje de informaciones dedican E/ Pais
y E/ Mundo es a la polémica en torno a la legalizacion de Bildu
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(22,6%). El movimiento 15-M aparece en segundo lugar: un 19,5% de
las piezas que conforman la cobertura de las elecciones tiene este
asunto como tema principal. Le sigue, a casi seis puntos porcentuales,
la organizaciéon de la campafia por parte de los diferentes partidos
politicos. Llama la atenciéon que la crisis econémica sea la cuarta
cuestion en importancia para ambos periédicos y que sea el tema
prioritario en un escaso 10,6% de las informaciones.

Para calibrar de manera adecuada la importancia del
movimiento 15-M como tema en la campana electoral, hay que
considerar el hecho de que, como su propio nombre indica, las
movilizaciones comienzan el 15 de mayo, es decir, cuando la campana
electoral lleva nueve dias de vigencia. Por lo tanto, el alto indice de
aparicion de este tema se concentra en los udltimos ocho dias de
campafa, un periodo en el que este asunto es el dominador absoluto
de entre todos los que encuentran eco en la cobertura.

Grafico 1. Evolucion del 15-M como tema durante la campana
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El grafico 1 ofrece la evoluciéon del 15-M como tema de las
informaciones a lo largo de los dias de campafna. Hay una ligera
aparicion el 14 de marzo provocada por el anuncio y la convocatoria
de las movilizaciones (0,7%). El 15 de marzo no registra,
curiosamente, ninguna informacién centrada en este tema en los dos
diarios analizados. El dfa posterior al arranque de las manifestaciones
tan solo se publica el 2,7% del total de piezas dedicadas a este tema

en campafa. A partir de ahi el 15-M va a ir aumentando su presencia:
un 6% el 17 de mayo, un 10,7% el 18, un 20,8% el 19, un 18,1% el
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20, y alcanza su punto algido el 21 de marzo, jornada de reflexion,
con un 26,2% del total. Incluso el dia de las elecciones registra un

14,8%.

Aquellas unidades de analisis que tienen como tema principal el
movimiento 15-M se publican en su mayoria (58,4%) en la seccion de
Nacional de ambos periédicos. La seccion de Opinién acoge también
un porcentaje resefilable de informaciones sobre las movilizaciones
(21,5%). La importancia concedida a este asunto viene ilustrada por el
hecho de que el 10,1% del total de noticias con este tema se publica
en portada y el 4% en contraportada, unos espacios privilegiados en
la configuracién formal de la prensa.

En cuanto al género periodistico bajo el que se escriben las
unidades de analisis con el 15-M como tema principal, sobresale la
noticia como el mas empleado (50,3%), algo habitual en cualquier
cobertura. Destaca sin embargo la importancia que adquieren los
géneros de opinion: un 6,7% de las piezas son editoriales y un 26,7%
son columnas o articulos de opinién. Es decir, mas del 33% de la
cobertura sobre el 15-M se ejerce a través de la opinion. Ademas, un
10,1% son vifietas de humor.

Por lo que respecta a los protagonistas principales de la
cobertura de ambos periédicos, el movimiento 15-M aparece como el
tercer actor en importancia, tan sélo por detras del PSOE y del PP.
Mientras que el Partido Socialista y el Partido Popular son los
principales actores en, respectivamente, el 26,5% y el 23,5% de las
informaciones publicadas por E/ Pais y E/ Mundo, el 15-M
protagoniza el 13,3%. Los tribunales (por el papel del Tribunal
Constitucional en la legalizacién final de Bildu) y el propio partido de
la izquierda abertzale acaparan un 6,3% los primeros y un 6% el
segundo. Izquierda Unida alcanza unicamente el 3,9% del
protagonismo de la cobertura de los dos diarios.

Puede ser revelador, para ilustrar la magnitud del protagonismo
del movimiento del 15-M en la cobertura de la campana electoral, el
hecho de que este fenémeno ciudadano superara en indice de
protagonismo incluso a los lideres de los dos principales partidos
nacionales. De esta manera, José Luis Rodriguez Zapatero y Mariano
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Rajoy protagonizan, respectivamente, el 10,1% vy el 7,6% de las
informaciones. El 15-M supera en mas de tres puntos porcentuales al
presidente del Gobierno y en casi seis al lider de la oposicion.

Tabla 3. Protagonista principal de la unidad de andlisis (porcentaje)

Protagonista Y
Candidatos v miembros del PSOE 26,5
Candidatos v miembros del PP 235
Movimiento 15-M 133
Candidatos v miembros de otros partidos politicos 6,3
(diferentes de PSOE, PP, IU v Bildu)

Tribunales 6,3
Candidatos v muembros de Bildu 6
Candidatos v miembros de IU 39
Terroristas 21
Medios de comunicacion 21
ONGs / asociaciones 1,6
Otros lideres de opidn 1.3
Otros protagonustas 6,7
Total 100

Por lo que respecta a la valoraciéon del movimiento 15-M como
protagonista de las informaciones, en el 67,1% éste es valorado de
manera favorable o neutra, mientras que se juzga de manera
abiertamente desfavorable en el 32,9% de los casos. Prima una vision
positiva, aunque el enfoque negativo es abundante.

Una vez vistos los datos de ambos peridédicos conjuntamente, la
tabla 4* muestra la importancia concedida a los temas principales de la
cobertura segun cada periddico. Asi, observamos que la polémica en
torno a la legalizacion de Bildu es el tema principal para ambos
periddicos, aunque hay una diferencia notable entre la importancia
concedida por E/ Pais y la otorgada por E/ Munde. Es este ultimo
diario, dirigido por Pedro J. Ramirez, el que destaca posicionando
este tema como prioritario: un 27,1% de las piezas publicadas por

“Las tablas de contingencia, esto es, las que ponen en relacién dos variables,
contenidas en este articulo son estadisticamente significativas: tras la aplicaciéon

del test del chi cuadrado, la posibilidad de que los resultados se deban al azar no
llega al 5%.
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este rotativo hablan de este asunto de manera central frente al 17,3%
del diario de Prisa.

Tabla 4. Tema principal por diarios (porcentaje)

Tema E! Pair

Polemica legalizacion Bildu 17,3 27.1
Movimiento 15-M 16,7 21,8
Orpanizacion de la campadia 144 13,3
Crisis economica 11,3 9.9
Encuestas preelectorales 3,9 7,3
Corrupcion/ escandalos politicos 6,3 3.4
Participacion, abstencion 7,1 2,7
Otros 25uUntos eCoNOMicos 1.1 1,5
Inmigracion 2 0,7
Terrorsmo 1,7 0,2
Estado autonomico 0 1,7
Samudad 1,7 0
Feferencias guerra civil/ franquismo 0,3 1,2
MMojeres como candidatas 0,6 0,7
Sufrago de innugrantes 0,3 0,7
Educacion/ I+D 1,1 0
Energa 0,4 0
Infraestructuras 0 0,3
Vivienda 0,3 0,2
Agua 0,3 0
Relaciones Iglesia-Estade 0,3 0
Sector pumario 0 0,2
Politicas de ipualdad 0,3 0
Otros temas 9,9 6,5
Total 100 100

El movimiento 15-M es en ambas coberturas el segundo tema en
importancia, si bien E/ Mundo le otorga mas relieve que E/ Pais: un
21,8% frente a un 16,7%. No obstante, comparando los datos entre el
primer y el segundo tema en importancia, cabe matizar afirmando que
E/ Pais concede una importancia muy similar a ambos (17,3% la
legalizacion de Bildu y 16,7% el movimiento 15-M), mientras que E/
Mundo prioriza la polémica acerca del partido vasco (27,1%) frente al
movimiento de protesta (21,8%).

Los otros dos temas que superan en ambos periddicos, tomados
en conjunto, el 10% de la cobertura presentan, distinguiendo entre
cabeceras, resultados parejos. La organizaciéon de la campafa por
parte de los partidos es el tema principal en el 14,4% de las noticias
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de E/Pais y en el 13,3% de las de E/ Mundo. La crisis economica es el
contenido principal del 11,3% de las informaciones de E/ Pais y del
9,9% de las de E/ Mundo.

La tabla 5 también distingue entre periddicos, en este caso con
motivo de los protagonistas de las informaciones. Para E/ Pais el
protagonista en mayor volumen de informaciones es el PP (27,5%) y
para E/ Mundo lo es el PSOE (29,3%). El segundo protagonista en
importancia es el PSOE para E/ Pais (23,5%) y el PP para E/ Mundo
(20,1%).

Para ambos periddicos el 15-M es el tercer protagonista en
importancia. El periédico de Unidad Editorial publica, sin embargo,
un mayor porcentaje de unidades de analisis protagonizadas por este
movimiento: un 15% de todas las publicadas con motivo de la
campana electoral frente al 11,3% de su rival. Este dato apuntala la
idea, mostrada al hablar de los temas, de que E/ Mundo otorga una
mayor importancia al fenémeno del 15-M.

Tabla 5. Protagonista principal por diarios (porcentaje)

Protagomista E/ Pais E/ Mundo
Candidatos v miembros del PSOE 235 293
Candidatos v miembros del PP 27.5 20,1
Movimiento 13-M 113 15
Candidatos y muembros de otros partdos

politicos (diferentes de PSOE, PP, IU y 6,3 6,5
Bildu)

Tribunales 59 6,5
Candidatos v miembros de Bidu 59 6,1
Candidatos v miembros de IU 43 3,6
Terroristas 08 31
Medios de comunicacion 28 1,5
ONGs / asociaciones 03 31
Otros lideres de opinion 1,7 1
Otros protagomustas 96 41
Total 100 100

6.4. Conclusiones

La principal hipotesis planteada en este trabajo se ha visto confirmada
por los datos obtenidos en el analisis. El 15-M  tuvo un destacado
protagonismo en la cobertura de los diarios estudiados que conllevo
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una menor presencia de actores tradicionales como los partidos y los
lideres politicos en este tipo de contextos electorales. Ademas, se ha
confirmado que este movimiento de protesta se configurdé en un
nuevo y sobresaliente isswe dentro del repertorio de la agenda
mediatica.

En una semana este movimiento consiguié convertirse en el
segundo tema mas mencionado pero también en el tercer
protagonista mas destacado de la campana. La cobertura de las
elecciones municipales y autonémicas de 2011 pasara como aquella
en la que, de pronto, habia mas personajes que centraban el
protagonismo aparte de los dos grandes partidos, PP y PSOE. En
concreto, esta protesta ciudadana protagonizé mas unidades de
analisis que José Luis Rodriguez Zapatero y Mariano Rajoy.

Esta cuestion se convirtié en un tema estrella inesperado. De
hecho, en los medios la preparaciéon y convocatoria de estas
movilizaciones sociales pasaron casi totalmente inadvertidas y se
hicieron eco de ellas a partir de la segunda semana de la campana
cuando ya habfan entrado en escena. Este asunto alcanz6 su maxima
presencia mediatica durante la jornada de reflexion, en parte debido a
la polémica acerca de la legalidad de manifestaciones en el dia previo
a las elecciones.

Los datos mostrados indican también que, a pesar de que la
crisis economica se ha convertido en la mayor de las preocupaciones
de los espafioles, la cobertura electoral de los dos periddicos con
mayor difusion se centrd, sobre todo, en cuestiones con un elevado
caracter de actualidad inmediata como la polémica sobre la
legalizacion de Bildu, las movilizaciones del 15-M vy los avatares de la
organizacion de esa campana por parte de los principales partidos
politicos.

Por ultimo, apenas hay diferencias resefiables entre ambas
cabeceras. Si se ha detectado que E/ Mundo dedica un mayor volumen
de su cobertura al 15-M, por tanto, parece otorgar una relativa mayor
importancia a este asunto frente a E/ Pais.
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Nota

Este trabajo forma parte de los resultados del grupo de investigacion
“Medios de comunicacion y campafias electorales en Aragén”,
reconocido como grupo de investigacion emergente (cédigo S-101)
por el Gobierno de Aragén y financiado por éste (Boletin Oficial de
Aragén, numero 89, de 9 de mayo de 2011).
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La campafia de las municipales y
autonomicas de 2011 en Aragon
desde la prensa diaria

Carmela Garcia Ortega, Universidad San Jorge
José Juan Verén Lassa, Universidad San Jorge

7.1. Introduccion

L VUELCO electoral vivido en Aragén en las elecciones

autonémicas y municipales de 2011 supuso una fuerte pérdida
de poder del PSOE, que en las tres legislaturas anteriores habia
concentrado la mayor parte del poder politico en esta Comunidad.
Tras la cita electoral, el PP pasé a ocupar casi todas las instituciones
politicas de relevancia, exceptuando el Ayuntamiento de Zaragoza y la
Diputacién Provincial de Huesca.

La crisis econémica que Espafia y el conjunto de los paises
occidentales arrastraban desde 2008 es el contexto en el que debe
entenderse el desarrollo de la convocatoria electoral del 22 de mayo
de 2011. El debate politico y la agenda tematica de los medios de
comunicacién se encontraban enfocados a esta cuestion mucho antes
de dichos comicios.

En el caso de Aragén no existia ningin condicionante distinto,
aunque en el momento de las elecciones la Comunidad Auténoma
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presentaba una situacién algo mejor que la media del pais. Por
ejemplo, la tasa de paroa comienzos de 2011 era de un 14,8% en
Aragon frente a un 20,1% de media en Espana (www.aragon.es).

La Comunidad afrontaba las elecciones después de la tercera
legislatura consecutiva de gobierno del PSOE en coaliciéon con el
Partido Aragonés (PAR). En ese tiempo, socialistas y aragonesistas
habian contado también con mayoria en los ayuntamientos de
Zaragoza y Huesca, y habian llegado a gobernar coaligados el de
Teruel, asi como las tres diputaciones provinciales.

Por primera vez en la Comunidad y tras la renuncia del
entonces presidente de Aragén, Marcelino Iglesias, a optar a un
nuevo mandato, dos mujeres y debutantes en este propoésito (aunque
ambas con experiencia politica) eran las maximas candidatas a la
presidencia: Luisa Fernanda Rudi por el PP y Eva Almunia por el
PSOE.

El resultado fue un vuelco completo de los escafios entre PP y
PSOE en las Cortes de Aragén. Los socialistas pasaron de 30
diputados en las elecciones de 2007 a solo 22 en las de 2011; mientras
que los populares pasaron de 23 en 2007 a 30 en 2011. La otra gran
novedad fue el aumento de diputados de IU, que subi6 de 1 a 4
escafios en 2011. Este resultado electoral derivé en una nueva
coalicion de gobierno por la que el Ejecutivo aragonés y las

principales instituciones de la Comunidad pasaron a estar bajo el
control de la alianza PP-PAR.

En Zaragoza ciudad se produjo una subida del PP y un
descenso del PSOE, aunque no de una forma tan acusada. Asi, el PP
pas6 de 12 concejales a 15, mientras que el PSOE bajé de 13 a 10.
Resulto significativa la salida del Ayuntamiento de la capital aragonesa
del PAR, lo que privé al PP de una posible coalicion.

En Huesca capital, el PSOE logré mantener los 9 concejales que ya
habia sacado en 2007. Sin embargo, el PP obtuvo una notable subida,
desde los 7 concejales de 2007 a los 11 de 2011. PAR y CHA, con
dos representantes, e IU, con uno, repitieron resultado respecto a
2007.
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El vuelco mayor se produjo en la ciudad de Teruel. El PP pasé
de 8 concejales en 2007 a 12 en 2011, lo que le dio la unica mayoria
absoluta en una institucién de relevancia obtenida en las elecciones
autonoémicas y locales que se analizan en el presente trabajo.

Finalmente, cabe destacar que en ninguna institucion
autonoémica, provincial o municipal de relevancia se produjo la
irrupcion de nuevos partidos.

7.2. Objeto de estudio y metodologia

La presente investigaciéon analiza la cobertura periodistica de la
campana de las elecciones municipales y autonémicas del pasado 22
de mayo de 2011 en Aragén.Para ello se estudian los dnicos cuatro
diarios generalistas de pago que se editan en la Comunidad (Heraldo de
Apragon, El Periddico de Aragon, Diario del Alto Aragon'y Diario de Teruel) y
los dos principales periddicos de ambito nacional (E/ Pais y E/
Mundo).

La metodologia empleada en esta investigacion es el analisis de
contenido cuantitativo, que ya se ha utilizado con éxito para conocer
como la prensa nacional y aragonesa ha cubierto otras campafias
electorales, en concreto, la relativa a las generales de 2008 (Zugasti, et
al., 2011) y a las europeas de 2009 (Garcia Ortega et al., 2011).

Se han considerado como unidades de analisis codificables
todos los textos sobre la campafia y las elecciones municipales y
autonémicas de 2011 encabezados por un titular y con entidad
propia, independientemente del género en el que se hayan escrito. El
cédigo de analisis se ha disefiado con el objetivo de descubrir los
temas presentes en la agenda mediatica y el tratamiento que los
periodistas hacen de ellos. En concreto, se centra en los temas que
configuran la agenda de los seis medios de comunicacién objeto de
estudio y compara los tres niveles (nacional, autonémico y local)
buscando coincidencias y divergencias. La hipotesis de partida es que
cada uno de los periédicos analizados utiliz6 un enfoque diferente a la
hora de informar sobre las elecciones y que este estuvo determinado,
en buena medida, por su ambito de difusién.
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7.3. Analisis de los resultados obtenidos

Durante los 15 dias de campafa previos a las elecciones municipales y
autonémicas del 22 de mayo de 2011 se publicaron por los seis
diarios seleccionados un total de 2.864 textos relacionados con esta
convocatoria electoral. De ellos, como se observa en la tabla 1, un
22,2% aparecieron en las paginas de Heraldo de Aragon, un 19,7% en
las de E/ Periddico de Aragon y un 18,5% en las de Diario del Alto Aragon.
El otro periédico aragonés, Diario de Ternel (12,8%), se situd entre los

dos nacionales, E/ Mundo (14,4%) y E/ Pais (12,3%).

Tabla 1. Distribucién de las unidades de andlisis por periédico

Periédico Porcentaje
Heraldo de Aragon 222
E/ Periddico de Aragin 19.7
Diario de Alto Aragin 18,5
E! Mundo 144
Diarie de Teruel 12,8
E/ Pais 123
Total 100

Los diarios analizados optaron por insertar los articulos sobre el
tema de estudio en una seccién especifica dedicada a los comicios
(55,8%), enmenoscabo de Regional (0,4%) y Local (0,2%), que apenas
se utilizaron para informar de las elecciones del 22 de mayo, a pesar
de que éstas eran municipales y autonomicas.

Tabla 2. Ubicacidon de las umidades de andlisis

Ubicacidn Porcentaje
Seccion elecciones 558
Nacional 205
Opinion 11,1
Portada 6,8
Contraportada |
Regional 04
Local 0.2
Sociedad 0.1
Otros 39
Total 100

En Nacional se incluyé un considerable nimero de articulos (20,5%)
y la seccion de Opinidon también registré un porcentaje destacado
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(11,1%). Por el contrario, la portada (6,8%) y la contraportada (1%)
presentaron unos datos mas bajos, como se observa en la tabla 2.

En un 24,6% de las unidades de analisis no se indico el lugar en
el que se originé el acontecimiento noticioso. Por su parte, las
diferentes provincias y capitales de Aragén tuvieron una presencia
destacada: Zaragoza (20,4%), provincia de Huesca (7%), Huesca
(5,7%), Teruel (5,5%), provincia de Teruel (4,3%) y provincia de
Zaragoza (2,3%). Este patron se explica tanto por el origen aragonés
de cuatro de los seis diarios analizados, como por el tipo de
elecciones. Este ultimo factor es la razén de que otros lugares, fuera
de la comunidad aragonesa, llegaran a acaparar el 18,4% de la
cobertura. A pesar del caracter descentralizado de los comicios, la
capital de Espafia obtuvo también un peso resefiable (11,3%).

Tabla 3. Lugar donde se produce el hecho noticioso

Lugar Porcentaje
Sin identificar 246
Zaragoza capital 204
Otros lugares de Espada 18,4
Madnd 11,3

Huesca provincia

|

Huesca capital
Teruel capital

Teruel provincia

Zaragoza provincia

Otro pais

Total

= | s [Ts | un

=S| e A | | e

Los temas a los que los medios analizados dedicaron una mayor
cantidad de noticias en el conjunto de sus respectivas coberturas
informativas fueron, por este orden: la organizacién y el disefio de la
campana (17,9%), el movimiento 15-M (10,8%), la crisis econémica
(9,7%), la polémica sobre Bildu (9%), el desarrollo de las
infraestructuras (8%), la participaciéon o abstencion en las elecciones
(6,1%), los datos de las encuestas electorales (5,9%) y los temas
economicos no englobados bajo el epigrafe crisis econémica (5,3%).

Llama la atencién la practica ausencia en los medios de algunos
temas que en otras citas electorales han tenido, al menos, una cierta
relevancia. Este es el caso de cuestiones como la inmigracién (0,6%),
la energia (0,7%), las politicas de igualdad (0,7%) o las relaciones
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Iglesia-Estado (0,1%). Pero, sobre todo, destaca la baja incidencia de
temas tan significativos como el terrorismo (0,5%), la seguridad

ciudadana (0,1%) y la vivienda (0,8%).

Si se observa con detenimiento cada uno de los temas y se sitda
en relacion con el ambito geografico de los distintos diarios, el analisis
adquiere todavia mayor interés.

La organizacién y disefio de la campana se convirtié en el tema
al que los medios de ambito autondémico dedicaron una mayor
atencion. Fue el asunto principal paralz/ Periddico de Aragon(32,3%),
cuestion que debe relacionarse directamente con la existencia de un
elemento de distorsion como fue la pugna de esta cabecera con un
determinado partido politico (PP) que desestimé sus peticiones de
entrevista, asi como la inserciéon de publicidad. Este tema fue también
al que mayor proporcién de noticias destind Heraldo de Aragon, que
publicé un 18,7% de piezas.

La organizaciéon y disefio de la campana fue uno de los tres
temas con mayor porcentaje de noticias en los medios nacionales.
Asi, en el caso de E/ Pais represent6 un 14,4% del total, mientras que
en el de E/ Mundo fue un 13,3%. Estos porcentajes se aproximan a los
que ofrece el analisis de los medios locales. De este modo, Diario de
Terue/ dedico este asunto un 9,8% de sus noticias sobre la campafia
electoral, mientras que Diario del Alto Aragén lo hizo en un 13,4% de
las ocasiones.

El tema esta directamente relacionado con otros dos:
participacion y abstencion, y datos de encuestas electorales. Diario de
Teruel tuvo la participacion en las elecciones como tema principal en
un 15% de sus informaciones y E/ Pais en un 7,1%, sin embargo, E/
Mundo solo lo hizo en un 2,7% y Heraldo en un 3,6%.

En lo que se refiere a los datos de las encuestas electorales,
constituyd el tema principal en el 9,2% de las informaciones
publicadas en E/ Periddico de Aragon y en el 7,5% de las de E/Mundo.
La cabecera que menos unidades dedico a esta cuestion fue Diario de
Teruel/ con un 3,3%.
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Si se realiza la suma de informaciones que tienen como tema
principal alguno de los tres descritos anteriormente, el total asciende
hasta el 29,9%. El medio que mas espacio dedico a este bloque fue E/
Periddico de Aragon (47,7%), seguido a cierta distancia por Diario de
Teruel (28,1%), Heraldo de Aragén (27,7%) y E/ Pais (27,1%). E/ Mundo
(23,5%) v Diario del Alto Aragon (21,7%) fueron los que menos
unidades publicaron en este sentido. No obstante, llama la atencion
como la suma de estos tres temas equilibra los porcentajes de la
informacién publicada por casi todos los medios salvo E/ Periddico de
Aragén, lo que resulta atribuible a la particularidad ya referida.

El siguiente tema en cuanto atenciéon mediatica fue, como ya se
ha indicado, el 15-M. Este movimiento, a cuyo analisis se dedica el
capitulo anterior de este libro, irrumpié en la recta final de la
campana. L.os medios nacionales fueron los que mas se ocuparon de
este tema. E/ Mundo dedicé un 21,8% de sus informaciones a este
tenémeno, mientras que E/ Pais lo hizo en un 16,7%. El porcentaje se
redujo notablemente en los medios de ambito autonémico y para las
noticias publicadas en Heraldo represento el 10,8% mientras que para
las de E/ Periddico de Aragon tue del 8,2%. Y todavia desciende algo
mas en el caso de los diarios de ambito local: Diario de Ternel publico
un 6% de noticias sobre esta cuestion y Diario del Alto Aragin, un

4,5%.

El tercer gran asunto de la cobertura fue la crisis econémica. En
este caso no resulta pertinente una agrupacion de los diarios en
funcién de su ambito geografico. El que dedicé una mayor atencion
tue el Diario del Alto Aragon (13%), seguido de E/ Pais (11,3%), Heraldo
de Aragon (11,3%) v E/ Mundo (9,9%). En sentido contrario, E/
Periddico de Aragon (5,3%) y Diario de Ternel (7,4%) fueron los que
menos atencion dedicaron a esta cuestion.

Resulta cuando menos llamativo introducir en este analisis la
existencia en los diarios de informaciones econdmicas no
relacionadas estrictamente con el abordaje informativo de la crisis
economica. Y su significacion radica especialmente en que ocupd un
porcentaje considerable en el nimero de noticias aparecidas en los

diarios locales de Teruel (13,1%) y Huesca (8,9%). También FE/
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Periddico de Aragon presenté una cifra llamativa (5,3%), que se va
reduciendo conforme se amplia el ambito geografico: Heraldo de

Aragén (2,8%), El Mundos (1,5%) y E/ Pais (1,1%).

El cuarto asunto con mayor tratamiento como tema principal
de la unidad de analisis fue la polémica de Bildu. Destaca el
tratamiento realizado por E/Mundo, que dedicé a esta cuestion mas
de una cuarta parte de sus informaciones (27,1%), lo que lo convierte
en la cuestion principal de la campana electoral para este diario.
También es una cuestion muy destacada por E/ Pais, que en un 17,3%
de sus informaciones tuvo la polémica de Bildu como asunto
principal. Sin embargo, el tratamiento de este tema fue notablemente
inferior en los diarios de ambito autonomico y local: Heraldo de Aragin
(4,9%), E/ Periddico de Aragon (2,1%0) Diario de Terunel (3,8%0) y Diario del
Alto Aragon (5,1%).

El fuerte tratamiento de la polémica de Bildu contrasta con la
escasa presencia del terrorismo como tema principal de las noticias
analizadas (0,5%), a diferencia de lo ocurrido en otros comicios
(Zurutuza y Veron, 2011). E/ Periddico de Aragon y Diario de Ternel no
publicaron ninguna informacion sobre ello; E/ Mundo y Heraldo de
Aragén sélo lo incorporaron en un 0,2% de las informaciones, Diarzo
del Alto Aragon en un 0,9% y E/ Pais, que fue el que mayor atencién
ofrecio, en un 1,7%.

La dltima de las cuestiones que recibe un tratamiento como
tema principal de las unidades de analisis que justifique un
comentario detallado es la referida a infraestructuras. Sucede en este
caso lo contrario a lo ya observado en el de Bildu. Asi, cuanto mas
local es el ambito de referencia del diario, mayor es la incidencia de
las infraestructuras. Diario de Terue/ 1o incorpord en un 17,4% de las
ocasiones y Diario del Alto Aragon en un 14,1%; por detras se situaron
E/ Periddico de Aragon con un 8,3% y Heraldo de Aragén con un 6,4%; y
todavia mas alejado E/ Mundo con 0,5% vy, especialmente, E/ Pais, que
no aporté ninguna informacién.

Ya se ha comentado el escaso peso que los medios dieron al
terrorismo como tema principal durante la campafia electoral. Un
analisis de los asuntos que menos se repiten en los diarios estudiados
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resulta pertinente por cuanto algunos de ellos si que habian sido
tratados con profusién en anteriores comicios 0 por cuanto se trata
de cuestiones sobre las que los ciudadanos han mostrado su interés
en repetidas ocasiones.

Asi, las relaciones Iglesia-Estado apenas aparecieron en las
unidades de analisis y el tema no tuvo presencia alguna en tres de los
seis diarios analizados (E/ Mundo, Heraldo de Aragon y Diario del Alto
Aragén). En los tres que aparecio, lo hizo de manera muy testimonial:

E/ Pais (0,3%), E/ Periddico de Aragon (0,2%) y Diario de Teruel (0,5%).

Una atencién similar tuvo la seguridad ciudadana, cuestion
sobre la que nada publicaron E/ Pais, E/ Mundo, Diario de Teruel y
Diario del Alto Aragon. Ademas, fue un tema casi residual para Heraldo
de Aragon y El Periddico de Aragon, con un 0,2% cada uno.

Tabla 4. Tema principal por medio (en porcentaje)

Ef Pajss El Heraldo El Diario | IMario | Total
Mundo de Perigdico de del Alto
Aragon | de Aragon| Teruel | Aragon
Otrganizacion v 144 13,3 18,7 323 98 134 17.9
disefio de
camparia
Movimiento 16,7 21,8 10,8 8,2 é 4.3 0,8
13- Al
Crisis economica 11,3 9, 11,3 3,3 T4 13 9.7
Poleémica Bildu 17,3 27,1 4.9 21 3,8 2.1 9
Infraestrmicturas 0 0,5 6,4 3,3 174 141 3
Participacion 71 27 3.6 6,2 15 4.7 6.1
abstencion
Datos encuestas 3,9 7,3 3,3 9.2 3,3 3,6 3,9
electorales
Otros asunios 1.1 1,5 2.8 3,3 13,1 8,9 5,3
ECONCMICcos
Corrupcion 6,5 3,4 3,6 2,3 2,7 2 3,3
escandalos
politicos
Educacion 1,1 0 14 1,2 25 3 1,6
I+D
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Sector primaric ] 0,2 0.9 0.9 1,9 28 1,2
Apgua 0,3 0 0,5 2 1.4 1,7 1
Eztade 0 1,7 0.9 0,2 22 1.1 1
autonomico
Sarudad 1,7 0 0,6 0,4 3 1,1 1
Vivienda 0,3 0.2 0,8 1,6 0.3 0.9 0,8
Energia 0,8 0 0,3 1,1 1.4 0,6 0,7
Politicas de 0,3 0 0,9 0,4 1,6 0,8 0,7
tgualdad
Inmigracion 2 07 0 0,7 o 0.4 0,6
Terrorsmo 1,7 0,2 0,2 0 0 0,9 0,3
Referencias 0,3 1,2 0,2 0.9 0 0,2 0,3
pasado politico
Sufragio 0,3 07 0,3 0,4 0 0.2 0,3
inrmugrantes
Las mujeres 0,6 0,7 0,3 0,2 0,3 0 0,3
comeo candidatas
Relaciones 0,3 0 0 0,2 0,3 0 0,1
Iglesia-Estado
Segundad 0 0 0,2 0,2 0 ] 0,1
ciudadana
Oiros 9.9 6.3 23 10,1 6.3 16,9 137
Total 100 100 100 100 100 100 100

La inmigracién y el sufragio por parte de los inmigrantes tampoco
aparecieron con profusion. Aunque se han estudiado por separado, la
irrelevancia de ambos resultados justifica que se puedan comentar de
manera conjunta. Diario de Terue/ no ofrecié ninguna informacién con
alguno de estos dos temas; Heraldo tampoco lo hizo en relacién con la
inmigracién y solo en un 0,3% de los casos en cuanto al sufragio de
los inmigrantes. La inmigraciéon adquirié un tratamiento en cierta
forma relevante por E/ Pais, que lo incorporé como tema principal
del 2% de sus informaciones, aunque en el caso del sufragio de
inmigrantes se quedé en el 0,3%. El resto de los medios no alcanzo el
1% en ninguna de las tematicas sefialadas.

Un analisis similar se puede extraer de lo relacionado con las
politicas de igualdad y las mujeres como candidatas. La escasa
presencia de este ultimo tema sorprende, especialmente en el caso de
los medios autonémicos y provinciales, en una convocatoria en la que
tres de las cinco candidaturas a la presidencia del Gobierno de
Aragon estaban encabezadas por mujeres. El diario que mas
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informaciones ofrecié sobre politicas de igualdad fue Diario de Teruel
(1,6%) y sobre las mujeres como candidatas, E/ Mundo (0,7%).

El analisis de los datos permite encontrar una ausencia
significativa de la agenda de los temas de los medios de
comunicacién, de acuerdo con la percepciéon social presente y del
pasado inmediato de la Comunidad: el agua. E/ Mundo no presento
ninguna informacién sobre este asunto, E/ Pais lo hizo en un 0,3% de
sus informaciones y Heraldo de Aragén en un 0,5%. El agua, que ha
llegado a monopolizar recientes convocatorias, fue mencionado en un
2% de los textos de E/ Periddico de Aragon, en un 1,7% de los de Diario
del Alto Aragon y en un 1,4% de los de Diario de Teruel.

En la tabla 5 se indica el tipo de enfoque desde el que los
medios abordaron el tema principal. El punto de vista mas utilizado
fue el nacional (32%). Este tiene todavia mas peso si se toma en
consideraciéon el punto de vista nacional y autonoémico (4,6%) asi
como el que combina lo nacional y lo municipal (0,9%). La segunda
perspectiva mas utilizada fue la autonémica en Aragén (24%). Por su
parte, los enfoques municipales fueron mucho menos habituales en el
conjunto de la cobertura.

Tabla 5. Enfoque del tema principal por medio (en porcentaje)

El El Heraldo El Diarie | IDiario | Total
Pais | Mundo de Periddico de del Alto
Aragon | de Aragon | Teruel | Aragon
Huesca 0,3 0 41 2.3 0.3 35 9.5
Zaragoza ] ] 17 21 22 0,6 8,3
Terael 0] 0] 3,7 2.3 26,7 0] 5.1
Municipal otros | 2,9 8,7 0,3 4,4 15,2 11,9 8
Aragon 0.8 1 347 46,3 28,6 17,3 24
Otras 15,9 123 2.4 3.6 11 36 5,8
commidades
Nacional v 4 0,2 0,3 0,2 1.4 0,6 0,9
municipal
MNacional v 10,2 L9 3,7 0,3 12,5 0,6 4.6
2utonOMLico
MNacional 38,1 73,8 24 18,1 3,2 215 32
Otros 0.8 0 3,8 1,1 0,3 0,6 1,7
Total 100 100 100 100 100 100 100

El ambito municipal aragonés estuvo practicamente ausente en
los medios nacionales, dado que solo encontramos la referencia de
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que el 0,3% de las noticias de E/ Pais se refirieron a una capital
aragonesa: Huesca. Si nos referimos a EE/ Mundo, el resultado es nulo.

Encontramos una cifra ligeramente superior si atendemos al
enfoque autondémico aragonés en los medios nacionales. E/ Pais
present6 un 0,8% de las informaciones con este prisma, mientras que
E/ Mundo 1o hizo en el 1% de los casos.

No obstante, si que ambos diarios realizan informaciones con
enfoque municipal, pero ajeno a las capitales aragonesas. Asi sucedid
en el 9,9% de las unidades de analisis de E/ Pais y en el 8,7% de las de
El MundoJ.o mismo ocurri6 en el ambito autonémico, pero en
relacién con territorios distintos del aragonés. Fue el caso del 15,9%
de las informaciones publicadas por E/ Pais y del 12,3% de las de E/
Mundo.

En los diarios editados en Madrid, la gran mayoria de las
informaciones aparecieron con un enfoque de ambito nacional, que
alcanzo el 75,8% en el caso de E/ Mundo y el 58,1% en el de E/ Pais.
No obstante, este ultimo rotativo present6d un bloque significativo de
informaciones con un doble enfoque nacional y autonémico (10,2%)
o nacional y municipal (4%) al mismo tiempo; en el caso de E/ Mundbo,
estos bloques fueron casi testimoniales, con un 1,9% y un 0,2%,
respectivamente.

Para los diarios de ambito aragonés, se observa una mayor
preponderancia del enfoque autonémico de las informaciones,
seguido por el ambito municipal y con el ambito nacional en ultimo
término. No obstante, estos diarios presentaron una distribucion
equilibrada en cuanto al enfoque territorial de sus informaciones.

Heraldo de Aragon otorgd enfoque autondmico aragonés al
34,7% de las unidades de analisis, mientras que el 26,8% tuvo un
enfoque municipal en la Comunidad y un 24%, nacional. Ademas, el
5,7% de ellas tuvo un doble enfoque nacional y autonémico, un 0,5%
lo tuvo nacional y municipal, y un 2,4% autonomico pero referido a
tuera del territorio aragonés.Cabe destacar, dentro del ambito
municipal, la preponderancia de Zaragoza (17%), cuyo nimero de
informaciones fue superior a la suma de las que tuvieron como
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enfoque territorial las otras dos capitales aragonesas: Teruel (5,7%) y
Huesca (4,1%).

E/ Periddico de Aragén presentd unos datos parecidos. El 46,5%
de sus informaciones relacionadas con las elecciones tuvo enfoque
autonémico, mientras que un 25,6% lo tuvo municipal y un 18,1%
tue nacional; ademas, un 3,6% de las informaciones tuvo un enfoque
autonémico, pero referido a otras comunidades diferentes de Aragon.
El doble enfoque autonémico y nacional fue de aplicacion al 0,5% de
las informaciones de este rotativo, mientras que el doble enfoque
nacional y municipal se encontré en el 0,2% de las noticias.En el
ambito municipal, E/ Periddico dedicé un 21% de las informaciones a
Zaragoza, mientras que solo el 2,3% tuvo enfoque municipal desde
Huesca y Teruel; en un 4,4% de los casos el enfoque fue municipal
pero ajeno a las tres capitales aragonesas.

El condicionante territorial se muestra con una incidencia
superior al referirse a los diarios de ambito local, aunque el
tratamiento difiere ligeramente al estudiar las dos cabeceras
analizadas. Diario de Teruel presenté6 un enfoque municipal muy
acusado en la capital de dicha provincia, con un 26,7% de las
informaciones, a las que habria que sumar la mayor parte de las
clasificadas bajo el epigrafe municipal otros (18,5%). Sin embargo, el
enfoque desde el ambito municipal de Zaragoza fue escaso (2,2%) y
practicamente nulo si la referencia es la ciudad de Huesca (0,5%).

Diario de Ternel present6é un enfoque autonémico aragonés en el
28,6% de los articulos analizados, mientras que al resto de
comunidades autonomas en su conjunto solo dedicé un 1,1% del
total. Tampoco dedicé un alto porcentaje a las noticias con doble
enfoque nacional y municipal (1,4%), aunque si que abord6 de
manera mas profusa asuntos con el doble enfoque nacional vy
autonémico (12,5%). El prisma estrictamente nacional quedd
cubierto por el 8,2% de las informaciones.

Diario del Alto Aragon, cabecera editada en Huesca, enfoco a esta
ciudad el 43,5% de las informaciones. Ademas, el 11,9% de las
noticias tuvo su tema principal en clave municipal, aunque fuera de
las tres capitales de provincia aragonesas, la mayoria ciudades de la
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provincia oscense. Sin embargo, dedicé muy poco espacio a las
informaciones cuyo enfoque fue la ciudad de Zaragoza (0,6%) y
ninguno a Teruel.

Diario del Alto Aragén abordd el 17,3% de los temas principales
de sus informaciones con un enfoque autonémico aragonés, mientras
que solo el 3,6% de las unidades de analisis contemplé dicho enfoque
referido a otras comunidades autonomas. No obstante, las
informaciones que presentaron un enfoque nacional de los temas
principales ascendieron al 21,5%. En el caso de este diario apenas
aparecieron articulos con un doble enfoque nacional y autonémico, o
nacional y municipal, dado que a cada uno de ambos epigrafes no
respondio mas del 0,6% de las informaciones.

7.4. Conclusiones

Los medios analizados para esta investigacion presentan un enfoque
diferente a la hora de informar sobre las elecciones y este hecho se
encuentra relacionado con su ambito de difusién. El estudio permite
establecer tres bloques diferenciados de diarios en relacién con el
ambito geografico: nacional, autonémico y provincial-local.

Este hecho se observa en la eleccion de los temas de las noticias
y en su enfoque. Asimismo, variables formales, como la ubicacion de
las unidades de analisis, subrayan esta realidad.

Asi por ejemplo, los temas a los que los diarios seleccionados
dedicaron una mayor cantidad de noticias fueron: la organizacién y el
disefio de la campafia, el movimiento 15-M, la crisis econémica, la
polémica sobre Bildu, las infraestructuras, la participacién o
abstencion en las elecciones, los datos de las encuestas electorales y
otros asuntos econdémicos.

Estas cifras presentan grandes diferencias cuando se detiene el
estudio sobre cada uno de los medios. En relacion con el 15-M, los
diarios nacionales le dedican una mayor atencioén, que llega a duplicar
la ofrecida por los medios de ambito autonémico. Por su parte, los
diarios locales presentan todavia unos porcentajes mas bajos.
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La polémica en torno a Bildu fue uno de los temas con un
mayor seguimiento por parte de los medios de ambito nacional. Sin
embargo, en los diarios autonémicos y locales esta cuestion paséd
bastante desapercibida en relaciéon con otras cuestiones.

Estas diferencias no se observan en temas como la crisis
economica o la organizaciéon y el disefio de la campana, pero si se
encuentran en otras cuestiones como las infraestructuras que apenas
suscitan el interés de los medios nacionales, pero son un tema de
cierto peso en la prensa autonomica y una de las cuestiones de mayor
interés en la de ambito local y provincial.

Por lo que respecta al enfoque, se observa que en E/Mundoy E/
Pais predomina el enfoque nacional de los temas; en Heraldo de Aragin
v E/ Periddico de Aragon prima el enfoque autonoémico, y en Diario de
Teruel y Diario del Alto Aragon, el de tipo local.

Otra conclusién es la practica desaparicion de asuntos que
sistematicamente aparecen entre los temas de mayor interés para los
ciudadanos en las encuestas y que en otras ocasiones han sido objeto
de gran atencién mediatica. Por ejemplo, las relaciones Iglesia-Estado
o a la inmigracién. Mencién aparte merece el tema del agua sobre el
que han pivotado varias citas electorales en Aragén y que en esta
ocasion aparece de una manera muy residual en los medios de ambito
aragonés y apenas se encuentra en los de ambito nacional.

7.5. Bibliografia

Garcia Ortega, C.; Lafuente Pérez, P.; Zugasti Azagra, R.; y Zurutuza
Mufioz, C. (2011): Las elecciones europeas de 2009 en Espara: la
cobertura de la prensa nacional y aragonesa. Buenos Aires: Libros En
Red.

Gobierno de Aragoén,
http:/ /www.aragon.es/ estaticos/ GobiernoAragon/Organismos
/InstitutoAragonesEstadistica/ Documentos/docs/Areas/Datos

Basic/2011/13_Mercado%20de%20trabajo.pdf Fecha de
consulta: 17 de noviembre de 2011.

149


http://www.aragon.es/estaticos/GobiernoAragon/Organismos/InstitutoAragonesEstadistica/Documentos/docs/Areas/DatosBasic/2011/13_Mercado%20de%20trabajo.pdf
http://www.aragon.es/estaticos/GobiernoAragon/Organismos/InstitutoAragonesEstadistica/Documentos/docs/Areas/DatosBasic/2011/13_Mercado%20de%20trabajo.pdf
http://www.aragon.es/estaticos/GobiernoAragon/Organismos/InstitutoAragonesEstadistica/Documentos/docs/Areas/DatosBasic/2011/13_Mercado%20de%20trabajo.pdf

Gobierno de Aragon, http://elecciones.aragon.es/ Fecha de consulta:
17 de noviembre de 2011.

Ministerio del Interior,
http:/ /www.elecciones.mit.es/ MIR /jsp/tesultados/index.htm
Fecha de consulta: 17 de noviembre de 2011.

ZugastiAzagra, R.; Garcia Ortega, C.; Lumbierres Subias, C.; Veron
Lassa, J. J., y Sabés Turmo, F. (2011): La camparia de las elecciones
generales de 2008 en la prensa diaria. E/l caso aragonés. Zaragoza:
Asociacion de Periodistas de Aragon.

Zurutuza, C., y Verén, J. J. (2011): “El entorno abertzale como issue

de campana en la informacién de un ciclo electoral completo
(2008-2011). En AA.VV. La comunicacion priblica, secuestrada por el
mercado. La Laguna: Cuadernos Artesanos de Latina, 14.

150


http://elecciones.aragon.es/
http://www.elecciones.mir.es/MIR/jsp/resultados/index.htm

E8

Las elecciones autonémicas de 2011
en los informativos de Telemadrid
y Castilla-La Mancha Television.

Analisis desde la teoria del framing

Alfredo Lépez-Berini Fernandez, Universidad Rey Juan Carlos

8.1. Introduccion

OS ESPANOLES estamos acostumbrados a acudir

habitualmente a las urnas desde que se instaur6 la democracia.
Tras el primer referéndum de 1976, sélo el ano 2002 ha estado exento
de votaciones. En cifras hablamos de 35 procesos electorales en 35
afios, que engloban desde votaciones autondmicas a generales,
pasando por locales, europeas o referéndum.

Hace afios que se realizan seguimientos sobre campafas
electorales y, este estudio, pretende formar parte de la investigacion
nacional sobre televisiones autonémicas y el tratamiento que realizan
sobre estos periodos politicos. Para ello nos hemos centrado en dos
medios que viven realidades muy distintas como son Telemadrid y
Castilla-La Mancha Television siempre desde la teoria del framing.

Nuestras hipotesis se centran en verificar el nimero de temas —
issues— que manejan los politicos en las semanas previas a las
elecciones; medir la presencia de la voz directa de las principales
agrupaciones politicas en cada una de las emisoras; y comprobar si los
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temas se trataran desde el horse-race, el juego estratégico, el conflicto y
la personalizacién, y en menor medida utilizan el reportaje de
contenidos. Ademas, y teniendo en cuenta la aparicién del
movimiento 15-M, nuestra pregunta de investigacion atiende al papel
que marca esta situaciéon dentro de la campana electoral.

8.2. Marco teorico: Temas y encuadres de la informacion
electoral

8.2.1.Los temas de campaifia

Debemos de diferenciar dos términos a la hora de hablar de los
temas de campana. En primer lugar los “Zssues” —al ser los temas que
rutinariamente estan presentes en la cobertura noticiosa— forman
parte de una agenda compartida entre medios, publico y actores
politicos. Por otro lado, estan aquellos temas que irrumpen en la
cobertura rutinaria de los medios y que llaman la atencién por el
tactor sorpresa del que vienen acompafiados y la magnitud de los
hechos, estos seran los “events” (Alvarez, 2004). Segin diferentes
trabajos, existe una relacién directa entre la forma y posicion de la
cobertura que hacen los medios de una cuestion y el lugar que
posteriormente ocupa en la llamada Agenda Publica o “Gssues” que
interesan a la opinién publica (D"Adamo, Beaudoux y Freidemberg,

2000).

Relacionado con los asuntos de campana también queremos
contabilizar el tiempo que dedican los politicos y los medios a cada
uno de los zssue que se aparezcan. Hallin (1992), en un estudio sobre
la cobertura electoral de las campafias presidenciales americanas entre
1968 y 1988, acund el término de sound-bites para referirse al tiempo
destinado en cada noticia para introducir la voz del protagonista
politico. En su investigacion llegd a la conclusion de que cada vez se
deja menos protagonismo a la voz del politico (de mas de 40
segundos de media en el 1968 a menos de 10 segundos de media en
1988). Algunos estudios indican ademas que el decrecimiento en
segundos que comentabamos esta directamente relacionado con el

incremento de interlocuciones con intencién negativa (Hallin, 1992:
5-20).
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8.2.2. El encuadre de la campafia (politica)

En este trabajo interesa citar la metafora de la ventana como noticia de
Tuchman (1978), segun la cual depende de como nos presenten la
realidad —en nuestro caso las noticias en campafia politica— nosotros
nos haremos participes de esa realidad.

D’Adamo y Garcia Beaudoux (2009) dividen en dos las
tunciones de la informacién que se transmite, por parte de los
medios, en los periodos de campana electoral. En primer lugar
indican que las campanfas, al proporcionar informacién, proveen los
elementos de juicio que necesitan los votantes para decidirse
contrastando programas y candidatos. A su vez, sirven para satisfacer
los rituales necesarios para reafirmar la legitimidad del sistema
politico, del gobierno en general y de quienes resulten electos en
particular.

Multitud de investigadores, tanto nacionales, como extranjeros,
se han centrado en aplicar la teoria del framing a los procesos
electorales con la intencién de conocer el papel que tuvieron los
medios en los resultados electorales y en el tratamiento y
funcionalidad de los zss#es. Asilo han hecho constar Vicente Marifio y
Loépez Rabadan (2009: 13-34) que definen el auge de estos estudios
como una tendencia regular —en torno al framing— que pone de
manifiesto la estrecha relaciéon alcanzada entre desarrollo tedrico y
empirico. Este trabajo aplicara dicha teoria de encuadres.

Ademas, indicar que existe una regulacién concreta y vigilada
sobre las televisiones publicas que también tendremos en cuenta en
esta investigacion. En lo que representa este trabajo, la ley garantiza
tres cosas: el pluralismo politico y social, la igualdad y la
proporcionalidad y neutralidad informativa en la programacion de los
medios de titularidad publica durante la campafia. Estos tres puntos
seran garantizados por la organizacion del medio y su control sera el
previsto en las leyes. Cualquier irregularidad puede ser recurrida ante

153



la Junta Electoral competente y siempre segin el procedimiento que
disponga la Junta Central’.

Los medios crean espacios concretos dentro de sus servicios
informativos para tratar las noticias de campafia. Estas secciones,
claramente identificables, estan vigiladas por los partidos politicos y
son cuidadas por editores y por redactores. Otras noticias pueden
tener coberturas especificas o tratar sobre isswes que interesan al
electorado a la hora de decidir su voto. Estas noticias también deben
ser seleccionadas en caso de tener una relevancia concreta y clara
durante las jornadas que componen este proceso electoral.

Partiendo de investigaciones como las realizadas por Hopman,
de Vreese y Alback (2011: 264-282), debemos estar vigilantes con los
medios ya que suelen dar mas cobertura en las noticias a los politicos
que estan situados en mejor posicidn, regla conocida como el
Incumbency bonus.

Como explica el propio De Vreese (2001: 155-180),
externamente, factores como las caracteristicas del mercado, la
legislaciéon —ya comentada—, y el clima politico pueden tener
influencia en la producciéon de noticias. Internamente, debemos
fijarnos en las rutinas profesionales, en las decisiones editoriales y en
los roles que los nuevos ejecutivos de la comunicacién crean para
identificar variables fundamentales que pueden gozar de influencia en
el contenido de los servicios informativos que vamos a estudiar.

8.3. Disefio y metodologia de la investigacion

El estudio que presentamos esta realizado a través de la técnica
cuantitativa del analisis de contenido. Lo hemos aplicado a los

servicios informativos de dos televisiones autonomicas: I.a Radio
Television Autonémica de Madrid (RTVMD) y la Radio Television

> Interpretacion del Articulo 66 de la Ley Organica 5/1985, de 19 de junio, del
Régimen Electoral General, sobre medios de comunicacion de titularidad
publica.
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de Castilla La Mancha (RTVCM). Nuestra muestra audiovisual se
centra en los informativos de mayor audiencia de ambos medios
como son el Telenoticias 2 (TN2) y el informativo de medio dia de

TVCM (CMT?2).

A nivel temporal hemos seleccionado los informativos de
caracter semanal (lunes a viernes) de las semanas que van desde el 9 al
13 de Mayo del 2011, y del 16 al 20 del mismo mes. El dia 7 comenzod
la campana electoral con la pegada de carteles y el dia 21, dia previo a
la llamada a las urnas, transcurrio sin informacion electoral al ser la
jornada de reflexién. En total hablamos de 10 servicios informativos
sometidos a estudio en cada uno de los dos entes regionales.

Se incluyeron como unidades de analisis todas aquellas noticias
que tuvieran que ver con la campana, ya estuviesen emplazadas en
nacional, en la secciéon propia de electoral, o que fuesen de caracter
regional. A la finalizacién de la visualizacién nos encontramos con
187 unidades de analisis. De ellas, 88 pertenecen a Telemadrid y 97 a
Castilla-1.a Mancha Television.

Para analizar estas unidades se ha realizado una ficha de analisis
construida a partir de clertos indicadores que presentamos a
continuacion. El primero de ellos ya lo comentabamos con
anterioridad va ligado a la seccién y se divide en Nacional, regional y
electoral. Ademas marcamos otra posibilidad para clasificar aquellas
noticias que se relacionasen directamente con un tema (zss#e) que
apareci6 de forma destacada a partir de la segunda semana de
campana, el 15-M. El resto de indicadores de campana se dispusieron
en tres grupos: Indicadores relacionados con la relevancia de la
noticia, Indicadores relacionados con el tema y tipo de cobertura e
indicadores relacionados con los personajes.

Indicadores relacionados con la relevancia de la noticia
1- Tamano de la noticia.
2 - Emplazamiento en sumarios.

3- Orden de aparicion dentro del noticiario.
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4- Género

Indicadores relacionados con el tema y tipo de cobertura
5- Acontecimiento principal de la noticia.

6- Desencadenante de la informacion

7. Tipo de cobertura: Reportaje de estrategia politica (political
process); Reportaje de contenidos (zssues and political content); Noticia
centrada en la personalizacion de la accion politica; Se destaca la vida
privada de los politicos; Noticia centrada en el conflicto.

Indicadores relacionados con los personajes

8.- Personaje

9.- Tipo de personaje principal. Individual o grupal
10. Partido Politico que aparece en la noticia.

11.- Aparece la voz del personaje principal.

La selecciéon de estos indicadores que acabamos de mostrar se
ha realizado para poder comprobar las tres hipétesis sobre las que
gira el estudio, asi como para contestar la pregunta de investigacion
que mostramos a continuacion.

H1: La campafia electoral girard en torno a 3-5 temas tanto en
Castilla-La Mancha Television como en Telemadyid.

H2: Los servicios informativos de RTVCM y RTVM se decantaran
por un tratamiento de la campana centrado en el frame de horse-race,
del juego estratégico, del conflicto y de la personalizacién, y en menor
medida utilizaran el reportaje de contenidos.

H3: La voz directa de los dos partidos politicos tendra una presencia
destacada durante toda la campana electoral.

PI: En qué medida los acontecimientos del 15-M se convierten en
tema de campafa electoral.
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8.4. Resultados

Antes de presentar los resultados obtenidos en esta investigacion
queremos clarificar las caracteristicas basicas de nuestro objeto de
estudio. Como se puede observar en la tabla 1, y como ya hemos
explicado en el punto anterior, hemos seleccionado diferentes
indicadores que nos parecian fundamentales para poder realizar el
analisis de contenidos y obtener resultados de relevancia.

Tabla 1. Caracterisdcas de la muesma

RTVAMD RTVCA
Sumarios Sumarios

Seccidn Género NO &1 NO &1
MNodcia 4 1 4 2

MNodcia-rep, 3 0 0 0

NACIONAL Enmevista 0 0 1 0
Colas 1 0 2 1

Total B 1 7 3

Notcia 50 3 43 u

Nodcia-rep, 0 0 0 0

BLOQUE ELECTORAL | Enmevista il a 2 a
Colas 0 0 0 0

Total 50 3 43 a

Nodcia 5 2 ! 4

Noticia-rep, 0 0 0 0

PIEZAR 15 M Entrevista 1 a 6 1
Colas 4 2 1 1

Total 140 11 g &

Noticia 3 0 18 o

Nodeia-rep, 0 0 0 1

REGIONAL Enirevista 3 0 2 0
Colas 0 0 1 a

Total 6 0 21 7

DURACION MEDIA lmin lmin lmin lmin
ligec 18zec 07szec 3dsec

Fuente: Elaboracién propia

Inicialmente, con la intencién de clarificar el objeto de estudio,
presentamos algunas de las variables que nos han parecido relevantes
para entender mejor el analisis que situaremos a continuacion. Las
unidades de analisis fueron clasificadas en cuatro categorias entre las
que destaco de forma clara la electoral (52%) frente a regional (18%),
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nacional (10 %) y 15 M (19%). Este espacio fue creado
intencionadamente por los medios en este periodo. RTVMD lo
dividi6 en dos partes, una centrada en la campana electoral regional y
otra que trataba los temas y politicos nacionales que pudiesen tener
relaciéon con las politicas regionales. Por su parte RTVCM solo
present6 un unico espacio para las evoluciones de la campafia de los
principales actores politicos autonémicos.

La amplia mayoria de las unidades analizadas no se encontraron
ubicadas dentro de los sumarios (84%). De las que si se encontraron
emplazadas en sumarios (16%), destacan las relacionadas con el
movimiento 15-M que suponen el 58% del total de situadas en ellos.
Teniendo en cuenta esto podemos observar que los medios de
comunicaciéon analizados dieron importancia a esta nueva corriente
social.

En esta primera aproximacién también resulta conveniente
destacar dos factores que ubican mejor al lector a la hora de entender
la investigacion: Los diferentes géneros, en donde la noticia (82%) se
conformé como el mas emitido, seguido de la entrevista (9%), de las
colas (13%) y de la noticia-reportaje (2%). Por ultimo indicar que la
duracién media de cada seccién sobrepasé en todo momento el
minuto.

8.4.1. Temas de la campaifa electoral

McCombs y Evatt (1995: 7-32) atirman que la agenda publica consta
de un nimero determinado de temas que le interesan a la mayoria de
la poblacién, esto lo amplian hablando de la capacidad limitada de
dicha agenda. Identificar estos temas y ver si se cumple esta maxima
ha sido una de las ideas centrales de este trabajo. Para ello hemos
clasificado los temas que salieron durante la campana —tras la
recodificacion de la variable “acontecimiento principal de la noticia”—
en otra variable llamada zsswes. Los principales temas que han
aparecido a lo largo de los 10 dias estudiados han sido agrupados para
su mejor analisis. Tras esta agrupacion, y como muestra la tabla 2,
nos hemos quedado con 11 opciones de las que cuatro destacan por
encima de las demas.
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Tanto Economia, como Trabajo, 15-M y Campana, son los
temas que mas se pudieron seguir en los informativos de una y otra
cadena. Encontramos de todas formas diferencias a la hora de separar
las dos cadenas y ver coémo han tratado cada uno de estos zssze. CMT2
de Castilla-Ia Mancha Television priorizé las noticias relacionadas con la
campana (34%), seguida de las informaciones sobre empleo (17%) y
en menor medida las que tienen que ver con la economia (14%). Por
su parte, TN2 de Telemadrid centro sus informaciones en el 15-M
(30%), seguido de la economia (17%) y del empleo (16%). Es decir,
aunque los temas principales se mantienen, no se han tratado con
similar relevancia en los dos medios.

Tabla 2. Presencia de fssues duranie la campaiia

Medios de comunicacion v veces
gue ha salido cada tema
Temas Tratados {{55ues) ETVAMD RTVCM
Camparia 13 33
15 AWM 27 13
Empleo 14 17
Economiz 15 14
Er_""it.ci 7 7
Infraestozctoess 2 8
ducacion 5 3
Zericio: Sooales 3 (]
Vitienda 1 1
Inmigracidn 1 0
Aledio Ambiente 1 0
Total 20 o7

Fuente: Elaboracion propia

Cruzando los temas y los desencadenantes de la informacion
encontramos datos que también queremos reflejar. Cuando el
desencadenante venfa dado por acontecimientos regionales —esto
significa acuerdos que atafien a la region ya sea en las cortes o en el
parlamento o instancias europeas— los temas relacionados fueron las
infraestructuras (30%) y la economia (30%), seguidos del empleo
(25%). Asi nos encontramos noticias en informativos, fuera del
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bloque electoral, que trataban sobre mejora de viales publicos,
programas de empleo o ayudas economicas. Esto fue mas evidente en
los informativos de la comunidad manchega. Un programa de empleo

que permitia un primer acercamiento al mundo laboral fue objeto de
noticia durante 3 dias en CMT?2 de Castilla-1.a Mancha Television.

Cuando la noticia provenia del propio actor politico y como era
de esperar, el tema principal fue la campana (28%). Es decir, noticias
claramente enmarcadas dentro del bloque electoral. En menor
medida también aparecieron otros dos temas principales como son el
empleo (20%) y la economia (15%).

Para contrastar si la agenda politica coincide con la agenda
publica acudimos al barémetro del CIS de mayo de 2011. El principal
problema de Espana para los castellano-manchegos es el paro (67%),
seguido de los problemas econémicos (12%) y de la clase politica
(9%). Los madrilefios comparten las mismas preocupaciones. La falta
de empleo es el principal problema (60%), seguido de la situacion
economica (14%) y de la desconfianza en los politicos (9%). Ademats,
los ciudadanos de ambas regiones, consideran su preocupacion
principal los mismos Zsszes de paro y de economia. Con estos datos se
comprueba que los medios dieron cobertura a comparecencias
politicas que centraban su oratoria en los temas que mas preocupan a
los ciudadanos.

Pocas fueron las noticias que pudimos atribuir directamente al
medio. Pese a ello los dos temas mas relevantes que se tocaron en
este aspecto fueron la campana (28%) y el empleo (28%). Cuando el
desencadenante fue la reaccién de un actor politico a otro actor
politico el primer tema vuelve a ser la campafa (45%). A
continuacion Sanidad (18%), que aparece por primera vez entre las
primeras y empleo (18%) de nuevo. En este caso las noticias van
ligadas al conflicto entre temas candentes como son la sanidad y su
posible privatizacion —asi como el copago— y el empleo como arma
arrojadiza que se utilizo por parte de los dos candidatos para atacar a
sus oponentes. De nuevo podemos comprobar cémo los temas
principales vuelven a ser los mismos.
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Tabla 3. Temas v desencadenantes de la informacién (%)

DESENCANDENANTE DE LA INFORMACION
Acontecimie Noticia Decision| Reaccion actor No
nto regional | desencadenada | interna | politico a otro |identificabl] Total
externo actor politico medio | actor politico e
: 6 16 0 1 6 29
ECONOMIA 30,0% 15,0% 0% 9.1% 15,0% 15,6%
5 22 2 2 0 31
EMPLEO
25,0% 20,6% 28,0% 18,2% 0% 16,7%
0 13 1 1 24 40
15 M 0% 12,1% 14.3% 9.1% 60,0% 21,5%
- 6 4 0 0 1 11
INFRAESTRUC. 30,0% 3,7% 0% 0% 2,5% 5,9%
: 1 5 1 0 1 8
EDUCACION 5,0% 4.7% 14,3% 0% 25% 4,3%
0 2 0 0 0 2
VIVIENDA 0% 1,9% 0% 0% 0% 1.1%
: 0 1 0 0 0 1
INMIGRACION
0% 9% 0% 0% 0% 5%
SERVICIOS 0 3 0 0 0 3
SOCIALES 0% 2,8% 0% 0% 0% 1.6%
0 10 1 2 14
SANIDAD 0% 9,3% 14,3% 18,2% 2,5% 7,5%
MEDIO 0 1 0 0 0 1
AMBIENTE 0% 9% 0% 0% 0% 5%
- 2 30 2 5 7 46
CAMPANA 10,0% 28,0% 28,6% 45,5% 17,5% 24.7%

Fuente: Elaboracion propia

Con todo lo presentado podemos afirmar que en esta campana
electoral, a parte de los propios temas de campafia o presentaciones y
actos politicos en los que se presentd la acciéon de hacer politica, los
issues que mas destacaron, a tenor de los datos obtenidos, son los
relacionados con empleo y con economia. Teniendo en cuenta la
situacion actual del pafs, era de esperar que tanto los actores politicos,
como los medios de comunicacion, dieran relevancia en sus
discursos, actos publicos y emisiones, a estas circunstancias. La
preocupacion social se plasmo en todas las agendas posibles, ya fuese
la de los medios, la de los partidos o agrupaciones politicas, como en
la agenda social. Mazzoleni (2004) habla de recursos politicos, objeto
de lucha entre competidores y de intercambio entre el sistema de la
politica y el sistema de los medios por el control de la agenda.

Si analizamos los datos obtenidos y los relacionamos con su
evoluciéon a lo largo de la campafia encontramos que en la segunda
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semana se incrementa el nimero de #ss#es que nos aparecen. Esto se
debe a que aparece el movimiento del 15-M, que comienza el lunes 16
a tener cobertura mediatica, y que tiene mayor presencia en 1 elemadrid
que en Castilla-Ia Mancha Television. A lo largo de esa semana se
convierte en el principal foco de noticias de los informativos de la
comunidad capitalina, mientras que en la otra regién estudiada
incrementa su presencia dia a dia hasta conformarse el viernes 20
como tema mas tratado (tabla 4).

Tabla 4. Evelucion matamiente 13-31 en ambos medios

Segunda Semana Esmdio
Lunes 16 |Martes 17 | Miércoles 18 [Jueves 19| Viernes 20| Total

RVIMD Economiza 2 2 1 2 0 7
Empleo 1 1 a 2 4 g

15 K 5 3 i 5 ] 27

carmpatia a 1 a a 1 2

Otros 2 2 2 3 1 14

Total 14 9 14 12 13 54

RTVCM Economiz 1 1 0 1 1 4
Empleo 3 1 3 3 4 14

15 K 1 1 2 4 5 13
campatia 1 1 ] 2 3 13
Otros 3 4 2 4 2 3
Total g B 13 14 15 59

Fuente: Elaboracion Propiz

Es un #ssue puro (Mazzoleni, 2004), no producido por sistema de
medios ni por sistema politico. El dia 16, aparece con fuerza en
Telemadrid aunque como reflejamos en la tabla 3, no se identifico el
desencadenante de las informaciones sobre esta nueva corriente
politica. Ese lunes, a menos de 24 horas de la fundacién del
movimiento, se presenta a los jovenes, en el TN2, como “j6venes que
quieren un cambio politico y econémico”. Se muestran imagenes de
las cargas policiales que ocurren en la noche anterior, se les da entrada
en sumarios —otro de los factores que denotan la fuerza que tiene este
issue con respecto a otros— y se hace un seguimiento de los detenidos.
Mientras, en CMT2 de Castilla-L.a Mancha Television, su apariciéon no
llega hasta que pasan 20 noticias.

La evolucion del tratamiento del 15-M introduce voces de
politicos (peticion del voto de Cayo Lara, comprension desde el
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PSOE de José Bono y Tomas Gomez) conflicto entre partidos
(discusiones sobre la legalizaciéon de que puedan acampar en sol la
jornada de reflexién y aparca otros temas de campafia) y se les ponen
diferentes adjetivos en la voz de presentadores y periodistas
(indignados, alborotadores, antisistema, violentos...). De ser un event
pasa a ser un zss#e en cuestion de pocos dias y a conformarse en tan
solo una semana como el segundo tema de la campafia electoral.

8.4.2. El juego de la politica y las voces de los protagonistas

El frame de juego de caballos o horse race, el centrar la campana
electoral en el conflicto o personalizar la acciéon politica, han sido
medidos a través de la variable “tipo de cobertura”. Pese a partir de la
base de que la campafia electoral se centraria en uno y otro medio en
potenciar este tipo de framing, hemos encontrado que, en estos
medios autonémicos, se utilizé6 mas el reportaje de contenidos (tabla
5). Aun sumando el resto de coberturas nos quedariamos por en
torno al 45%.

Tabla 3. Porcentajes dpos de cobertara

TIPOS DE COBERTURA
PERZOMALIZACION T
ESTRATEGIA REPORTAJE ACCION P;Ii]'j-'j:_\i CENTERADD EN
POLITICA CONTENIDOS POLITICA POLITICOS COMNFLICTO
11,6 % 55,3 % 4,5 % 0% 28,4 %

Fuente: Elaboracidn propia

Solo encontramos diferencias significativas en cuanto a tres variables
de cobertura, en este caso estrategia politica, reportaje de contenidos
y noticias centradas en conflicto. Si nos paramos a analizarlas (tabla
0), podemos observar que si cruzamos el Zssue “campafia”, con el tipo
de cobertura de conflicto, se demuestra por primera vez la hipotesis
de partida. Este tema es el que mas aparece en tanto en el reportaje
de estrategia (56,5%) como en el de conflicto (33,9%).

Al wvisualizar los dos informativos encontramos, tanto en
Castilla-1.a Mancha Television como en Telemadrid, una seccion electoral
que tiende a presentar la accion politica que ejercen los partidos
regionales a lo largo de estos dias, y enclavada en la llamada caravana
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electoral. Destacamos en esta seccion la presencia de Partido Popular
y PSOE en CMT2 y la inclusién de IU en el TN2.

Esto se debe a la presencia en las cortes de cada partido. En las
noticias que tienen una cobertura centrada en el conflicto y que
atienden a la campafa electoral, destacan ataques entre diferentes
candidatos. En otras unidades de analisis encontramos la presencia de
ataques a la actuacién que esta llevando a cabo el adversario politico,
la discusion sobre la decision del tribunal constitucional de aceptar a
Bildu como partido, o la negativa —que dio origen a varias noticias—
de debate en Castilla-I.a Mancha Television por parte del PP.

Las noticias que reflejaron la campana dentro del reportaje de
estrategia destacan por el uso de la encuesta —Cuastilla-I.a Mancha
Television presentd una citando como fuente al diario Prblico que daba
vencedor a Barreda—, el analisis y mejora de posiciones que refuercen
la posicién del actor politico —como las condolencias y ofrecimiento
de ayudas del presidente de Castilla-La Mancha a los afectados del
terremoto  de Lorca en determinadas ocasiones— o los
posicionamientos ante la desnuclearizaciéon en una de las
comunidades autébnomas y ante la instalacion de cementerios
nucleares (escapando de los beneficios econémicos y de empleo para
mejorar la imagen del politico). Estos factores comentados estan
relacionados directamente con los resultados a los que han llegado
otras investigaciones como las de Elenbass y de Vreese (2008: 550-

567)

Con respecto a los sound bites, que a nivel tedrico indican que los
politicos podran expresar por si mismos su mensaje a la hora de
afrontar una campafia electoral y de que esta sea emitida por algun
medio, no se corrobora en esta investigacion. Esto puede deberse a
haber realizado el analisis dentro de la campafia electoral, que
representa cambios importantes en la edicion de los servicios
informativos.

El partido que mas presencia tiene, en términos de participacion
con su voz dentro de las noticias, es el Partido Socialista (56%),

seguido del Partido Popular (32%) y de Izquierda Unida (18%). Este
resultado puede ser enganoso si no indicamos que también hemos
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medido las noticias nacionales y ahi ha tenido mayor presencia el
partido del gobierno, ya fuese con un trato positivo o negativo,
tocando temas como Bildu, economia o ayudas europeas.

Tabla 6. Relacidon de temas v dpo de cobermra

REPORTAJE
ESTR‘HH{L{ REPORTAJE CENTRADO EN
POLITICA CONTENIDOS CONFLICTO
ECONOMIA u . 16 : 0 ;
17,4% 14,7% 17,9%
1 e | 5
EMPLEO
4,39 19,39 26,8%%
15 M ”_ 5? : . 3 :
_.D‘:!': 1-33 .3_.-1-::':
_ S 1 11 0
INFRAESTRUCTURAS : : :
4,3%: 10,1% 03
EDUCACION D, — -
07 6,4%% 5,43
VIVIENDA 0 1 L
0° 0% 1,8°
. 1 0
INMIGRACION
4,39 0% 0®
X 0 3 0
SERVICIOS SOCIALES - -
07 2,85 0%
7 = =
SANIDAD = ' -
8,79 6,4%: 8,09
1 0 0
MEDIO AMBIENTE
4,39 0% 0*
CAMPANA L L 1
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Fuente: Elzsboracidn propia

Otros resultados a los que hemos llegado estan relacionados con la
regla del Incumbency bonus (Hopman, De Vreese y Albaca, 2011). En un
primer vistazo en bruto de los datos, si cruzamos a nivel general —sin
tener en cuenta las secciones donde se emplazan las noticias— las dos
televisiones dan mayor cobertura a los partidos politicos mayoritarios
(PP y PSOE) en las comunidades auténomas donde gobiernan (tabla
8). De los minoritarios s6lo aparece de forma destacad Izquierda
Unida. Esto se debe a su presencia en las cortes de Madrid, lo que
hace que tenga una presencia mas relevante que en Castilla-La
Mancha donde carece de escafio. Destacamos la sobrepresencia del
Partido Socialista en la television autonomica castellana (57% en
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RTVCM por un 33% en RTVMD). Las diferencias —como nos indica
el chi-cuadrado de Pearson— son significativas (,001).

Los Populares no tienen diferencias significativas (,132) entre
uno y otro canal (34% en RTVMD por un 24% en RTVCM). De
todas formas si se cumple la regla y se da mayor cobertura al partido
que gobierna la comunidad auténoma. Como ya hemos indicado,
encontramos otra diferencia significativa (,000) al ver el tratamiento
que se hizo de Izquierda Unida, entre los dos informativos (29,2%

por 4,1%).

Tabla 7. Presencia en canales de los principales partidos

Total de la muestra Bloque electoral
PARTIDOS POLITICOS PARTIDOS POLITICOS
PSOE PP IU PSOE PP 118}
30 31 26 19 19 18
RVIMD 337% | 34,8% | 292% | 358% | 358% | 34%
RTVCM 56 24 4 20 19 4
57,7% | 247% | 41% | 444% | 422% | 89%
56 55 30 39 38 22
46,2% | 29,6 % 16,1 % 398% | 38,8 % 224 %

Fuente: Elaboracion propia

Con nuestros datos también queremos ver si se cumple o no la
Ley Organica 5/1985, de 19 de junio. Para ello, cruzamos los mismos
indicadores que en la tabla anterior pero sélo centrandonos en las
noticias que, dentro de nuestra variable de seccion, estuviesen dentro
del espacio electoral. En este caso y como se puede ver en la tabla 7,
la presencia de los partidos en los informativos se ajusta a lo dictado
por la Ley. Esto demuestra que esta seccion cumple los preceptos
marcados por la regulaciéon vigente; mientras que en el resto de
noticias —nacional, regional, 15-M— cada cadena tienda a primar la
aparicion de los partidos que gobiernan en ese momento en la
comunidad auténoma.

8.5. Conclusiones

El estudio que se presenta tiene como intencién hacer una
aproximacion a las televisiones autonémicas y la forma que tienen de
tratar los procesos electorales. En nuestro pais existen numerosas
investigaciones electorales desde la perspectiva del framing, pero son
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pocos los que eligen la television para realizar un analisis de
contenidos. Dentro de los que eligen este medio, las cadenas
generalistas suelen ser la fuente principal. En este caso consideramos
que al ser unas elecciones autonémicas, el proceso de campana puede
estudiarse también a través de dos entes regionales publicos, que a su
vez pertenecen a dos comunidades gobernadas por los dos
principales partidos nacionales: Partido Popular y Partido Socialista.

Nos interesaba observar temas de agenda, y en este caso cuales
serfan los principales zss#es que se utilizarfan durante la campana.
Presentados en el anterior punto, queremos dejar constar la
importancia del llamado 15-M y adscrito al movimiento social del
mismo nombre. Este nuevo zssue esta relacionado con preocupaciones
de la poblacién —como las que presenta el barémetro del CIS
mensualmente— como pueden ser la pérdida de confianza en la
llamada clase politica o el problema del empleo y de la economia. De
hecho, frabajo y economia destacan a lo largo de la campafia electoral y
centran la atencién de los servicios informativos de ambas
televisiones. Junto con el nacimiento del “movimiento social” y los
temas propios de campania destacan sobre el resto de ssues.
Contabilizada y expuesta su importancia, queda demostrada la
primera hipotesis de la que partiamos y que auguraba 3 a 5 temas
sobre los que giraria el discurso politico en estas elecciones (H1).

La nacionalizacién de la campafa regional queda patente por
parte de los politicos y de las televisiones que, en algunos casos,
preparan una seccion electoral para los partidos a nivel nacional
(Telermadrid). Esta nacionalizacién hace que entren de refilon events
como puede ser la legalizacion de Bildu.

Nuestra hipotesis de carrera de caballos no queda del todo
demostrada. Esto se puede deber a varios factores como puede ser el
momento actual de crisis global, que lleva mas a hablar de temas que
a atacar al contrario. De todas formas si hemos encontrado que el
tema que nosotros llamamos de Campafia si tiene que ver con la H2,
La situacién politica de la Comunidad de Madrid puede hacer que sea
menos necesario buscar ese conflicto ya que, segun los sondeos
previos, el candidato socialista, Tomas Goémez, partia con clara
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desventaja respecto a la candidata popular Esperanza Aguirre. De
hecho, el juego de las encuestas y del ganador y el perdedor sélo lo
vemos es la television manchega, donde los resultados estaban menos
claros y las diferencias entre uno y otro partido eran minimas durante
la campafa.

Como ya comentamos en el apartado de resultados, nuestra
hipétesis de sound bites (H3), no se ha demostrado. Esto puede
deberse a la situacion de campana seleccionada para este estudio.
Habria que comprobar si este caso no es aislado y se da en otros
periodos electorales. Otro factor que nos ha hecho no llegar a
comprobar esta hipétesis viene dado por la forma de medir los
tiempos de las noticias (la introducciéon del presentador, la locucion
del periodista y las palabras de los politicos, se consideraron una
unica unidad de analisis).
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