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BoRrJA VENTURA-SALOM

Espafia vivié un profundo cambio politico tras las
elecciones europeas de 2014. Los afios anteriores,
de crisis y medidas de contencién, generaron un
progresivo descontento social que se tradujo en
desafeccién politica. Eso hizo posible que, frente
al bipartidismo tradicional, surgieran con fuerza
nuevos partidos nacionales que ganaron en
importanciadeformaaceleradahastasernecesarios
para gobernar. Ese cambio, que cristalizé con
las elecciones generales de 2015, tuvo en los
medios a unos colaboradores imprescindibles, ya
que contribuyeron a hacer visibles a esas nuevas
fuerzas. Fue el caso de Podemos. En paralelo,
otros partidos de ideologia similar que si contaban
con trayectoria y representacién politica, como U,
vieron su presencia medidtica reducida al minimo,
acelerando adn mds el proceso de cambio. Usando
un andlisis del contenido informativo publicado
en las ediciones digitales de los diarios mds
importantes de Espafia, El Pais y El Mundo, entre
mayo de 2014 y diciembre de 2015, es posible
cuantificar la visibilidad de ambas formaciones
en comparacién con su representatividad. Esta
investigaciéon muestra que hubo fuerzas como
Podemos que confaron con una presencia
medidtica mucho mayor que ofras, como U, que

sin embargo si fenian presencia institucional.

'E

Medios digitales; periodismo digital; visibilidad;
representacién medidtica; Podemos; Izquierda
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Spain experienced a deep political change after
the European elections in 2014. The previous
years, conditioned by a deep crisis and the
restrictive policies against it, generated a growing
social upset that ended up turning into political
disaffection. This situation made it possible for
new national parties to emerge against traditional
bipartisanship, achieving importance quickly, and
becoming essential for governability. This rapid
change, which crystallized with the 2015 general
elections, found essential help in the media, since
they contributed to make these new forces visible,
as happened with Podemos. On the other hand,
other parties with a similar ideology and historical
political representation, such as IU, saw their
media presence reduced, further accelerating
the process of change. A content analysis of the
information published in the digital editions of the
most important newspapers in Spain, El Pais and E/
Mundo, between May 2014 and December 2015,
allows to quantify the visibility of both parties
compared to their political representativity. This
investigation shows that there were parties, such
as Podemos, with a huge media presence, even
bigger than the presence of other parties, such as

IU, which had institutional representation.
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representation; Podemos; Izquierda Unida.
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«EL pAPEL DE ELPAis.com Y ELMUNDO.ES EN EL NACIMIENTO DE PopEMOs (2014-2015)»

1.1. PROPOSITO

La situacién politica espafola ha experimentado un profundo cambio en los Gltimos afios. Su
importancia ha sido tal que ha permitido romper una dindmica inalterada desde la llegada de
la democracia: la existencia de dos fuerzas politicas capaces de aglutinar grandes mayorias
de gobierno. Primero fueron UCD (Unién de Centro Democrdtico) y PSOE (Partido Socialista
Obrero Espariol), mds tarde PSOE y PP (Partido Popular).

Si bien es cierto que las mayorias han sido casi siempre relativas, con alguna mayoria absoluta
de cardcter excepcional, la tendencia siempre era clara: tras cada eleccién, a una de las dos
grandes fuerzas les bastaba con el apoyo puntual de algin partido minoritario, o la abstencién
de la oposicién, para gobernar.

Pero las cuatro décadas de bipartidismo empezaron a erosionarse con el estallido de la crisis
econémica de 2008'. A pesar de que se traté de un retroceso comin para muchos paises
desarrollados, en Espafia esa crisis tuvo un impacto particular por la dependencia del tejido
productivo y bancario respecto a la industria inmobiliaria. Tanto fue asi que la crisis acabé pro-
longéndose en el tiempo y llegando a los principales sectores de toda la economia.

El desgaste por la gestién de la crisis fue tal que en las elecciones generales de 2011 hubo un
cambio de Gobierno con mayoria absoluta, pasédndose de un Ejecutivo del PSOE a otro del PP.
Y, con esa mayoria como garante, el nuevo Gobierno desplegé una serie de medidas basadas
en la austeridad para hacer frente a la situacién econdmica.

Sin embargo, la situacién de descontento social ya habia prendido: meses antes de las eleccio-
nes tuvieron lugar en Espafia unas manifestaciones de enorme repercusién en todo el mundo,
hasta el punto de inspirar e influir otros movimientos similares. Bajo el nombre de ‘movimiento
15M’, una parte de la ciudadania mostraba su desafeccién no ya contra un partido en particu-
lar, sino contra la politica en general? al sentirse los “perdedores de la crisis”*. Los ‘indignados’,
que asi se conocid a los participantes, hicieron conocidas consignas como ‘no nos representan’,
que ilustraban que el descontento social ya se habia convertido en desafeccién politica.

La situacién se agravé por varios motivos. En primer lugar, por el enquistamiento de la crisis,
con sus consecuencias para muchas familias en lo econémico, laboral y social. En segundo lu-
gar, porque las medidas del nuevo Ejecutivo, orientadas a la contencién del gasto, hicieron mds
dificil la situacién para muchas personas, hasta el punto de que los despidos masivos, el cierre
de negocios y los impagos se hicieron frecuentes, igual que los desahucios, inéditos hasta esos
afos. En tercer lugar, porque empezaron a multiplicarse los casos de corrupcién, afectando en

' Hasta ese momento el entonces presidente José Luis Rodriguez Zapatero habia evitado la palabra “cri-
sis”, que llevaba meses en los titulares. Referencia hemerogrdfica disponible en hitps://bit.ly/3PXQdYO

2 Segun recogié El Pais, en aquel momento Espafia batié su récord de partidos registrados, con 4.772
formaciones. Referencia hemerogréfica disponible en https://bit.ly/3be7Lkr

% El articulo donde se usa por primera vez esa expresién, publicado en El Pais, se titulé6 a modo de pa-
radoja “El triunfo de los perdedores”. Referencia hemerogrdfica disponible en https://bit.ly/3PUiqgQ2
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gran medida al partido en el Gobierno, pero también al de la oposicién y a los que goberna-
ban en varias autonomias, asi como a instituciones tan importantes como la Casa Real.
P

Durante los afios sucesivos esas manifestaciones fueron endureciendo el tono y haciéndose mas
politicas en su acercamiento hacia el Congreso*. Ese caldo de cultivo hizo posible que acabara
surgiendo Podemos, que era un movimiento formado alrededor del 15M (Kioupkiolis y Seoane,
2018), como demuestran las similitudes en su tono, sus propuestas y hasta sus légicas internas
—como la celebracién de primarias abiertas, poco usuales entonces—.

Pero ese espacio ideoldgico habia estado habitado durante décadas por IU (Izquierda Unida),
cuya fuerza habia sido muy fluctuante: sin una gran presencia en instituciones locales o auto-
némicas, pero con presencia constante en el Congreso. El nimero de escafos, sin embargo,
dependia mucho de dos factores: primero, la fuerza electoral que mostrara el PSOE, ya que
cuando conseguia un buen resultado era IU la que caia y viceversa; segundo, el impacto del
sistema electoral, que penalizaba de forma sistemdtica su representacién a pesar de que con-
seguia un buen ndmero de votos en casi todas las circunscripciones.

Con todo y con eso, IU fue el tercer partido politico del pais durante mucho tiempo. Una fuer-
za con un poder muy limitado en el marco de un bipartidismo fuerte, pero con una diferencia
respecto a otros partidos medianos en el Congreso: fue el Gnico de corte nacional fuera del
bipartidismo desde la desaparicién del CDS (Centro Democrdtico y Social) a finales de los '80
y la aparicién de UPyD (Unién Progreso y Democracia) en 2008.

La situacién de IU en la décima legislatura (2011-2015) era de fuerza, ya que en las anteriores
elecciones generales habian logrado once escafios, nueve mds que en los comicios anteriores.
Desde los 21 que sumé Julio Anguita en 1996 no habian tenido tanto peso en el Congreso.
En ambos casos, en linea con lo descrito, se daba un fenédmeno comin: tanto en 1996 como
en 2011 el PSOE perderia el poder, por lo que una parte del voto de la izquierda pasaba a
engrosar las urnas para 1U.

En las elecciones europeas celebradas en mayo de 2014 emergieron dos nuevas fuerzas de
corte nacional (Cordero y Montero, 2015), pero Podemos lo hizo de forma mds notoria y sin
tener siquiera base electoral en regién alguna, tomando muchas de las posiciones de IU. De he-
cho, logré cinco escafos (Sanmartin, 2014) sin siquiera estar constituido como partido politico.

En aquellos comicios el PP obtuvo 16 representantes —ocho menos que en las anteriores euro-
peas—y 14 el PSOE —nueve menos—, en lo que se interpreté como un serio retroceso del bipar-
tidismo®. Mientras, igual que Podemos o Ciudadanos surgieron —en este Gltimo caso con dos
asientos—, los partidos medianos crecieron, de forma que IU subié 4 —hasta sumar 6-y UPyD
3 —sumando cuatro-.

4 El punto de inflexién fue el cambié de lema de ‘Ocupa el Congreso’ por ‘Rodea el Congreso’, en
una cadena de protestas que se prolongaron durante semanas. Referencia hemerogréfica disponible en
https://bit.ly/3viAXgG

5 El Pais titulé “pierde el bipartidismo”, mientras El Mundo opté por “el bipartidismo se desmorona”.
Referencias hemerogrdficas disponibles, respectivamente, en https://bit.ly/3S5CMb3 y https://bit.
ly/3Sh2flo
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Desde ese momento, las dindmicas politicas empezaron a cambiar. Los medios de comunica-
cién pasaron a prestar mds atencién a los lideres de esas nuevas formaciones, que eran més
j6venes y con un discurso més apelativo que los de los partidos cldsicos. Y no solo ganaron en
visibilidad, sino que se incorporaron a la informacién cotidiana nuevos marcos argumentales,
tales como la oposicién entre ‘lo viejo’ y ‘lo nuevo’, ‘lo tradicional’ y ‘lo renovador’ y, en ge-
neral, ‘el bipartidismo’ frente a ‘los emergentes’, lo cual acabé teniendo efectos notables en la
opinién publica (CIS, 2016b).

Durante el afio 2015 tuvieron lugar distintas convocatorias electorales que sirvieron para ir
cimentando su nueva posicién politica, tales como las elecciones en Andalucia en marzo, las
elecciones autonémicas y municipales en mayo o las elecciones en Catalufia en septiembre.
Finalmente, en las elecciones generales de diciembre, el proceso de cambio de ciclo politico
marcé un hito con la caida mds importante del bipartidismo en la historia de la democracia,
perdiendo el PP un tercio de sus escafios y el PSOE un quinto de los suyos. Por contra, Podemos
y Ciudadanos se convertian en tercera y cuarta fuerza, respectivamente, pasando a ser indis-
pensables para la gobernabilidad.

Un cambio de este calado y profundidad tiene motivos, pero también catalizadores, y es esa
parte la que se investiga en el presente articulo. En concreto, si los medios de comunicacién
dieron a formaciones extraparlamentarias como Podemos una visibilidad preeminente durante
ese ano y medio, hasta el nivel de superar la de otras formaciones similares, pero con mayor
trayectoria y representacién. El motivo es que, atendiendo a la tradicién investigadora periodis-
tica, tal visibilizacién es determinante en la generacién de estados de opinién, y por lo tanto
en la aceleracién del crecimiento de esas fuerzas, que acabaron convertidas en partidos con
capacidad de gobernar.

1.2. ANTECEDENTES

Los medios de comunicacién, en un sentido cldsico, persiguen el objetivo de acercar aquello
que sucede a quienes no estdn cerca para observarlo en primera persona. La informacién es,
en esencia, contarle a la audiencia qué ha sucedido para que tenga conocimiento al respecto.
Es lo que se define como un proceso de ‘mediacién’, operando como conexién necesaria entre
los hechos y la ciudadania, y donde la televisién marcé un hito de enorme relevancia por las
caracteristicas de su formato, en lo que Thompson (2005, p. 33) denominé “pseudo-interaccién
mediada”.

Pero a esa dimensién mds técnica se le afiade otra, en ocasiones tomada como sinénima de for-
ma errénea: es el proceso de ‘mediatizacién’ de la realidad (Strombéck y Esser, 2009), referido
a que en ese proceso de transmisién las caracteristicas técnicas del medio pueden condicionar
el mensaje que se transmite.

Basten como ejemplo las méltiples versiones, posteriormente aclaradas, que surgieron alrededor
de la famosa fotografia del buitre y la nifia tomada por Kevin Carter y publicada en The New
York Times en 1993¢, que acabaria valiéndole un Premio Pulitzer. El encuadre mostraba una
imagen, pero se abrié una enconada controversia en los afios sucesivos acerca de cudl era el

¢ La fotografia se publicé en la tercera pagina del diario el dia 26 de marzo de 1993. Referencia heme-
rogrdfica digitalizada disponible en https://nyti.ms/3bQUERA
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contexto fuera de los mdrgenes de la imagen. Es decir, si de verdad la nifia estaba moribunda
o estaba orinando, si estaba sola o su familia estaba cerca, si el ave estaba esperando un
desenlace fatal para alimentarse o si sencillamente habia seguido al convoy que llegaba a la
aldea en busca de alimento y, en Gltimo término, si era siquiera una nifia o un nifo y si habia
sobrevivido o no a la hambruna”. Incluso hubo especulaciones con la posible relacién de toda
esta controversia con el suicidio del fotégrafo un afio después de tomar la instanténea.

Que todas esas visiones divergentes sobre una misma realidad tuvieran trazas de verosimilitud
se debid a un condicionante técnico en ese proceso de transmisién de la informacién: el encuo-
dre de la instantdnea. Es decir que los medios, a la vez que median para transmitir informacién,
también pueden condicionarla en funcién de sus limitaciones.

Pero no se trata solo de condicionantes técnicos, sino también de caracteristicas. Los medios no
transmiten todo, sino que seleccionan a través de ‘gatekeepers’ (White, 1950) y jerarquizan
para decidir qué es relevante y qué no. Ese proceso de decisién ha sido profundamente analiza-
do en la tradicién cientifica de la comunicacién, y encuentra su origen en el paralelismo trazado
con las amas de casa (Lewin, 1943 y 1947), que eran las encargadas de ir a la compra: del
mismo modo que aplicaban criterios diversos para decidir qué llevarse o no, los medios también
criban entre los contenidos para seleccionar qué ofrecer a los lectores y lectoras.

Asi, los editores y editoras se apoyan en una serie de criterios, denominados ‘valores noticia’
por Galtung y Ruge (1965), que son utilizados para objetivar la importancia de cada contenido
y fomar una decisién respecto a la pertinencia, o no, de su publicacién. Dicha decisién depen-
de también de condicionantes diversos, que van desde el volumen de contenido disponible, el
tiempo o espacio con el que se cuente y, en una dimensién algo mds alejada del periodismo,
de intereses ideolégicos o econémicos, entre otros (Shoemaker y Vos, 2009).

Con todo el contenido seleccionado se configura una ‘agenda’ de la realidad (McCombs y
Shaw, 1972), una seleccién de lo que sucede que no es un reflejo, sino una representacién de
la misma. Los medios son en este aspecto capaces de hacer ver a su audiencia qué asuntos son
relevantes (Lippmann, 1922), y en un segundo nivel -mds matizado- qué es lo importante de
cada asunto o incluso qué pensar al respecto (Cohen, 1963).

Asi, segin la teoria del framing, los medios no solo transmiten acontecimientos, sino que tam-
bién los definen y les asocian ideas (Goffman, 1974). En ocasiones se trata de simplificaciones
acerca de asuntos complejos para que sean mds sencillos de gestionar por parte de la audien-
cia (Scheufele y Tewksbury, 2007). El problema es que dichas versiones ‘sencillas’ de la reali-
dad se convierten a menudo en las definiciones mds facilmente disponibles de esta, lo que hace
que puedan imponerse a otras visiones mds elaboradas y certeras.

La tradicién investigadora en comunicacién ha sido profusa a la hora de demostrar que la
visién de la realidad que crean y comunican los medios tiene una importante influencia en la
audiencia. Es verdad que esos efectos no son tan indiscriminados y poderosos como se creia en
un principio, en tiempos de la propaganda bélica, pero existen (Allcott y Gentzkow, 2016). De
ahi que la decisién sobre qué temas mencionar, o incluso cudles son los criterios que llevan a

7 Algunas de estas versiones se planteaban y respondian en un reportaje de El Mundo afios después de
la publicacién de la fotografia. Referencia hemerografica disponible en https://bit.ly/32lkpzp
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esa decisidn, sean fundamentales en términos politicos: los medios son parte indispensable del
proceso de creacién de opinién en la sociedad.

Por eso en el dmbito de la comunicacién politica esa capacidad de influencia no pasa desaper-
cibida ya que una parte importante de la ciudadania solo tiene conocimiento de la vida politica
a través de los medios (Swanson, 1995; Martinez Nicolds, Humanes y Saperas, 2014), con
lo que eso implica. Tanto es asi que esa batalla llega hasta el punto de crearse una ‘lucha de
l6gicas’ entre comunicacién politica y periodismo, de forma que los periodistas informan acerca
de la actualidad politica mientras los politicos intentan dar forma a esa actualidad para usar los
medios como altavoz a través del cual llegar a la ciudadania. Hay numerosos ejemplos de esta
tendencia, tales como la creacién de eventos politicos que satisfagan los criterios informativos
para tener un espacio periodistico, programar determinadas comparecencias o discursos para
que lleguen a una hora adecuada para las rutinas productivas periodisticas, o incluso sintetizar
posicionamientos politicos en ideas llamativas que puedan encajar como titulares (Diez-Nicolds

y Semetko, 1995; Casero-Ripollés, 2009).

En esa confrontacién de realidades interviene ademds otra tendencia propia de ambos mundos,
que es la de la personalizacién politica, tendencia que no era nueva en la politica espafiola
(Rico Camps 2008 y 2009). Consiste en identificar ideas o partidos con el candidato o candi-
data, e incluso su modo de ser (Aarts, Blais y Schmitt, 2011), de manera que toda la atencién
informativa se concentra en liderazgos cada vez mds grandes y en sus caracteristicas persona-
les, hasta el punto de hacer secundario el debate entre ideas. Poner nombre y rostro humano a
una ideologia o entidad politica ayuda tanto en el proceso periodistico, para hacer la realidad
mds comprensible para todas las audiencias, como en las l6gicas comunicativas politicas, que
ponen gran parte de su foco en quien ocupe la candidatura para la convocatoria electoral de la
que se trate: “El piblico sabe de ellos en relacién a unas siglas y una ideologia concretas, y esto
predispone su respuesta en una determinada direccién afectiva” (Rico Camps, 2002, p. 33).

Aunque pueda parecer anecdético, este giro forma parte de ese discurso de renovacién en el
que lo ‘tradicional’ se interpreta como negativo y lo ‘emergente’ como renovador y positivo. No
es casual, por tanto, la progresiva reduccién de la edad de los candidatos de los principales
partidos entre las elecciones de 2011 y 2015, en las que solo repitié Mariano Rajoy por el PP
-56 afos en 2011 y 60 en 2015-. Asi, Podemos presenté en 2015 a Pablo Iglesias como can-
didato -37 afos— y Ciudadanos a Albert Rivera —36 afios—, mientras que el resto de partidos
‘rejuvenecieron’ su apuesta: el PSOE pasé de Alfredo Pérez Rubalcaba a Pedro Sdnchez —el
primero tenia 60 afos cuando fue candidato en 2011 y el segundo 43 cuando lo fue en 2015-,
IU pasé de Cayo Lara a Alberto Garzén —63 afos del primero en 2011 por 30 del segundo
en 2015-y UPyD de Rosa Diez a Andrés Herzog —-63 afos de la primera en 2011 por 41 del
segundo en 2015-,

1.3. OBJETIVOS Y JUSTIFICACION

A la vista del profundo cambio politico que experimenté Espafia en tan poco tiempo, resulta
de interés ahondar en el estudio de qué elementos hicieron posible algo asi. Hay una parte ya
expuesta a nivel econdémico, social y politico, pero hay otra a nivel medidtico que es interesante
desentrafiar.
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A la luz de la tradicién investigadora descrita, hay una notable influencia de los medios de co-
municacién sobre la generacién de opinién de la ciudadania. Existen unos efectos del mensaje
periodistico no solo sobre los temas que se tratan, sino también de la forma en que se abordan
y, en Gltimo término, la perspectiva que se adquiere respecto a ellos.

Ese proceso comienza, del lado de los medios, por entender cuéles son los criterios y motivacio-
nes que les llevan a seleccionar los temas que tratan y la forma en que lo hacen. Del otro lado,
el del mensaje politico, por comprender la manera en que ese contenido noticioso llega a la
audiencia, en su caso los y las votantes, modulando su visién de determinados temas, partidos
y, siguiendo la tendencia de la personalizacién politica, candidaturas.

Siguiendo la légica medidtica a la hora de seleccionar coberturas, cabria esperar que for-
maciones y liderazgos con poder efectivo, en forma de representacién en distintas Cédmaras,
gozaran de mayor visibilidad medidtica. De hecho, la Ley Orgdnica 5/1985, de 19 de junio,
del Régimen Electoral General®, establece limitaciones a la publicidad durante la campaia, y
un reparto de tiempo gratuito acorde a la representacién parlamentaria en los medios piblicos.
Sin embargo, fuera de la campaiia, de la légica publicitaria y de esos medios publicos, la visi-
bilizacién de unos u otros queda a criterio editorial de cada medio. Y, en el marcado cambio
de tendencia politica de los afios analizados, no hubo tal correspondencia.

Como investigd Zaller (1999), la cobertura politica de los medios en ocasiones se ve influida
por la percepcién que tiene la sociedad sobre la politica. En este caso, la ciudadania demanda-
ba renovacién, y ese interés basté para alterar la ponderacién de los criterios de noticiabilidad,
situando la variable ‘nuevo’ por encima de la variable ‘importancia’.

El objetivo de la presente investigacién serd abordar si los principales periédicos, en sus ver-
siones digitales, fueron parte participante en ese cambio de tendencia politica. Para compro-
barlo, siguiendo la tradicién investigadora en el dmbito medidtico, se procederd a analizar la
infensidad y direccién de las coberturas politicas para cuantificar de qué hablaron los medios
analizados en el periodo elegido.

De esta forma, analizando la recurrencia en la aparicién de cada partido y representante pue-
de comprobarse qué formaciones fueron mds visibles, las emergentes —extraparlamentarias— o
las preexistentes —con presencia institucional-. Entendiendo el contexto de desafeccién y el
marco discursivo del momento derivado de la crisis de representatividad (‘lo nuevo’ en oposi-
cién a ‘lo viejo'), la mayor exposicién de formaciones menos importantes (es decir, con menor
poder efectivo) demostraria que los grandes medios en sus versiones digitales contribuyeron a
dicho cambio politico influyendo en la visibilizacién e invisibilizacién de formaciones, ya que
obviaron la importancia (representatividad) que tenian en ese momento.

8 Articulos 60 a 64. Enlace al BOE, en su Gltima revisién de octubre de 2022, disponible en https://
www.boe.es/buscar/act.php2id=BOE-A-1985-11672
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2.1. OBJETO FORMAL

Existen muchos dngulos distintos desde los que abordar una investigacién acerca de la influen-
cia de los medios en la vida politica. Por ejemplo, de qué forma se enfocan los temas que se
cubren, qué tratamiento se les da, qué tipo de palabras se utilizan o incluso qué cobertura
grdfica les acompaiia.

Sin embargo, la presente investigacién busca obijetivar al maximo el aspecto mds bésico de la
relacién entre medios de comunicacién y realidad representada: de qué hablan y de qué no.
Para ello se analiza qué cuestiones se cubren en detrimento de otras, algo que responde a las
visiones tedricas mds tradicionales de la investigacién en medios de comunicacién: cuanto més
visibles son ciertos temas mds facil es que sean tenidos en cuenta y acaben siendo objeto de
consideracién por parte de la ciudadania. Por contra, cuanto menos visibles sean otras realida-
des, mds fdcil es que pasen desapercibidas y, con el tiempo, acaben volviéndose irrelevantes.

Enlazando ambas ideas, la presente investigacién estudia la visibilidad de distintas opciones
politicas en medios de comunicacién. Dicha visibilidad se establece a través de la recurrencia,
es decir, cudn a menudo se habla de ciertos partidos politicos y sus representantes. Y, por ex-
tensién, si la intensidad al hablar de unos partidos y sus lideres se traduce en menor incidencia
a la hora de hablar de otros partidos y sus lideres.

Fueron dos los partidos emergentes que despuntaron al inicio de este cambio de tendencia, uno
a la izquierda —Podemos-y otro en el centroderecha —Ciudadanos—. En ambos casos existian
fuerzas politicas ocupando sus lugares en el tablero politico nacional que acabaron siendo
absorbidas de una u otra forma por su pujanza: U a la izquierda y UPyD en el centroderecha.

El surgimiento de esas formaciones emergentes, en cualquier caso, fue desigual, siendo més
notorio y rdpido en el primer caso, ademds de mds duradero en el tiempo a la luz de los acon-
tecimientos posteriores. Por esa razén se elige analizar el surgimiento de Podemos y, como
contrapunto de visibilidad, a IU, el partido que ocupaba ese espacio ideoldgico y electoral y
que acabd siendo absorbido.

2.2. TIPO DE INVESTIGACION

La investigacién planteada se basard en la extraccién de datos numéricos a lo largo de un
periodo marcado, datos que se irdn explicando en su contexto en funcién de los eventos que
marcaron cada variacién o cambio de tendencia relevante. Es, por tanto, una investigacién
cuantitativa, basada en la obtencién de datos, y explicativa, en cuanto se contextualizan los
datos obtenidos, todo ello abarcando un periodo de tiempo acotado.

En ese sentido, el dmbito de estudio responderd a cruzar dos variables: el periodo temporal
analizado, en concreto la segunda mitad de la décima legislatura espariola (2014-2015), y los
medios seleccionados, en concreto las ediciones digitales de los dos principales periédicos del
pais. Para terminar de pulir la muestra seleccionada se fijardn criterios légicos tales como el &m-
bito temdtico del contenido analizado —que correspondan a la seccién de politica de ambos me-
dios—, la autoria de los contenidos —que estén firmados por miembros identificables de ambas
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redacciones—, el formato de los contenidos —se analiza el contenido textual, no el paratextual
o el gréfico—, o el género de los contenidos —descartdndose articulos argumentativos, segin la
clasificacién de Salaverria y Cores (2005) que se explicaré en la metodologia-.

Dichos criterios tienen por objetivo dar con una muestra significativa que responda a los obje-
tivos expresados con anterioridad, centrando la seleccién en el contenido textual informativo e
interpretativo —de ahi que se prescinda del contenido de opinién— de politica —~de ahi la eleccién
de esa seccién-.

Ademds, se opta por descartar los articulos sin firma personal identificable por varios motivos.
En primer lugar, porque las firmas genéricas —'Redaccién’ o el nombre del medio- suelen usar-
se en contenidos editorializados por el medio, bordeando en ocasiones la opinién, o escasa
elaboracién, por lo que el redactor o redactora decide no firmar. En segundo, porque las firmas
de agencias de noticias corresponden a contenidos comunes a muchos medios, y que por tanto
no reflejarian las diferencias entre las cabeceras analizadas.

Por dltimo, como se explicard en la metodologia, la recogida de datos se operacionaliza a
través de etiquetas univocas para identificar nombres —de candidatos y partidos— y temas, por
lo que los recursos textuales —~dejando de lado, por tanto, cuestiones visuales como la maqueta-
cién, la fotografia o la infografia, entre otros— facilitan esa operacionalizacién.

Con ese proceso de refinado y andlisis se obtiene una muestra representativa ~todo el contenido
informativo textual sobre politica publicado en periodo seleccionado, firmado por los redacto-
res y redactoras de las ediciones digitales de los dos principales periédicos espanoles—. Pero, a
la vez, es una muestra suficientemente concreta y acotada como para responder a los objetivos
de la investigacién sin que haya distorsiones.

Sobre la muestra resultante se llevard a cabo un andlisis de contenido, una de las técnicas de
investigacién mds utilizadas en la investigacién aplicada a medios de comunicacién (Berelson,
1952; Krippendorf, 1997). A través de ese andlisis serd posible cuantificar la frecuencia con la
que se habla de cada uno de los partidos politicos analizados, asi como de sus principales re-
presentantes, ya que es una técnica vdlida para ver “qué temas aparecen de forma més comdn”
en las unidades de significado analizadas (Diaz Noci et al., 2009, p. 650).

2.3. HIPOTESIS

La hipétesis de la que se parte es que la cobertura politica llevada a cabo por las ediciones
digitales de los dos principales periédicos espafioles durante la segunda mitad de la décima
legislatura espafola (2014-2015) contribuyd, junto a factores no relacionados con los medios
de comunicacién —como el desgaste de formaciones tradicionales y carencia de liderazgos
carismdticos—, a que el cambio de ciclo politico en Espaa fuera tan rdpido y marcado. Para
poder validar esa hipétesis principal se establecen, ademds, otras hipétesis secundarias.

En primer lugar, que los medios analizados hicieron muy visible a Podemos, ddndole una noto-
riedad muy superior a la que cabria esperar en una formacién que logra representacién politica
por primera vez.
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En segundo lugar, se parte de una hipdtesis relacionada con la anterior: que la aparicién de
Podemos en los medios no solo fue elevada, sino que estuvo al nivel de la de los grandes par-

tidos politicos —PP y PSOE-.

En tercer lugar se plantea una hipétesis que es consecuencia de las dos anteriores: al hacerse
tan visible a Podemos, se desplazé del foco a IU, que es la fuerza politica que ocupaba una
posicién comparable en el espectro ideolégico, aunque en su caso contaba con trayectoria y
representatividad. Ese desplazamiento se traduce en una visibilidad muy reducida y condicio-
nada a eventos concretos para esta formacién.

Por lo tanto, no se plantea que la visibilidad de IU fuera necesariamente baja teniendo en
cuenta que en el esquema tradicional toda la atencién la captaban los dos grandes partidos.
Se plantea que esa visibilidad en ningin caso deberia haber sido menor a la de Podemos,
atendiendo a la Iégica inicial de la importancia en los valores noticia: siendo IU un partido
asentado y con representacién politica, deberia ser mds noticioso que una formacién que no
es un partido, no tiene trayectoria y apenas acaba de lograr representacién por primera vez.

L 2}

3.1. METODOLOGIA

Tal y como se explicaba en el apartado anterior, la presente investigacién parte de un andlisis
de contenido para contabilizar la recurrencia de las apariciones en medios de comunicacién de
dos partidos que pugnaban por un mismo espacio politico desde posiciones distintas: Podemos
como fuerza emergente e IU como fuerza asentada.

De cara a ese andlisis el primer paso consiste en definir una muestra suficientemente repre-
sentativa, pero a la vez acotada de manera que no ofrezca distorsiones en el proceso, y eso
responde a tres variables: qué medios de comunicacién se analizan, qué contenido se analiza
de todo el que publican y qué lapso de tiempo se abarca, cuestién que ya se ha adelantado.

Existen miltiples investigaciones acerca del papel de los diversos medios de comunicacién en
la influencia politica en general. Sin embargo, y dado el periodo analizado, la presente investi-
gacién se centra en las versiones digitales de medios para su andlisis. Los motivos son variados,
destacando motivos tanto de importancia como de operatividad.

En lo referente a la importancia, es notorio el impacto que Internet ha tenido en nuestro que-
hacer cotidiano, hasta el punto de que una parte importante de la ciudadania se informa ya a
través de las versiones digitales de los medios. Eso incluye tanto a los usuarios y usuarias que
consumen informacién de forma habitual, como también a muchos otros usuarios y usuarias que
dan con contenido informativo navegando, por ejemplo, a través de las redes sociales.

En lo que respecta a la operatividad, se dan dos motivaciones, una externa y otra interna. La
externa, referida en este caso al contenido, tiene que ver con el fécil acceso a la hemeroteca
de todos los contenidos publicados. La naturaleza del periodismo digital hace muy sencillo, a
través de diversas técnicas de documentacién, la recuperacién de todo el contenido publicado
en funcién de diversos criterios —fechas y temas, por ejemplo-.
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La interna, referida a las rutinas productivas de los medios, se refiere al volumen de contenido
que tiene cabida en las ediciones digitales. Liberadas de las limitaciones de espacio —nimero
de pdginas- o tiempo —duracién del contenido—, las ediciones digitales de los medios publican
por norma general mucho mds contenido, abarcando tanto el que se publica en otros entor-
nos —televisién, radio o medios impresos— como el especificamente digital que puede no tener
cabida en esos otros entornos —cuestiones surgidas de redes sociales o plataformas digitales,
por ejemplo-. Apelando a la I6gica de multimedialidad del entorno digital, en las ediciones
digitales tienen cabida todos los formatos y contenidos, independientemente de su origen.

Ese mayor volumen de publicacién responde no solo a esa falta de limitaciones, sino también a
una necesidad econdmica. En un contexto de crisis ya descrito, y sumado a un tortuoso proceso
de digitalizacién de la industria medidtica®, la bisqueda de grandes audiencias se volvié fun-
damental para la supervivencia de las empresas de medios (Blom y Hansen, 2015).

Cabe recordar que en esos afios se produjo una importante reduccién de la inversién publi-
citaria en medios, lo que hizo que muchos optaran por publicar en abierto gran parte de sus
contenidos con la esperanza de lograr rentabilidad por volumen de audiencia.

Una vez acotado el formato digital, la decisién acerca de en qué cabeceras concretas centrar
el andlisis es l6gico. Desde una perspectiva cuantitativa, hay dos versiones digitales de perié-
dicos que destacan por audiencia, como son las versiones online de El Pais y El Mundo. Desde
una perspectiva cualitativa, ademds, ambas cabeceras tienen cierta simetria ideoldgica, ya que
uno se ubica ideolégicamente en el centroizquierda y el otro en el centroderecha. Dado que el
objeto de la investigacién es politico, es importante que el objeto de andlisis evite sesgos que
decanten el resultado.

Se prefiere ese criterio, el de la audiencia y por tanto importancia de dichos medios, a otros
como por ejemplo la identificacién de los y las votantes con determinadas cabeceras en funcién
de su edad o ideologia. A ese respecto, qué medio —impreso, no se preguntaba por ediciones
digitales— consumian en funcién del partido al que votaron en las generales de 2015, pregunté
el CIS (2016aq). Segin sus resultados, El Pais era la opcién preferida en los partidos de cen-
troizquierda e izquierda (37,3% PSOE, 36,6% IU), incluyendo aquellos que formaron grupo
con Podemos ademds de la propia IU (por orden, 33,7% Compromis, 28,9% Podemos, 22%
En Com0, 20,4% En Marea). El Mundo, por su parte, era la cabecera preferida en el centrode-
recha y derecha (21,7% Ciudadanos y 19,6% PP), pero no para la izquierda (4,7% IU, 4,5%
Podemos, 3,2% PSOE).

Estos datos confirman la ubicacién ideoldégica de las cabeceras analizadas y también que son
las que mds alcance tienen. Asi, El Pais fue la primera opcidn, para el 20,2% de los encuesta-
dos y encuestadas, y El Mundo la segunda, con el 9,3%. Solo ofras tres cabeceras superaron el
1% del total ~ABC con el 4%, La Razén con el 1,8% y Publico con el 1,7%-.

Hubo otros estudios posteriores, como el de Lagares, Maneiro y Gonzdlez (2020), en el que
se sefiala que, de los lectores de El Pais, un 39,4% votarian en las elecciones generales de
2019 al PSOE y un 25,4% a Podemos, mientras que de los lectores de El Mundo lo hicieron

? En Politikon analizaron el declive de la prensa de papel utilizando datos del CIS. Referencia hemero-
grdfica disponible en https://bit.ly/3S6éy4tr

REVISTA PriISMA Social N° 40 | TEr TRIMESTRE, ENERO 2023 | ISSN: 1989-3469

407



«EL pAPEL DE ELPAis.com Y ELMUNDO.ES EN EL NACIMIENTO DE PopEMOs (2014-2015)»

soloun 1,2% y 1,7%, respectivamente. De nuevo, se refiere a las cabeceras en papel y no a
las digitales, y cuatro afios (y dos convocatorias electorales) después del periodo analizado en
la presente investigacion.

Fuera del dmbito académico, un andlisis de las cuentas en Twitter de los partidos politicos rea-
lizado en mayo de 2020'° permitia visibilizar que desde la cuenta oficial de Podemos se com-
partieron varios contenidos publicados en El Pais —aunque Eldiario.es era el medio mas referen-
ciado—, mientras que el partido que més enlazaba contenidos de El Mundo era Ciudadanos.

Una vez justificada la seleccién de las cabeceras analizadas, el siguiente paso consiste en deci-
dir qué contenido se analizaré de todo el que publican, que a tenor de lo explicado es mucho.
Se opta por analizar exclusivamente aquel que cumpla dos grandes criterios: que pertenezca a
la seccién de politica y que sean, atendiendo a la clasificacién de géneros periodisticos para
medios digitales propuesta por Salaverria y Cores (2005), informativos —noticias— o interpreta-
tivos —reportaijes, crénicas y perfiles—, dejando de lado los géneros argumentativos —editoriales,
columnas, cartas al director, sueltos, criticas, resefas o vifietas—, identificados con la opinién.

Existe en la citada clasificacién un género entre ambas partes, que es el dialégico y que de-
fine como aquel cuyos contenidos “se basan en la comunicacién entre dos o més personas a
través de textos escritos u orales, y que pueden realizarse de forma sincrona {...) o asincrona”
(Salaverria y Cores, 2005, p. 169). En dicho género se incluyen las entrevistas realizadas por
periodistas, que también son tomadas en cuenta en la muestra seleccionada para la presente
investigacién. Sin embargo, no se contemplan los otros formatos dialdgicos propuestos, més
tipicos de medios digitales, pero que se descartan porque en ellos intervienen también los lec-
tores —habla de foros, charlas y encuestas-.

Para terminar de cribar la muestra seleccionada cabe tener en cuenta también que no todo el
contenido que se publica en los medios y que cumple las caracteristicas sefialadas hasta ahora
va firmado por integrantes de la redaccién del medio. Es el caso, por ejemplo, de aquellos
contenidos de agencia que se publican por igual, y en muchos casos de forma automdtica, en
cualquier cabecera digital. No son el Gnico caso de contenido sin firma identificable que existe.
Hay articulos de escasa elaboracién, o compromisos editoriales, que salen con una firma gené-
rica —como ‘Redaccién’, o incluso el nombre de la cabecera-.

Para evitar estas distorsiones, se desechan de la muestra todos los articulos que no estén firma-
dos por miembros identificables de la redaccién, evitando asi que difuminen los rasgos distin-
tivos de cada medio, afectando al consumo de determinados contenidos (Waisbord y Russell,

2020).

El motivo detrés de todos estos criterios responde a que no es objeto de la investigacién la
perspectiva concreta del medio o de sus colaboradores, ni tampoco de los lectores, sino la re-
presentacién periodistica de la realidad que se construye desde el medio. Ademds, el dmbito de
la opinién —el género argumentativo, segin la clasificacién explicada- ya ha sido analizado en
otras aproximaciones académicas, como la de Teruel (2014), precisamente acerca de la crisis
del bipartidismo.

10 Estudio compartido en su cuenta por David Alvarez, analista y consultor politico de redes sociales.
Enlace al hilo de Twitter en https://bit.ly/3Ha3%cg
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Por Gltimo cabria acotar la muestra a un periodo temporal concreto. A la luz de lo expuesto,
el proceso de cambio politico en Espafia empezé a tomar cuerpo ya con la crisis econdmica
de 2008. Sin embargo, y a pesar de que la desafeccién se volvié visible con el inicio de las
manifestaciones de 2011, no fue hasta 2014 cuando hubo consecuencias ‘tangibles’ en lo po-
litico. En concreto, en las citadas elecciones europeas de mayo de 2014, que marcan el inicio
del periodo analizado, y a partir de las cuales Podemos y Ciudadanos logran representacién
nacional.

Del mismo modo, y a pesar de que ese cambio de ciclo se alargaria en el tiempo a través de
diferentes fases, el final de esa legislatura (la décima) sirve para medir la velocidad y emergen-
cia de la situacién. Por lo tanto, las elecciones generales celebradas en diciembre de 2015, en
las que tanto Podemos como Ciudadanos pasaron a ser fuerzas con peso politico especifico, se
fijan como punto final del periodo.

Asi, la investigacién aborda todo el contenido publicado, con los criterios descritos, entre el 1
de mayo de 2014 —para poder tomar el mes electoral entero, incluyendo la precamparia- hasta
el 31 de diciembre de 2015 —para poder computar también las consecuencias inmediatas de
los resultados electorales—. En total, veinte meses de investigacién.

3.2. TIPO DE ANALISIS

Teniendo en cuenta la secuencia descrita, la presente investigacién analizard la cantidad de
veces que los partidos Podemos e IU y sus lideres, Pablo Iglesias, Cayo Lara y Alberto Garzén,
aparecieron en los articulos informativos e interpretativos firmados, de contenido politico, en
las ediciones digitales de El Pais y El Mundo entre el 1 de mayo de 2014 y el 31 de diciembre
de 2015.

De esa muestra resultan un total de 6.917 articulos en ElPais.comy 8.928 en EIMundo.es, su-
mando un total conjunto de 15.845 articulos analizados. Para procesarlos se lleva a cabo un
andlisis de contenido de todos y cada uno de ellos, centrdndose de forma exclusiva en el conte-
nido textual —no el grdfico ni paratextual-, y contabilizando las menciones directas o indirectas
de cada partido y lider.

Para ello se sistematiza la creacién de etiquetas, a modo de palabras clave, que identifican al
contenido. Dichas etiquetas deben ser univocas para facilitar su procesamiento, apuntando a
un referente concreto e identificable, y deben registrarse siempre de la misma forma. Asi, las
etiquetas serdn ‘Pablo Iglesias’ ~tomando como tal a ‘Pablo Iglesias Turrién’, y no, por ejemplo,
a 'Pablo Iglesias Posse’~, ‘Cayo Lara’, ‘Alberto Garzén’, ‘Podemos’ e ‘IU".

Asi, cada vez que se nombre especificamente alguno de esos referentes en los articulos, se
registra una mencién, independientemente de si se mencionan una o mds veces en el mismo
articulo. Pero también se computard como mencién cualquier referencia indirecta, siempre y
cuando sea evidente —por ejemplo, “el lider de Podemos”, aunque no se diga de forma explicita
“Pablo Iglesias”~, tal y como recogia Andréu (2002, p. 2) al hablar del “texto y contexto” den-
tro de un andlisis de contenido. Del mismo modo, se contabilizardn las menciones cuando se
haga referencia a una parte del total —por ejemplo, a una formacién territorial como ‘En Comd
Podem’, que es la rama de Podemos en Catalufia-.
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Todas esas menciones se recogen en una hoja de célculo y se suman por mes completo, arro-
jando como dato el nimero de menciones a cada variable en cada mes. Una vez obtenidos
los datos, serd posible elaborar gréficos de linea que muestren las variaciones, que pueden
explicarse a través del contexto concreto de lo sucedido en cada momento temporal.

Se da la circunstancia de que se trabaja con dos muestras distintas: hay més articulos de E/
Mundo que de El Pais. Por eso, dichos gréficos se elaboran usando como unidad el porcentaje
a fin de hacerlos més fieles al tamafio de la muestra: no son ndmeros absolutos, ya que en tal
caso la muestra de El Mundo tendria mayor incidencia, sino porcentajes calculados desde el
numero de articulos en los que se menciona cada etiqueta cada mes sobre el total de articulos
publicados por cada medio cada mes. Por eso, en varios de los grdficos resultantes se visuali-
zan los datos separando ambas cabeceras.

Ademds, en ofros grdficos se elabora un promedio entre las dos muestras como ejercicio ilustra-
tivo de las tendencias generales. Asi, si se menciona a Pablo Iglesias en un 13,76% de los arti-
culos publicados en ElPais.com en mayo de 2014, y en un 10,16% de los articulos publicados
en el mismo mes en EIMundo.es, el promedio entre ambas muestras arrojaria una incidencia de
11,96 puntos'! —ya no se hablaria de porcentaje-.

4.1. SOBRERREPRESENTACION DE PODEMOS

En el punto de inicio de la presente investigacién, el 1T de mayo de 2014, Podemos no existia
como partido, ni tenia representacién alguna en ninguna Cédmara. Se trataba de un ‘movimien-
to’ que habia sido presentado en enero en un pequefo teatro del centro de Madrid'?, pero que
consiguié atraer la atencién de una militancia incipiente. Tanto fue asi que en abril, tres meses
después de su lanzamiento, eligié a Pablo Iglesias como candidato a las europeas en el proceso
de primarias mds multitudinario de todas las formaciones'®.

Esa ola impulsé la candidatura, que en aquella primera concurrencia electoral lograria cinco
escanos, convirtiéndose en la cuarta fuerza con 1,2 millones de votos. El ‘no nos representan’
de las manifestaciones habia tomado cuerpo, castigando al bipartidismo, premiando a partidos
medianos e impulsando a organizaciones nuevas como Podemos. La formacién habia sorpren-
dido por sus resultados, y eso sirvié para que su visibilidad en los medios se disparara desde
enfonces.

""" Ejemplo de célculo aplicable al resto de promedios: (13,76 + 10,16) / 2 = 11,96

12 |nicialmente se lanzé como una plataforma participativa. Referencia hemerogréfica disponible en
https://bit.ly/3BizDhZ

13 No todas las fuerzas celebraron primarias para designar su candidatura. Referencia hemerogréfica
disponible en https://bit.ly/3oxpO80o
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Fig 1. Menciones a Podemos en ElPais.com y EIMundo.es
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Los resultados obtenidos muestran que la cobertura que ElPais.com y EIMundo.es hicieron de
Podemos fue bastante pareja a lo largo del tiempo, con tendencias muy similares, y en una linea
ascendente compartida hasta las elecciones generales de diciembre de 2015.

El primer punto de inflexién llegé una vez pasado el verano, en el que la actualidad politica
decae. Se traté de la celebracién de 'Vistalegre I', que fue el acto oficial de constitucién de
Podemos como partido politico. Aquel evento tuvo un enorme simbolismo, no solo por el hecho
de comenzar a competir de forma homologada en la arena politica, sino por el lugar elegido:
el palacio de Vistalegre habia sido tradicionalmente el lugar en el que el PSOE celebraba sus
grandes mitines. El mensaje era claro: Podemos no nacia con la intencién solo de ocupar el
espacio politico a la izquierda del socialismo, donde ya estaba IU, sino de pelear por la hege-
monia de la izquierda.

Asi, de aparecer en un 13,76% de los articulos de ElPais.com en mayo, cuando las elecciones
europeas, pasaron al 26,67% en noviembre. En EIMundo.es el salto supuso pasar de aparecer
mencionados en el 10,16% de los articulos a hacerlo en el 18,96%. En noviembre, ademds,
se publicaron los primeros sondeos nacionales que incluian a Podemos y mostraban que tenian
opciones de llegar a La Moncloa'. Los siguientes meses mantuvieron la tendencia ascendente.

En enero se anuncié el adelanto electoral en Andalucia, una regién tradicionalmente socialista
por aquel entonces. En ese momento, y hasta la cita andaluza, Podemos aparecia en uno de
cada fres articulos de ElPais.com: en enero la formacién fue mencionada en el 31,39% de los
articulos, en el 33,33% en febrero y en el 33,07% en marzo, cuando se celebraron los comi-
cios. En el caso de EIMundo.es, aparecié en el 28,41% de los articulos en enero, en el 27,30%

14 Primero fue un sondeo de Metroscopia y, pocos dias después, un barémetro del CIS. Referencias he-
merogrdficas disponibles, respectivamente, en https://bit.ly/3OCRGCM y https://bit.ly/3czhVIR
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en febrero y en el 28,01% en marzo. Su notoriedad ya era manifiesta en los dos principales
periédicos del pais.

Los resultados electorales en Andalucia fueron, sin embargo, decepcionantes. La formacién
consigui6é 15 asientos en el Parlamento andaluz, absorbiendo buena parte del 7,6% de votos
que perdié el PSOE y del 37% que perdié IU. Curiosamente Ciudadanos, al otro lado del es-
pectro politico, interpreté como un rotundo triunfo conseguir @ asientos, y eso a pesar de que
el PP se habia dejado 17 escafios. La decepcidn, por tanto, respondia mds a las expectativas
generadas que a los nimeros.

Sin embargo, la carrera electoral habia comenzado, y en apenas dos meses hubo otra convoca-
toria que volvié cambiar la tendencia. Para entonces Podemos lograba aparecer en el 53,40%
de los articulos publicados por ElPais.com y el 49,38% de los de EIMundo.es, la mitad de los
articulos.

El partido, dada su juventud, carecia de estructuras y capilaridad politica como para afrontar
con garantias un proceso municipal. La forma de afrontar la situacién fue iniciar un proceso de
'confluencias''®, apadrinando pero no dirigiendo la participacién de formaciones y lideres de
izquierdas e independientes en candidaturas creadas a medida de la convocatoria. El resultado
fue agridulce, ya que la férmula ayudé a conseguir importantisimas victorias en las principales
capitales, pero también abrié grietas dentro de la formacién que acabarian, con el tiempo,
provocando rupturas internas.

Desde ese momento, y de nuevo con el verano de por medio, el pulso politico de la actualidad
fue decayendo hasta septiembre, cuando se celebraron elecciones en Cataluiia. En una cam-
pafia muy marcada por la tensién soberanista del 'procés’, la candidatura de Podemos fue de
perfil muy bajo a través de la marca 'Catalunya Si que es Pot', con un candidato con poco
alcance que obtuvo unos resultados muy limitados.

Nétese sin embargo que en septiembre, el punto mds bajo de notoriedad en este ciclo, Podemos
obtuvo una visibilidad similar al techo logrado seis meses antes. Es decir, en su peor momento
aparecia ya en el 29,55% de los articulos de ElPais.comy el 28,67% de EIMundo.es, cuotas
inalcanzables para partidos medianos o pequenos.

Al final de la campaiia catalana y ese ‘suelo’ de notoriedad le sucedié el inicio de la precam-
pana electoral nacional, donde la formacién dispard su presencia en los medios en paralelo a
su proyeccién en los sondeos. Ya en octubre, solo un mes después, aparecieron en uno de cada
tres articulos publicados, en concreto en el 35,37% de los de ElPais.comy en el 32,60% de los
de EIMundo.es.

Con el inicio de la precampaiia nacional la tendencia se hizo aln mds notoria, de forma que en
noviembre Podemos aparecia ya casi en la mitad de articulos, el 44,20% de los de ElPais.com
y 43,16% de los de EIMundo.es. En diciembre, con la celebracién de las elecciones generales y
su irrupcién como tercera fuerza politica, los articulos en los que no se les mencionaba pasaron
a ser minoria: aparecieron en el 62,11% de los que publicé ElPais.comy en el 56,85% de los
de EIMundo.es.

15 La férmula resulté innovadora en aquel momento, pero no es ajena a la conformacién de los llamados
“partidos-movimiento” (Martin, 2015)
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En poco mds de un afo, una fuerza extraparlamentaria habia pasado de cinco eurodiputa-
dos a liderar brevemente los sondeos y conseguir una tercera posicién en el Congreso que le
habilitaba como partido para formar gobierno. Y lo hizo de la mano de una cada vez mayor
presencia medidtica.

4.2. INFRARREPRESENTACION DE IU

Las elecciones europeas de 2014 fueron agridulces para IU. Por un lado, lograban seis repre-
sentantes, cuatro mds que en la convocatoria anterior. Pero, por otro, eso no sirvié para evitar
que Podemos casi les igualara: U logré 1,5 millones de votos y Podemos 1,2 millones.

El aparente viento a favor electoral en realidad mostraba que ese espacio se estaba moviendo.
En las protestas derivadas del 15M no solo se fue beligerante contra el bipartidismo, sino tam-
bién contra IU y sus lideres. Ain en 2011, y antes de las generales, increparon a Cayo Lara,
lider de la formacién, tachdndolo de "oportunista" cuando participé en una movilizacién contra
un desahucio'é, algo que se repitié en varias ocasiones durante el arranque de la legislatura.

A tenor de los resultados no fue algo que les afectara de entrada, pero si una muestra un des-
contento que explicaba que hubiera margen inicial para la aparicién de Podemos. Uno de los
mejores momentos electorales de IU supuso, a la vez, el inicio de su declive.

Fig 2. Menciones a IU en ElPais.com y EIMundo.es
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El primer gran problema para IU llegé apenas un mes después de las elecciones. Su cabeza de
lista, Willy Meyer, presenté su dimisién después de saberse que tenia un fondo de pensiones

16 Las protestas para impedir desahucios se convirtieron en focos de atencién para ‘indignados’, y tam-
bién para medios. Referencia hemerogréfica disponible en https://bit.ly/3J7D4dv
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equiparable a una SICAV'. En paralelo se tomé la decisién de colocar como nuevo hombre
fuerte de su espacio politico a Alberto Garzén, en clara respuesta a las demandas de renova-
cién que llegaban desde la calle. En aquel momento Garzén tenia 28 afios'®, por los 62 de
Lara.

Estos dos hitos motivaron que durante los primeros meses del periodo analizado IU mantuviera
cierta presencia en los medios, aunque en gran medida para abordar sus crisis internas. Si en
mayo, con las elecciones europeas, la formacién aparecia en el 25,38% de los articulos de
ElPais.com y el 17,97% de los de EIMundo.es, al inicio del curso electoral en septiembre su
presencia se redujo hasta el 15,58% de los articulos de ElPais.com y el 9.8% de EIMundo.es.
Por aquel entonces la tendencia de Podemos, que acometia su constitucién como partido, ya
era ascendente.

La visibilidad de IU en los medios fue creciendo tras el parén veraniego, pero de nuevo se debié
a una polémica y no a un hecho positivo: en otofio estallaria el caso de las 'tarjetas black' de
Caja Madrid, y uno de los principales sefialados seria precisamente un cargo de IU'?.

Esta revelacion, y los detalles cada vez mds comprometedores que se fueron conociendo al
respecto, elevaron la notoriedad de la formacién en ElPais.com hasta tocar techo en noviembre
con un 19,70% de presencia en los articulos, para luego decaer, mientras que el techo de no-
toriedad en EIMundo.es llegaria ya en enero, con presencia en el 15,63% de los articulos. Ese
otofio se concreté ademds el recambio de Cayo Lara por Alberto Garzén.

Durante el invierno siguieron sucediéndose reveses para la formacién. El anuncio de adelanto
electoral en Andalucia implicaba que perdiera sus posiciones de gobierno en la coalicién que
mantenian con el PSOE.

Un mes antes de la celebracién de esas elecciones, en febrero, la formacién abriria otro frente
regional interno: se produjo un cisma en su federacién madrilefia, la mds importante, por desen-
cuentros a la hora de elaborar las listas electorales de cara a las cercanas elecciones autonémi-
cas y municipales?. La pugna no se debia Unicamente a visiones cruzadas sobre propuestas o
candidaturas, sino al debate soterrado pero latente acerca del futuro de la organizacién: de un
lado, algunos cuadros mds jévenes apostaban por una completa renovacién de las estructuras
para depurar responsabilidades por la trama de las ‘tarjetas black’; del otro, cuadros més ve-
teranos aseguraban que se estaba desarmando la organizacién para ponerla al servicio de un
cada vez mds pujante Podemos. Empezaba asi el debate sobre la conveniencia o no de confluir
con la formacién de Pablo Iglesias, que ya era la referencia visible —que no mds representativa—
de ese espacio politico.

17 No era un caso de corrupcién, pero en un contexto en el que el electorado de izquierdas estaba tan
sensibilizado por los efectos de la crisis se interpreté como una incoherencia politica. Referencia hemero-

grdfica disponible en https://bit.ly/30E2kZU

'8 Ademds, Garzén tenia una relacién estrecha con Pablo Iglesias. Referencia hemerogréfica disponible
en https://bit.ly/3cA5Ve?2

19 José A. Moral Santin no solo no mostré arrepentimiento, sino que defendié su cobro. Referencia heme-
rogrdfica disponible en https://bit.ly/3Boulbg

20 E| desencuentro terminaria con la salida de varios miembros de la formacién, entre ellos Tania Sén-
chez, muy cercana a Pablo Iglesias. Referencia hemerogrdfica disponible en https://bit.ly/30Gg)Vg
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Toda esa crisis llevé a U a alcanzar una enorme visibilidad en medios, sobre todo en ElPais.
com, donde aparecieron en el 27.49% de los articulos. Pero esa visibilidad, que en gran me-
dida era negativa, no logré evitar los malos resultados en las elecciones andaluzas de marzo,
mds bien al contrario: perdieron siete de los doce escafios que tenian, mientras que Podemos
lograba convertirse en tercera fuerza con 15 escafos. A los socialistas ya no les bastaba con
pactar con U para lograr la mayoria, asi que cambiaron el signo de la coalicién para dar en-
trada a Ciudadanos. IU perdia asi su posicién en una de sus regiones mds importantes.

Sin tiempo para remontar, llegaron las autonémicas y municipales de mayo en las que varias
de sus candidaturas se integraron en la férmula de las confluencias de Podemos. Aquel éxito
hizo que IU viviera su Ultimo gran pico de notoriedad en los medios, apareciendo en el 30,72%
de los articulos de ElPais.comy en el 20,81% de los de EIMundo.es. Pero, a la vez, hacia més
evidente que su futuro pasaba por unirse a la formacién que les habia arrebatado la hegemonia
de su espacio electoral, aunque el dafio iba més allé?'.

Durante los meses de verano las menciones a IU en los medios fueron cayendo de forma sos-
tenida, y ni siquiera las elecciones catalanas de septiembre cambiaron la tendencia. Dichos
comicios fueron la primera experiencia 'real' de candidatura unitaria, ya que en Catalunya Si
que es Pot convergian Podemos e IU, pero también ICV —marca hermana de IU en la regidén-y
Equo. El resultado electoral, sin embargo, fue muy discreto en medio de una campaia fuerte-
mente marcada por el debate nacionalista del 'procés'.

Durante la precampaiia de las generales todas las menciones de IU tuvieron que ver con la
negociacién de posibles listas y confluencias entre IU y Podemos??, un proceso que sin em-
bargo no llegé a buen puerto. En ElPais.com prestaron mds atencién a este proceso fallido,
manteniendo una presencia elevada de IU en sus articulos: el 20,96% en octubre, el 18,97%
en noviembre y el 22,15% en diciembre. En ElIMundo.es, sin embargo, la presencia de IU era
mds anecddtica: estuvieron en el 11,29% de sus articulos de octubre, el 13,47% de los de no-
viembre y el 14,04% de los de diciembre.

Las elecciones generales trajeron consigo la irrupcién de Podemos y sus confluencias con un
total de 60 escafios y unos 4,5 millones de votos. Mientras tanto, IU conseguia sobrevivir en
el Congreso a duras penas, con casi un millén de votos —casi la mitad- y apenas dos escafios,
nueve menos que en 201 1. IU habia perdido su espacio cuatro décadas después?®.

4.3. COMPARACION DE PROMEDIOS

Ademds de las tendencias entre ambas formaciones, también se observan las diferencias y
similitudes en las coberturas de ElPais.com y EIMundo.es. En lineas generales, se trata de pro-
puestas muy paralelas, pero no en un mismo sentido.

21 Los sondeos apuntaban solo a que IU podia perder su grupo parlamentario. Referencia hemerogrdfica
disponible en https://bit.ly/3Q22zPF

22 F| Mundo hablaba de “la rendicién de IU”. Referencia hemerogrdfica disponible en https://bit.
ly/3PUkgQW

23 El resultado electoral mostré que 1U estuvo al borde de desaparecer del Congreso por primera vez en
su historia. Referencia hemerogrdfica disponible en https://bit.ly/3Bi40VX
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Por una parte, la cobertura respecto a Podemos muestra una casi total convergencia entre am-
bas cabeceras, hasta el punto de que durante los primeros meses se van cruzando las lineas —en
porcentajes bajos—, para luego mostrar siempre las mismas subidas y bajadas.

Tanto es asi que solo en tres de los veinte meses analizados la diferencia entre ambos medios
supera los cinco puntos: en noviembre de 2014, 7,71 puntos, y en 2015, 6,04 puntos en fe-
brero y 6,28 en agosto. Esa diferencia constituye, como mucho, un tercio del porcentaje mds
bajo entre ambos medios.

En el segundo caso —la cobertura respecto a IU- se dan més diferencias. Es bastante paralela,
en el sentido de que casi todos los crecimientos y retrocesos en notoriedad son compartidos.
Pero si se aprecia que IU tuvo mayor presencia en ElPais.com que en EIMundo.es en todos los
meses de la serie. Hay, incluso, varios momentos en los que las tendencias avanzan en sentidos
contrarios, como el final de 2014 —decrece en ElPais.com y sube en EIMundo.es-, febrero de
2015 —al revés—, el verano de 2015 —caida en ElPais.com y estancamiento en EIMundo.es-y el
arranque de la campaiia de las generales —cuando resurge en ElPais.com y decae ligeramente
en EIMundo.es-.

Esas diferencias, sin embargo, no son tan notorias como podria parecer, ya que se pueden
achacar en gran medida a que los porcentajes de IU son menores que los de Podemos, y de ahi
que pequefas variaciones puedan aparentar grandes cambios.

Por esa razén se propone unificar las dos muestras calculando un promedio para ilustrar las
tendencias generales, teniendo en cuenta que la muestra de ambos medios es distinta —~hay més
articulos registrados de EIMundo.es que de ElPais.com-. Asi, en el siguiente grdfico se ofrece
la visibilidad promedio de ambas formaciones obtenida en ambas cabeceras. Dicho promedio
se calcula sumando, en cada mes, los porcentajes de articulos en los que cada formacién es
mencionada y calculando la media. El resultado se expresa en puntos.

Fig 3. Promedio de menciones a Podemos e IU en ElPais.com y EIMundo.es

65
60 Elecciones
Generales L4
55 ; s
Elecciones municipales
50 o
45 Podemos, primeros Cisma en IU Madrid por \
40 en los sondeos las listas electorales .\ °
35 Vistalegre I: \ o
30 constitucion de ° ° .\ /
Podemos o @
25 / °
20 .\ 0-...____ ® /. L \
® e} /‘ \ o—_ e
15 .\ o—o—® ° ~—e *o—e
\.,._._-o @ '--..._./
10 O——0—y o—=&

05 06 07 08 09 10 11 12| | 01 02 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12
2014 2015

@ v @ Podemos

Fuente: Elaboracién propia

REVISTA PriISMA Social N° 40 | TER TRIMESTRE, ENERO 2023 | ISSN: 1989-3469

416



BoORJA VENTURA-SALOM

Al inicio de la serie se puede observar cémo la visibilidad de ambas fuerzas responde a lo que
cabria esperar dado el peso politico real de cada formacién. Asi, IU arranca con una visibili-
dad promedio de 21,68 puntos en ambas cabeceras, por los 11,96 puntos de Podemos.

Hay un pequefo punto de inflexién en julio, cuando Podemos consigue mantenerse e IU empie-
za a caer, pero que puede achacarse a la alteracién en las coberturas politicas durante el perio-
do estival. Ya entre agosto y octubre las tendencias vuelven a ser paralelas, con IU ligeramente
por encima en visibilidad —13,96 puntos en octubre, por los 10,76 de Podemos-.

Pero es en octubre cuando la tendencia cambia. Por un lado, la de IU se mantiene mds o menos
estable en su promedio a lo largo de la serie, incluso con una ligera tendencia ascendente.
Pero es en el otro lado, en la de Podemos, donde se evidencia un cambio profundo: a pesar
de ciertos altibajos, su promedio de menciones se dispara, quedando muy por encima de IU ya
para el resto de la serie.

De hecho, se observa un dato llamativo: los incrementos y retrocesos de notoriedad de ambas
formaciones se dan en los mismos meses, pero de forma mucho mds notoria, en lo positivo, en
Podemos. Esto indica que los incrementos de menciones a IU se dan no solo por IU, sino por
efecto arrastre de Podemos. Dicho de otra manera, se pasa a hablar mds de 1U solo porque
se le menciona respecto a Podemos. Es un sinftoma evidente de cambio de hegemonia en su
espacio politico, al menos en lo que a atencién medidtica se refiere.

Este cambio de tendencia se registra justo después del acto de constitucién de Podemos como
partido politico en 'Vistalegre I', que coincide con su despegue en los sondeos. Asi, mientras [U
pasé de una visibilidad promedio de 13,96 puntos en octubre a una de 15,83 en noviembre,
Podemos se disparé de 10,76 puntos a 22,81.

En tres meses, cuando estallé el cisma en la federaciéon madrilefia de U a cuenta de las listas
electorales, Podemos sumaba casi diez puntos més de visibilidad: 30,31 puntos —es decir, apa-
recia en un promedio de casi un tercio de los articulos—, por 19,95 puntos de IU.

El siguiente hito, que contribuiria a separar de forma definitiva las magnitudes de ambos parti-
dos, tuvo lugar en mayo de 2015, con la celebracién de las elecciones autonémicas y munici-
pales. Podemos, que capitalizé el éxito de la férmula de confluencias, obtuvo 51,39 puntos de
promedio, por los 25,75 de IU. En este punto Podemos ya era el doble de visible y notorio para
los grandes medios de comunicacién.

El fin del curso politico por la llegada del verano implicé una caida en las apariciones en
medios de ambas fuerzas, que repuntarian de nuevo con el arranque de la campafa de las
generales. Ese repunte, sin embargo, seria muy distinto para ambos: mientras IU se estancaba
con un minimo crecimiento, Podemos se disparaba en apariciones medidticas.

Asi, en septiembre la diferencia entre ambas era de 15,54 puntos -29,11 Podemos, 13,57 IU-,
en octubre pasé a 17,86 puntos —=33,99 Podemos, 16,13 IU-, en noviembre a 27,46 puntos
-43,68 Podemos, 16,22 IU-y en diciembre a 41,38 puntos -59,48 Podemos, 18,1 IU-. Casi

se triplicé la distancia en notoriedad entre ambas formaciones en apenas tres meses.
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4.4. PERSONALIZACION DE CANDIDATOS

En linea con lo expuesto acerca de la creciente tendencia de la personalizacién en politica,
resulta interesante para la presente investigacién abordar no solo la recurrencia de las men-
ciones de los partidos, sino también la de sus lideres. De hecho, el periodo de cambio politico
abordado se caracterizé por una creciente atencién en las caracteristicas de sus representantes,
desde su facilidad para conectar con los medios hasta sus discursos, pasando incluso por su
forma de vestir.

La importancia de estos factores explica el interés que tiene, de cara a completar la investiga-
cién, prestar atencién a la presencia de los lideres de los dos partidos analizados. Para hacerlo,
como en el epigrafe anterior, se opta por calcular el promedio entre las menciones que obtiene
cada uno de los candidatos.

En este caso se da la particularidad de que no se siguen dos, sino tres variables. El motivo es
el cambio de liderazgo en IU, que empezé la muestra estudiada con Cayo Lara, a quien muy
pronto empezé a suceder Alberto Garzén, que no fue designado como candidato hasta meses
después. Eso, junto a la mayor presencia general de Podemos en los medios, sirve para explicar
el motivo de que las tendencias sean tan dispares ya desde el inicio de la serie.

Fig 4. Promedio de menciones a los lideres de Podemos e IU
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Atendiendo a los datos, Pablo Iglesias fue mas mencionado en los principales medios de comu-
nicacién ya desde el inicio. De hecho, en prdcticamente todos los meses Pablo Iglesias obtiene
un promedio de menciones superior incluso a la suma de Lara y Garzén. Dicho de otra forma,
la presencia del lider de Podemos en los grandes medios fue, al menos desde su irrupcién en
las elecciones europeas, muy superior a la de los lideres de IU.

La tendencia fue relativamente cercana durante los primeros cinco meses de la serie, incluyendo
el momento en el que Willy Meyer presenté su dimisién y Garzén emergié como futuro lider de
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IU. El cambio en esa cercania, como sucedia con las menciones a los partidos, llegé después de
que en octubre Podemos se constituyera como partido en Vistalegre y los sondeos comenzaran
a auparles. En noviembre Iglesias aparecié en un promedio de 15,26 puntos de los articulos de
ElPais.com 'y ElIMundo.es, por 3,78 puntos promedio de Lara y 2,34 de Garzén.

Dos meses después, en enero de 2015, se produciria el 'relevo' medidtico de los candidatos de
IU: por primera vez Garzén era més mencionado -3,35 puntos de promedio- que Lara -2,86-.
Iglesias, con 15,46 puntos, casi quintuplicaba su presencia en los medios. La separacién de las
tendencias de los dos lideres de IU llegé a partir de julio de 2015, cuando la notoriedad de
Cayo Lara se redujo hasta 0,5 puntos —solo una vez volveria a superar el punto—, mientras la de
Garzén rozaba su mdximo con 5,66 puntos de promedio.

En términos generales la presencia de los lideres de IU comenzé a ser residual, hasta el punto
de que apenas existieran diferencias entre ambos. Mientras, Iglesias distanciaba su notoriedad
con grandes picos de presencia —19,16 puntos de promedio en mayo de 2015, por los 2,5
puntos de Garzén-. Ni siquiera en agosto, con la ralentizacién de las coberturas politicas, las
tendencias se acercaron: en agosto de 2015, el momento de menor notoriedad de Iglesias en
mds de un afo, tuvo un promedio de presencia de 9,28 puntos, por los 2,87 de Garzén.

Como sucedia con los partidos, el punto de inflexién llegé tras el pardn estival de 2015, en
este caso incluyendo el mes de septiembre en la tendencia, con las elecciones en Cataluiia. De
forma progresiva Iglesias fue viendo cémo se disparaba su presencia en medios hasta la convo-
catoria electoral de diciembre, mientras que los lideres de IU se estancaban.

Asi, Iglesias pasé de los 9,28 puntos de promedio en agosto a los 11,58 de septiembre, los
16,77 de octubre, los 22,91 de noviembre vy, finalmente, los 33,69 de diciembre. Mientras,
Garzén se quedd en 2,75 puntos en septiembre, 5,62 en octubre, 5,71 en noviembre y 8,13

en diciembre. El espacio politico a la izquierda del PSOE tenia un nuevo rostro visible, y no era
de IU.

4.5. APORTACIONES Y CONCLUSIONES

En los resultados obtenidos se pone de manifiesto una tendencia general: Podemos, como parti-
do, y Pablo Iglesias, como su lider, obtuvieron una notoriedad mucho mayor en las principales
cabeceras digitales del pais que IU y sus lideres, Cayo Lara y Alberto Garzén. La diferencia
fue tan grande que ni sumando la visibilidad de sus dos liderazgos se alcanza la de Iglesias.
Tanto es asi que los pocos picos de visibilidad que obtenia IU eran consecuencia de la propia
visibilidad de Podemos.

La primera aportacién de estos resultados es confirmar que existe una vinculacién estrecha entre
lo que los medios muestran y lo que la ciudadania acaba votando. De hecho, esa vinculacién es
tan fuerte que es capaz de romper lo que de forma intuitiva podria esperarse de una cobertura
periodistica —que el ‘valor noticia’ principal fuera la importancia, medida en poder efectivo, de
la candidatura— para atender a ofros ‘valores noticia” demandados por el contexto social del
momento —nuevas voces, nuevos partidos, nuevos liderazgos-.

Estas aportaciones cobran especial valor en el momento que abarca la investigacién, en medio
de una profunda crisis del modelo de medios —a causa de la caida de la inversién publicito-
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ria con motivo de la crisis econémica, del cambio de paradigma por la digitalizacién y de
la progresiva caida en audiencia en un contexto de auge de las redes sociales—. De hecho,
también tiene lugar durante un momento de profunda desafeccién politica, manifestada en el
cuestionamiento del tradicional esquema bipartidista del pais en pleno auge de la renovacién
de discursos, apariencias y generaciones politicas.

Pero quedaria una cuestidn clave por esclarecer: dimensionar hasta dénde llegé la sobrerrepre-
sentacién del partido ‘renovador’ y hasta dénde la infrarrepresentacién del partido ‘tradicio-
al’. Los datos muestran que hay un claro desequilibrio entre ambas, pero no hasta dénde llegé.

Con la finalidad de incorporar contexto al estudio, se afiade un nuevo grdéfico con la presencia
promediada de los candidatos de los grandes partidos en las elecciones generales de 2015.
Asi, ademés de Garzén —por IU- e Iglesias —por Podemos—, se mide cudntas veces aparecieron
mencionados Pedro Sénchez —por el PSOE-, Albert Rivera —por Ciudadanos— y Andrés Her-
zog —por UPyD-. No se computan aquellos liderazgos que terminaron antes de la convocatoria
electoral —Alfredo Pérez Rubalcaba por el PSOE, Cayo Lara por IU o Rosa Diez por UPyD-, ni
tampoco al candidato del PP, que dada su condicién de presidente del Gobierno distorsionaria

la comparativa.

Fig 5. Promedio de menciones a los principales lideres de la oposicién
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El resultado muestra tres momentos claros. El primero tiene lugar con la celebracién de las pri-
marias socialistas de verano de 2014 en las que Pedro Sanchez fue elegido secretario general
del PSOE por primera vez. En ese momento su notoriedad en medios se dispara, separéndose
del resto, como cabria esperar del lider de la oposicién. Asi, en julio de 2014 Sdanchez obtuvo
26,47 puntos en el promedio de menciones, lejos del siguiente, Iglesias, que con 6,98 puntos
ya se separaba del resto.
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No tardaria mucho en llegar el despegue de Iglesias, marcando un segundo momento justo
después de la constitucién de Podemos como partido y con los sondeos déndole opciones de
victoria: en otofio de 2014 compitié en notoriedad directamente con Pedro Sdnchez, superdn-
dole en varios meses de la muestra. En noviembre y enero se imponia Iglesias —=15,26 a 13,45
puntos y 16,69 a 10,38 puntos, respectivamente—, mientras que en diciembre y febrero ganaba
Sdnchez -12,4 a 11,49 puntos y 20,54 a 15,46 puntos, respectivamente—.

El tercer momento llegaria a partir de marzo de 2015, con las elecciones andaluzas, cuando
Ciudadanos como partido y Albert Rivera como lider despuntaron. A pesar de que su resultado
fue peor que el de Podemos, la formacién entré en el gobierno andaluz. En abril Rivera fue
el candidato mds mencionado, con 15,78 puntos de promedio, casi empatando en mayo con
Iglesias —19,16 puntos el lider de Podemos, por 18,95 el de Ciudadanos-.

Desde ese mes, los tres candidatos fueron alterndndose en notoriedad, dibujando dos espacios
diferentes: por una parte el de Sdnchez, Iglesias y Rivera; a mucha distancia, el de Garzén y
Herzog.

Nétese que, igual que Sdnchez no fue designado hasta ese momento, Garzén y Herzog tarda-
rian meses en hacer lo propio. Sin embargo, eso no basta para explicar porqué no llegaron un
cuarto y quinto momentos en los que los candidatos de IU y UPyD, partidos con grupo propio
en el Congreso, alcanzaran una mayor notoriedad.

Estos datos sirven para dimensionar hasta dénde llegé la sobrerrepresentacién de Podemos
sobre U —igual que la de Ciudadanos sobre UPyD-: no es que dos fuerzas extraparlamentarias
gozaran de mayor notoriedad que sus equivalentes en el Congreso. Directamente, se les dio un
tratamiento comparable al del PSOE, partido en el Gobierno hasta hacia tres afios y lideres de
la oposicién durante el periodo analizado.

Por lo tanto, la segunda aportacién de la presente investigacién reside en demostrar, con los
datos de menciones de cada partido y candidato, que Podemos tuvo no solo una presencia
medidtica mucho mayor de lo que les correspondia por su capacidad de legislar. Es que, di-
rectamente, los grandes medios les dieron un tratamiento digno de fuerzas de Gobierno casi
desde su debut electoral.

5.1. DISCUSION

En esta nueva era digital todas las realidades medidticas tienden a converger en una. Aquello
que se emite en felevisién o radio, o lo que se publica en periddicos y revistas, acaba teniendo
cabida en los medios digitales. Con la lucha feroz por la audiencia de un mercado en el que
todos los formatos compiten por la atencién, y sin la limitacién de tiempo o espacio propias de
otros entornos, los medios digitales actéan de paraguas para recoger todo el contenido posible.

Es por eso por lo que la presente investigacién es representativa de la realidad politica en el
momento analizado: aquello que durante esos veinte meses publicaron ElPais.com y EIMundo.
es es reflejo de lo que se dirimia en el debate piblico acerca del rumbo politico del pais. El he-
cho de que ambas cabeceras sean las lideres destacadas del mercado, en presencia, prestigio
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y audiencia, contribuye a ello de forma notoria. Y que ambas cabeceras se adscriban a visio-
nes ideoldgicas casi simétricas no hace sino dar mayor amplitud de perspectiva a la muestra
elegida.

Por lo tanto, los datos obtenidos son representativos, pertinentes y equilibrados, Y muestran,
desde dos aproximaciones distintas, una misma conclusién: tanto si se atiende a la notoriedad
de las marcas politicas como si se atiende a la presencia de sus lideres y candidatos, Pode-
mos consiguié muchisima mds presencia que IU en los principales medios de comunicacién.
Y lo hizo sin tener apenas capacidad politica, al contrario que IU. Y no solo eso, sino que la
sobrerrepresentacién de Podemos fue tal que directamente rivalizé con la visibilidad del PSOE,
lideres de la oposicién y partido cldsico y con trayectoria.

A pesar de todo esto, la construccién medidtica de la realidad no puede cefiirse solo al andlisis
de los medios digitales. Es cierto que tienden a reunir todo el contenido de distintos formatos, y
que son el escenario preferencial para la publicacién de cuestiones que tienen lugar en entornos
sociales y que en muchas ocasiones no dan el salto a otras plataformas medidticas. Pero no es
menos cierto que durante el periodo analizado, entre mayo de 2014 y diciembre de 2015, una
parte importante del debate politico se dirimié también fuera de lo digital, a pesar de que lo

digital habia cambiado ya la forma de cubrir la informacién en el resto de entornos (Saperas,
2011).

Asi, hay investigaciones que recogen hasta qué punto fue importante la presencia de esos nue-
vos lideres de partidos emergentes en los medios?* de cara a favorecer el conocimiento ciuda-
dano de sus propuestas (Sampedro, 2015). Cabria también abordar en futuras investigaciones
el trasfondo de las decisiones editoriales que llevaron a la sobredimensién de la presencia de
Podemos en los medios investigados a través de entrevistas en profundidad a los responsables
de El Pais 'y El Mundo en aquellos dias.

De este modo, y a pesar del valor de la investigacién planteada y la validez de los datos
aportados para ilustrar las tendencias politicas vividas en aquellos meses clave para el cambio
politico en Espafia, se podria completar el retrato con andlisis de contenido similares para otros
formatos, especialmente el televisivo, un entorno clave en la formacién de opinién politica (Mon-
clés, 2011). De hecho, la presencia del lider de Podemos en televisién fue determinante para
su popularidad, primero en un espacio televisivo pequefio (La Tuerka) y, después, en una gran
televisiéon generalista (La Sexta).

Pasado el tiempo, y a la luz del desarrollo de los acontecimientos, queda por ver de qué manera
evolucionan estas fuerzas ‘emergentes’ y hasta qué punto otros nuevos partidos pueden lograr
irrupciones tan notorias gracias, en parte, a su presencia en los medios. Los casos de Ciuda-
danos y su progresiva pérdida de notoriedad desde la mocién de censura de verano de 20138,
o el auge de Vox a partir del mitin celebrado en octubre de ese mismo afio y recogido por los

24 En Politikon hablaron de “nuevos partidos a hombros de grandes medios”, mientras en El Espafiol ana-
lizaban cémo Pablo Iglesias y Albert Rivera coparon platés de TV y estudios de radio durante la precam-
pana. Referencias hemerogrdficas disponibles, respectivamente, en https://bit.ly/30IcB7g y https://bit.
ly/3cL6HFo
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medios?® son casos que podrian estudiarse utilizando la misma metodologia. Y eso, de nuevo,
sirve para poner en valor los datos obtenidos en el presente andlisis.

5.2. CONCLUSIONES

Los medios de comunicacién digitales, en tanto que son medios de comunicacién, perpetian
el objetivo de poner en contacto a la audiencia con aquello que sucede lejos pero les afecta e
influye. Esa labor de mediacién no lleva aparejada, o no de forma tan intensa, la inexorable
mediatizacién que imponen las limitaciones del formato en otro tipo de medios. Los digitales,
siendo multimediales, hacen posible la reproduccién de cualquier tipo de contenido de interés,
sea este sonoro, escrito, visual o interactivo.

Exentos de las limitaciones de duracién y espacio de otros formatos, los criterios de seleccién
de contenido en medios digitales se tornan distintos. Es verdad que los 'valores noticia' tradicio-
nales —importancia, alcance, cercania...— son fundamentales para los 'gatekeepers', pero en un
contexto de crisis econdmica, reconversién digital y competencia desmedida por la atencién, en
ocasiones se antepone el criterio del interés de la audiencia por encima del resto.

Ademds, en los medios digitales cabe mds contenido, en cuanto que son digitales, pero no todo
el contenido, en cuanto que siguen siendo medios periodisticos. Y mds adn siendo los medios
analizados los de referencia a nivel nacional, con unos elevados estdndares de calidad en sus
procesos de seleccién y edicién de contenido.

Con una penetracién digital en auge, y cada vez una mayor cuota de la audiencia usando
internet para informarse, es licito asumir que la esfera digital ha cobrado mayor peso en la
definicién de la 'agenda'. De forma paralela, el peso de los entornos sociales y el alcance de
los medios digitales han resultado claves para los intereses politicos a la hora de marcar esa
agenda a la poblacién, intentando crear una dieta informativa con los contenidos a debate en
cada momento. Y sin duda, en el periodo analizado, la irrupcién de nuevas formaciones poli-
ticas que pudieran sustituir a las tradicionales fue uno de esos grandes temas de debate, como
demuestran los datos.

De hecho, parte del debate viene condicionado por esa dicotomia entre lo 'tradicional', perci-
bido como viejo e incluso corrompido, frente a lo 'emergente’, con un nuevo discurso, nuevas
candidaturas y nuevos usos y formas de hacer politica. De ahi el recambio generacional en las
candidaturas, y de ahi también el foco de los medios en prestar més atencién a formaciones
politicas extraparlamentarias, pero con tirén, antes que a otras con poder efectivo, pero 'enve-
jecidas' a ojos de la opinién pdblica.

Ese marco discursivo es, de forma definitiva, el que condiciona el devenir de los acontecimien-
tos en el periodo analizado. Y, en su asuncién por parte de los medios a la hora de configurar
su oferta informativa —hablando mucho mds de Podemos que de U, por ejemplo-, se contribuye
a crear una revisién simplificada de la realidad que refuerza ese marco: llega un punto en el
que solo se habla mds de IU cuando lo que se debate es si se diluye en Podemos.

25 Tras afos sin presencia medidtica, el éxito repentino de un solo mitin hizo que Vox empezara a apa-
recer en los medios y acabara despegando en los sondeos. Referencia hemerogréfica disponible en

https://bit.ly/3cMaJNu

REVISTA PriISMA Social N° 40 | TEr TRIMESTRE, ENERO 2023 | ISSN: 1989-3469

423



«EL pAPEL DE ELPAis.com Y ELMUNDO.ES EN EL NACIMIENTO DE PopEMOs (2014-2015)»

Es tal la intensidad del cambio politico experimentado durante el periodo analizado que se da
cierto solapamiento entre las I6gicas medidticas y politicas. Los medios 'ayudan' a construir el
retrato politico del pais en tanto que hacen muy notorias ciertas opciones politicas, al tiempo
que invisibilizan ofras.

Las nuevas fuerzas, de hecho, construyen gran parte de su mensaje a lomos de su presencia
medidtica, copando pdginas y minutos de emisién gracias a unos liderazgos telegénicos y unos
discursos perfeccionados desde la comunicacién politica. En este punto, la personalizacién de
las formaciones en unos pocos lideres se vuelve clave: los usuarios asocian a las formaciones
con sus representantes y viceversa. Es més, siendo partidos tan nuevos, durante mucho tiempo
los Onicos liderazgos visibles dentro de ellos fueron los de sus principales candidatos, y a través
de ellos, el votante tiende a extrapolar una visién ideolégica comin al resto de cuadros de la
formacién (Feldman y Conover, 1983).

Durante el periodo analizado los medios se convirtieron en el gran espacio de debate politico,
ya que no todas las fuerzas ‘relevantes’ estaban en el Congreso, pero si podian estar en los
medios. Es una suerte de profecia autocumplida.

A la luz de los datos aportados, se da por comprobado el primer objetivo de la investigacién,
confirmando que los medios analizados contribuyeron a la pujanza de Podemos a través de la
exposicién que dieron a la formacién politica.

A través del cumplimiento del objetivo de la investigacién se confirma también la hipétesis de
partida: las coberturas politicas de ElPais.com y EIMundo.es contribuyeron, junto a otros facto-
res externos, a que el cambio de ciclo politico sucediera de forma tan rdpida y abrupta.

Y eso fue posible, primero, por dar a Podemos una visibilidad no solo mayor a la de IU, sino
también comparable a la de un partido de gobierno como el PSOE. Y bajo esa sobrerrepresen-
tacién medidtica se tapé a una IU cuya notoriedad se fue reduciendo a sus problemas internos
o a la inercia externa de quienes les habian arrebatado ya la posicién en el espacio politico.
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