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Resumen. El presente articulo trata sobre la presencia en television de los principales partidos y lideres politicos candidatos a la
Presidencia del Gobierno espafiol durante las elecciones generales del 28 de abril de 2019. El objetivo del estudio es comprobar si dicha
presencia en television guarda proporcionalidad con los resultados conseguidos por los distintos grupos politicos en el Parlamento y, a
su vez, comprobar si su presencia en internet es también equivalente.

Para ello se ha hecho un estudio sobre las menciones que los lideres y los partidos tuvieron en las principales cadenas de TDT de
Espaiia desde el dia 1 de abril al 29 del mismo mes, dia de analisis post electoral en todos los medios de comunicacion. De la misma
forma, se comprobd también el nimero de menciones y noticias que estos generaron en internet. Del estudio se extrae que la presencia
en television de los lideres y partidos politicos tiene una proporcion similar a la de los resultados obtenidos en el Parlamento tras
las elecciones del 28 de abril, mientras que las busquedas y las tendencias de su presencia en internet no resultan equivalentes, sino
dispares.
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[en] Political parties and leaders presence in main Spanish television networks during the April 2019
General Elections campaign

Abstract. This article deals with the presence on television of the main political parties and leaders who were candidates for the
Presidency of the Spanish Government during the General Elections of April 28, 2019. The study aims to verify whether presence on
television is proportional to the results achieved in Parliament by the different political parties and, at a time, check if their presence
on the internet is also equivalent.

The study has already been done on the mentions that leaders and political parties had in the main DTT networks in Spain from April
Ist to 29th of the same month, the latter of post-election analysis in the media. Likewise, the number of mentions and news generated
on the internet was also checked. By studying the results, we can extract that leaders and political parties’ TV presence had a similar
proportion with the electoral results of April 28", while Internet searches and presence showed mixed results.
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1. Introduccién para que el publico no olvide los nombres o caras

de los lideres de cada formacion. Muchos autores
Uno de los principales objetivos de los partidos poli-  coinciden en destacar la importancia de llevar a cabo
ticos durante las campaiias electorales es el de estar  acciones en los medios masivos para influir en las
presente en los medios de comunicacién de masas  decisiones de los votantes. Castells (2009: 266) refie-
y generar noticias con la suficiente asiduidad como  re al respecto que el proceso continuado de creacion
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de imagenes e informacion relativa a la politica es
la que va conformando la opinion publica. Por ello,
la presencia de los grupos politicos en el medio te-
levisivo forma parte de las estrategias tradicionales
de la propaganda, y se completa con la emision de
anuncios, la participacion en debates o la concesion
de entrevistas en este y otros medios.

Durante muchos afios, la television ha sido el
principal medio de comunicacion de las campaiias,
ya que era el eje del debate y la gran generadora de
opinidn entre los ciudadanos. Sin embargo, el creci-
miento de internet y las redes sociales ha supuesto
una vertebracion en todo lo referente a la cuestion
politica, haciendo que los partidos comenzasen a dar-
le cada vez mayor relevancia a la hora de dar a co-
nocer sus lineas ideoldgicas o de generar estados de
opinion (Campos-Dominguez, Calvo, 2015: 93-116).
Internet proporciona a los votantes datos constantes
sobre los lideres politicos o sobre la ideologia de sus
partidos de una forma mas directa, inmediata e inte-
ractiva y, por lo tanto, anima a la busqueda de infor-
macion relevante para conformar la decision de voto
(Lee, 2003: 677-679). Las redes sociales son también
una parte fundamental en las campafas electorales
de los partidos politicos. No solo porque sirven de
interlocucion directa entre el elector y los politicos,
sino porque son un medio excelente para generar no-
ticias y conversacion acerca de los temas electorales
mas relevantes (Suau-Gomila, Pont-Sorribes, 2019:
1129). Igualmente, generan un alto contenido rela-
cionado con las emisiones televisivas, especialmente
con los programas de debate (Lorente, 2011: 57).

Pese a ello, la television sigue siendo decisiva
(Navarro, Olmo, 2018: 1474) y por eso, el presente
trabajo busca analizar de forma cuantitativa la pre-
sencia del discurso politico en las principales cade-
nas de television nacionales durante las elecciones
generales en Espafia del 28 de abril de 2019 (a fe-
cha 23 de octubre de 2019). Estas elecciones, ade-
lantadas al periodo oficial fueron convocadas por el
actual presidente del Gobierno en funciones, Pedro
Sanchez, secretario del Partido Socialista Obrero Es-
pafiol (PSOE), quien gobernaba tras una mocion de
censura a Mariano Rajoy, lider del Partido Popular
(PP), en 2018. Las elecciones aqui analizadas son las
terceras en cinco aflos, situacion inusual derivada de
la repeticion de las mismas en 2016, después de que
los grupos parlamentarios elegidos no llegasen a un
acuerdo de Gobierno en 2015.

Para este estudio se hizo una revision de las men-
ciones de los nombres de los principales partidos po-
liticos: PSOE, PP, Podemos (Unidas Podemos duran-
te la campafia electoral aqui estudiada), Ciudadanos
(incluyendo “Vamos, ciudadanos”, por ser el eslogan
de la campaia) y Vox. Se revisaron también las men-
ciones a los principales lideres de los partidos: Pedro
Sanchez, Pablo Casado, Pablo Iglesias, Albert Rivera
y Santiago Abascal.

Las televisiones elegidas para el analisis han sido
las cadenas en abierto de la TDT, pero se eliminaron

las cadenas autondmicas por suponer la inclusion de
valores diferenciadores que podrian distorsionar los
resultados del trabajo. Por lo tanto, las cadenas sobre
las que se ha hecho el estudio han sido la cadena pi-
blica Television Espaiola (Lal), Antena 3, La Sexta,
Cuatroy Tele 5. La segunda cadena de Television Es-
pafiola fue descartada del estudio por no tener apenas
contenido informativo. Se examinaron las emisiones
del periodo que va desde el 1 al 29 de abril de 2019,
por ser este ultimo dia el del analisis de los resultados
de las elecciones, de tal forma que sirvio al estudio
como medida de control. El periodo fue mayor que
el de la propia campaia electoral, puesto que se pre-
tendia comprobar también, en términos generales, la
evolucion de la presencia de los partidos politicos y
sus lideres en las principales cadenas de television. El
estudio cubre las 24 horas de emision de las cadenas
a lo largo de las 4 semanas y un dia que fueron objeto
de investigacion. Por lo tanto, se analizé para este
estudio toda la informacion politica de la cadena, in-
cluyendo los debates emitidos en TVE (Lal) y en La
Sexta en los dias previos a las elecciones, asi como
los programas de entrevistas, humor, entretenimiento
y reportajes.

Los resultados del estudio concluyen que la pre-
sencia en television tanto de los partidos politicos
como de sus representantes es equivalente al resul-
tado que estos consiguieron en las elecciones del 28
de abril. Si dichos resultados se comparan con los de
las busquedas hechas en internet desde Espafia, en
el mismo periodo de tiempo y utilizando los mismos
términos de nombre de partido o nombre de candida-
to, los resultados son en cambio totalmente diferentes
y, en algunos casos inversos a los que dichos partidos
obtuvieron en las urnas, lo que corrobora la impor-
tante relevancia del medio televisivo en la formacion
de la intencion de voto.

1.1. La campaiia politica en television

En las elecciones generales de abril de 2019 desta-
ca especialmente la irrupcion del partido de ultrade-
recha Vox en el panorama politico. La presencia de
esta formacion en los medios de comunicacion es la
mas relevante para el estudio, por ser un grupo par-
lamentario de reciente constitucion. El andlisis de la
presencia de Vox en los medios de comunicacion y
sus resultados electorales ayudaran a determinar si la
decision de voto de los ciudadanos se pudo haber vis-
to influida por la presencia mediatica del partido bajo
el aforismo “que hablen de mi, aunque sea mal”. Este
analisis responderia por tanto a la teoria del framing,
que indica que son los medios de comunicacion los
que “enmarcan” la realidad y configuran la opinion
de los espectadores respecto de ese hecho o realidad
(Scheufele, 1999: 103-121). Navarro y Olmo (2018:
1476) comentan al respecto que “esa visibilidad pu-
blica no es, por si misma un elemento suficiente para
dar valor a los actores politicos, pero si es imprescin-
dible. Por ello, desde el ambito politico se aspira a
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extender su aparicion en la presentacion publica de
los temas, de los sujetos y de los acontecimientos en
las noticias. Pretenden, en definitiva, aprovecharse de
una aparicion medidtica favorable, que les conceda
réditos en la valoracion de los espectadores.” No es
objeto de este estudio valorar de forma cualitativa esa
imagen mediatica, sino comprobar si efectivamente,
los resultados electorales mantienen una proporcion
similar a la de la presencia de los lideres en television
o internet.

El discurso sobre Vox y la ultraderecha espafiola
amplio la atomizacion de la campafia, que seguia la
tendencia de las anteriores elecciones generales de
2015, donde habia resultado relevante la presencia,
consolidada ya, de los grupos Unidas Podemos y Ciu-
dadanos (Peris, Llorca-Abad, Sanchez, Lopez-Rico,
2017: 106-107), que habian conseguido 69 y 40 es-
cafios respectivamente. La ruptura del bipatidismo, y
del agrupamiento ideologico del voto en la derecha y
la izquierda del pensamiento politico derivo también
en una mayor atomizacion del mensaje en los medios
de comunicacion, y en el planteamiento de estrategias
de marketing politico diferentes para cada uno de los
partidos, pero que convergian en la importancia de su
presencia en television y, en especial, en los debates a
cuatro organizados por RTVE y el grupo Atresmedia.
De hecho la ausencia de Vox, justificada por no tener
representacion parlamentaria todavia, fue motivo de
queja por parte de dicha fuerza politica.

La queja no era banal. Autores como Peris y
Lopez-Rico (2017, 105-106); Schulz, Zeh y Quiring
(2005: 68); o Navarro y Olmo (2018: 1473) mantie-
nen que la television sigue siendo el medio preferi-
do por los espectadores para seguir la informacion
politica y el de mayor influencia entre los electores,
en especial durante los periodos de campana electo-
ral. Otros, como Ruiz del Olmo y Bustos Diaz (2017:
235-252) o Gémez-Dominguez, Besali-Casademont
y Guerrero-Solé (2016: 391) sostienen también la re-
levancia de los debates televisivos, por ser los que
mas interés mediatico y de audiencia suscitan, aun-
que ello no se vea del todo reflejado a posteriori en
la generacion de debate en redes sociales (en Twitter
el debate de Atresmedia generd 2.732.878 tweets y
2.720.203 el de RTVE — Barlovento, 2019). Autores
como Herrero, J. C. y Benoit, W. L. (2009: 63) con-
sideran que son los debates electorales los que mas
informacion proporcionan a los votantes a la hora de
comprender los mensajes politicos de los partidos vy,
por lo tanto, uno de los elementos mas relevantes de
las campafas, mas incluso que la propaganda o los
spots que llegan a los votantes.

Luengo (2011: 85) indica que los debates politi-
cos no son solo uno de los programas televisivos mas
seguidos por los ciudadanos en periodo electoral,
sino que también suelen ser los que tienen una mayor
audiencia en su afio de emision. En los dos emitidos
en abril de 2019, uno en RTVE el dia 22; y el segun-
do organizado por el grupo Atresmedia (emitidos en
simultaneo en Antena 3 y La Sexta) el dia 23, las au-

diencias fueron de 8,8 y 9,5 millones de espectadores
respectivamente. Los emitidos en Lal y en Antena 3
fueron ademas los programas mas vistos del mes de
la campana electoral, seguidos de Supervivientes y el
debate de La Sexta (Barlovento, 2019).

En los tltimos afios también se han incrementado
el numero de productos televisivos en los que los li-
deres politicos pueden participar, haciendo estos acto
de presencia en programas como El hormiguero 3.0
0 En tu casa o en la mia, programas con altos indices
de audiencia y emitidos en prime time. Estos forma-
tos, mas centrados en el entretenimiento, y otros en
los que la informacion se da en tono de satira o ca-
ricatura ayudan también a conformar la imagen del
politico, por lo que son de gran relevancia en el con-
texto de una campaiia electoral (Berrocal, Redondo,
Martin y Campos, 2014: 89-92; y Carrillo, 2013: 37,
entre otros). Al mismo tiempo la personalizacion de
la noticia, satirica o no, ayuda a que el espectador
conecte emocionalmente y, por lo tanto, el proceso
de impregnacion y recuerdo en la mente del receptor
es mas factible (Castells, 2009: 276). La presencia
de toda esta informacion es la que configura la opi-
nion del elector con respecto de los grupos y partidos
politicos, y conforma su ideologia de cara al voto.
Resulta ademas de especial relevancia, dado que la
generacion de noticias en torno a ellos es un factor
menos controlable que las ruedas de prensa, las en-
trevistas o la emision de spots.

Hay que tener en cuenta también la obligacion que
los medios de comunicacion tienen de informar a los
ciudadanos sobre aquellas noticias que se consideran
de relevancia politica, y la regulacion al respecto de
la emision de mensajes propagandisticos en los 15
dias que la ley concede a los partidos para la campafia
electoral. Esa campafia oficial va acompafiada habi-
tualmente de otra “no oficial” y de mayor duracion,
pero en la que los grupos politicos se esfuerzan por
estar presentes en la informacion de relevancia, en
los debates o en los programas de entretenimiento, a
los que en el fondo asisten para una continua capta-
cion de votos.

Destacan en ese sentido los 4.044.000 millones
de espectadores que obtuvo el programa A/ rojo vivo,
con el especial dedicado a las elecciones el 28 de
abril y los informativos de Tele5, que superaron en
varias ocasiones los dos millones y medio de audien-
cia. También es relevante la presencia de Pablo Casa-
do en el programa de entretenimiento £/ hormiguero
3.0 el 2 de abril. El resto de los candidatos acudieron
también a la emision del mismo en el mes de marzo
(mes no analizado para este estudio), a excepcion de
Pedro Séanchez y Santiago Abascal, que rehusaron
participar.

Tras la television, Internet es posiblemente el canal
de mayor interés para llegar a los votantes en campafia
electoral. Actualmente resulta casi inconcebible que
los partidos y los lideres de las formaciones politicas
no tengan cuentas en Twitter, Facebook o Instagram
desde las que dialogar con los ciudadanos sobre te-
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mas relacionados con el programa electoral. Las redes
sociales son un medio fundamental actualmente en la
busqueda de informacion politica, especialmente te-
niendo en cuenta que en Espafa, un 62% de los ciu-
dadanos afirma que su principal fuente de noticias es
Internet, y un 39% de ellos se informa ademas a través
de sus redes sociales (Statista, 2019). El medio resulta
por lo tanto, un caldo de cultivo interesante para las
formaciones politicas, especialmente las de nueva
creacion y los partidos pequetios, dado que su alcance
es muy amplio a pesar de no llegar por igual a todos
los sectores de la sociedad (Congosto, 2015: 24).

Por ello resultd interesante para el estudio com-
probar si es tan eficiente en la captacion de voto en
este medio como en la television, y si este puede lle-
gar a ser una herramienta de marketing politico lo su-
ficientemente poderosa por si misma como para que
los partidos reduzcan su interés por el medio televi-
sivo. A su vez, la posibilidad de que los ciudadanos
opinen, compartan, comenten o generen noticias en
torno al debate politico o a sus lideres puede resultar
interesante a la hora de definir las lineas de programa
electoral, potenciando que los grupos politicos mas
populistas lleguen al poder. De nuevo en este punto,
resulta interesante conocer si los resultados electora-
les conseguidos por Vox, polémico por su forma de
generar noticias en la Red, pudo haberse visto influi-
do por el nimero de noticias y el volumen de infor-
macion generado a su alrededor.

2. Objetivo

El principal objetivo de esta investigacion es la de
analizar los datos relativos a la presencia de los lide-
res y los partidos politicos en las principales cadenas
de TDT en abierto en Espafia, en el periodo previo
a las elecciones generales de abril de 2019, y su re-
lacion con los resultados obtenidos por dichas fuer-
zas politicas en el Parlamento. Como herramienta
de control se observard también la misma presencia
en Internet a lo largo del periodo analizado. De esta
forma se podra valorar a su vez la relevancia de esa
presencia entre el electorado y determinar si el medio
televisivo tiene mayor o menor influencia que este.

Entre los objetivos de este estudio se encuentran,
por lo tanto, los siguientes:

Comprobar como es la relevancia de los lideres y
partidos politicos en television e internet y si la pro-
porcionalidad de su presencia es similar a la repre-
sentacion parlamentaria que estos obtienen tras las
elecciones.

Comprobar si la relevancia de los lideres en tele-
vision es mayor que la de las fuerzas politicas a las
que representan o, por el contrario, tienen mayor pre-
sencia los grupos parlamentarios.

Comprobar la diferencia en la presencia de los
partidos politicos en las cadenas de television publi-
cas y su comparacion con las privadas, asi como en-
tre grupos de comunicacion.

3. Metodologia

Para el estudio se hizo la revision de todas las mencio-
nes verbales de toda la programacion de las cadenas de
television en abierto (Television Espafiola Lal, Antena
3, La Sexta, Cuatro y Tele 5), descartando las auto-
nomicas puesto que en muchas de ellas las formacio-
nes politicas se presentaban con diferentes nombres,
y porque la presencia de distintas formaciones auto-
nomicas candidatas que buscaban obtener representa-
cion parlamentaria distorsionaria los resultados. Las
menciones analizadas fueron las de los nombres de los
partidos politicos en todas sus posibles variantes, mas
los nombres de los lideres de las principales fuerzas
politicas: Pedro Sanchez como presidente de Gobierno
en el momento de las elecciones, y candidato por el
PSOE; Pablo Casado como lider del PP; Pablo Iglesias
de Unidas Podemos; Albert Rivera, por Ciudadanos; y
Santiago Abascal por Vox. Dado el personalismo de
los medios de comunicacion a la hora de hablar de los
dirigentes de estas fuerzas politicas, se buscaron tam-
bién todas las menciones verbales a los apellidos de
los candidatos, utilizados con mucha frecuencia para
aludirles. En el periodo de andlisis, que fue de 3.480
minutos de programacion en el total de las cadenas, se
obtuvo una muestra de 70.034 menciones totales, de
las cuales el 59,7% fueron de los partidos politicos, y
el 40,3% fueron a sus lideres.

Para estudiar la presencia de los lideres y partidos
durante la campaiia, se hizo también un estudio de
las bisquedas en internet, en concreto en el buscador
Google, de los mismos términos durante el periodo
que va del 1 al 29 de abril. Se hizo lo mismo con
la informacion presente sobre ellos en la Red, com-
probando su evolucion en Google Trends y viendo la
evolucion del volumen de noticias relacionadas, de
tal forma que se pudiese comparar dicha presencia
en los dos medios a lo largo del periodo analizado.
De esta forma se pudo comprobar la importancia de
ambos a la hora de configurar la representacion par-
lamentaria de los distintos partidos y responder a las
hipotesis planteadas en el estudio.

Se trata, en definitiva, de un estudio cuantitativo
en el que se mide la relevancia de los lideres y los
partidos politicos en los dos medios de comunicacion
analizados: la television e internet. No es, por lo tan-
to, el objetivo de esta investigacion, evaluar la credi-
bilidad de los politicos ni la profundidad de los temas
tratados por ellos, sino medir su presencia en estos
dos medios de comunicacion.

4. Hipotesis

Las hipotesis para este estudio son:

» HI. Larepresentacion parlamentaria que los parti-
dos politicos consiguen tras las elecciones es pro-

porcional a la presencia previa en TV de estos y
sus lideres.
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* H2. Las cadenas de television tienden a dar un
mayor protagonismo a los lideres de los partidos
politicos que a las fuerzas a las que representan.

» H3. La television tiene mayor relevancia en la de-
cision de voto del electorado que internet.

* H4. Las cadenas tienden a mantener la presencia
de los lideres y partidos politicos de manera pro-
porcional a su representacion en el Parlamento.

» HS. La television publica (Lal) resulta mas equi-
tativa en la presencia de los lideres y grupos po-
liticos que las distintas cadenas de TDT privadas.

5. Resultados y conclusiones

A la hora de evaluar los resultados del estudio debe
tenerse en cuenta el personalismo con el que los
medios de comunicacion espafioles suelen tratar la
informacioén politica. Por ello, los resultados varian
dependiendo de si en la suma de las menciones se
incluye también el nombre de los lideres de los gru-
pos parlamentarios que representan. Asi, podemos
afirmar que, al igual que sucedié con la campaia a
las elecciones generales del ano 2015, los resultados
obtenidos de la presencia en television de los princi-
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pales partidos politicos y sus lideres es similar a la
representacion que estos obtuvieron en el Parlamen-
to tras las elecciones (Peris, Llorca-Abad, Sanchez,
Lopez-Rico: 2017, 110-112). No ocurre lo mismo
en cambio si los datos hacen referencia exclusiva-
mente a los lideres o a las formaciones politicas por
separado.

5.1. Resultados de presencia de los partidos
politicos en las principales cadenas de TDT en
abierto

El partido politico mas mencionado en la informacion
de las principales cadenas de television fue el Partido
Popular, con un total de 11.459 (Tabla 1), siendo la
Sexta la cadena que mas hablo de esta fuerza politi-
ca (en 4.276 ocasiones), lo cual resulta razonable si se
tiene en cuenta que es la que dedic6 mas minutos a la
informacion y al debate sobre las elecciones de entre
las estudiadas. Tras el PP, el segundo grupo mas nom-
brado fue el PSOE, con un total de 9.799 menciones en
el periodo que va del 1 al 29 de abril. Ese resultado se
reparte entre La Sexta, con 3.422 menciones; Lal de
Television Espafiola, con 2.227; Antena 3, con 1.901;
Tele5, con 1.428; y finalmente Cuatro con 821.

Tabla 1. Total de menciones a los principales partidos politicos en las cadenas de television en abierto.
Fuente: Elaboracion propia.

S(l))csi:l)lf; t;s PP+populares Pl(i:iliei?(s)s Ciudadanos Vox
La sexta 3.422 4.276 1.918 2.814 2.574
Antena 3 1.901 2.162 1.070 1.717 1.450
Lal 2.227 2.441 1.762 1.762 887
Tele5 1.428 1.658 1.261 1.261 1.091
Cuatro 821 922 572 572 706
TOTALES 9.799 11.459 5.664 8.186 6.708

Tras este, Ciudadanos fue el partido mas menciona-
do, en concreto 8.186 veces, lo que supone una escasa
diferencia entre las dos fuerzas politicas. Finalmente,
la presencia de los partidos en television se completa
con Vox, con 6.708 menciones; y Unidas Podemos, el
grupo politico menos mencionado, en 5.664 ocasio-
nes. Este ltimo grupo fue también el menos citado en
todas las cadenas, a excepcion de Lal, que fue la tinica
de las emisoras que mantuvo la proporcionalidad exis-
tente en la composicion parlamentaria y aludio menos
veces a Vox que a Unidas Podemos.

En este punto, resulta interesante tener en cuenta
la encuestas de intencion de voto publicadas en dis-
tintos medios de comunicacion en los dias previos
a la jornada electoral, que otorgaban a Vox entre un
10-12% de los escanos (La Voz de Galicia, 2019),
pero que mantenia a Podemos como la cuarta fuerza
politica. En ese sentido, los medios no informaron
sobre los partidos politicos manteniendo la represen-

tatividad de los escafios, ni tampoco de las encuestas
de intencion de voto.

5.2. Resultados de presencia de los principales
lideres politicos en las cadenas de TDT en abierto

De los resultados del analisis llevado a cabo destaca
la diferencia existente entre la representacion de los
partidos y la de los lideres politicos en las principa-
les cadenas de television. Si en el caso de los parti-
dos podemos hablar de falta de proporcionalidad en
lo relativo a presencia en television y representacion
parlamentaria, en el caso de los candidatos a la pre-
sidencia del Gobierno si podemos encontrar que su
presencia es diferente, pero equivalente al resultado
de las elecciones, ya que el estudio refleja que la re-
presentacion de los politicos en television coincide
de forma equitativa con los escafios conseguidos tras
las elecciones.
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Tabla 2. Total de menciones a los lideres politicos en las cadenas de television en abierto. Fuente: Elaboracion propia.

Pedro Sanchez Pablo Casado Albert Rivera Pablo Iglesias | Santiago Abascal
Antena 3 2.712 1.213 1.149 1.014 512
Tvel 2.137 1.145 958 884 132
La sexta 3.731 2.445 1.966 1.666 659
Cuatro 707 549 402 411 251
Telecinco 1.469 683 670 453 300
TOTALES 10.756 6.035 5.145 4.428 1.854

Por las propias caracteristicas del medio televisivo,
la presencia de los lideres prima sobre la de los parti-
dos o incluso sobre el mensaje politico en si mismo, tal
y como afirman autores como Navarro y Olmo (2018:
1475) y Schulz, Zeh y Quiring (2005: 58), entre otros.
A pesar de ello, cabe indicar que solo uno de los lide-
res fue mencionado en mas ocasiones que su partido:
Pedro Sanchez. Fue también el politico mas citado
en todas las cadenas, lo cual es razonable si se tiene
en cuenta que era el Presidente de Gobierno en fun-
ciones y que tenia, por lo tanto, una mayor capacidad
para generar noticias en torno suyo. Al lider del PSOE
se le menciono un total de 10.756 veces, seguido de
Pablo Casado, con 6.035 menciones; Albert Rivera,
con 5.145; Pablo Iglesias, con 4.428 menciones y fi-
nalmente, Santiago Abascal, mencionado 1.854 veces
durante el periodo de tiempo analizado.

La presencia de los lideres por cadena es, tal y
como se puede comprobar en la tabla 2, proporcional
a la representacion conseguida en el Parlamento tras
las elecciones, a excepcion de Pablo Iglesias (411

menciones) mas citado en Cuatro que Albert Rive-
ra (402 menciones), pero con una escasa diferencia
entre ellos.

5.3. Resultados de presencia de los principales
lideres y partidos politicos en las cadenas de TDT
en abierto

La suma de las menciones de los lideres politicos mas
los partidos a los que representan si da en cambio una
proporcionalidad muy parecida a la que cada grupo
consiguio finalmente en los resultados de las eleccio-
nes y es, por lo tanto, el dato mas relevante para este
estudio. En general, las cadenas no respetaron la pro-
porcionalidad de representacion de escafios existen-
tes en el momento de las elecciones, ya que el partido
de Albert Rivera tenia en ese momento 32 escafios,
frente a los 45 de Unidas Podemos. Pese a cllo, Ciu-
dadanos estuvo mas presente en los medios de comu-
nicacion que la formacion de Pablo Iglesias y esto
acabo por reflejarse en los resultados electorales.

Tabla 3. Suma total de menciones a los lideres y partidos politicos en las cadenas de television en abierto.
Fuente: Elaboracion propia.

PSOE + Pedro PP + Pablo Ca- Ciudadano + Unidas Podemos | VOX + Santiago
Sanchez sado Albert Rivera + Pablo Iglesias Abascal

Antena 3 4.613 3.375 2.618 2.568 1.962
Tvel 4.364 3.586 2.720 2.095 1.019
La sexta 7.153 6.721 4.780 3.584 3.233
Cuatro 1.528 1.471 1.034 983 957

Telecinco 2.897 2.341 1.931 1.346 1.391
TOTALES 20.555 17.494 13.083 10.576 8.562

En este contexto resulta interesante también com-
parar la presencia de las televisiones privadas en abier-
to con la television publica (Lal), ya que a la cadena
del Estado se le presupone una neutralidad e indepen-
dencia que no necesariamente tendrian las restantes
emisoras. Lal tiene también un papel preeminente-

mente activo a la hora de ofrecer informacién sobre la
campafia electoral ya que forma parte de sus estatutos
constitutivos. Pese a ello, en el estudio la cadena de
television con mas minutos dedicados a informacion
politica fue La Sexta, que emiti6é programas especiales
previos a las elecciones, ademas del debate del dia 23.
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Tabla 4. Suma total de menciones a los lideres y partidos politicos por grupos mediaticos. Fuente: Elaboracion propia.

PSOE + Pedro PP + Pablo Ca- Ciudadanos + Unidas Podemos | VOX + Santiago
Sanchez sado Albert Rivera + Pablo Iglesias Abascal
Lal 4.364 (31.6%) 3.586 (26%) 2.720 (19.7%) 2.095 (15.1%) 1.019 (7.3%)
Atresmedia | 11.766 (28,9%) éﬂ'g%/f) 7398 (182%) | 6.152(15.1%) | 5.195 (12.7%)
3.812 2.965 2.329 2.348
i 0
Mediaset 4.425 (27.8%) (24%) (18.6%) (14.6%) (14.7%)

Si analizamos la presencia de las fuerzas politi-
cas en los distintos grupos mediaticos, no vemos en
cambio grandes diferencias, a excepcion de una pre-
sencia ligeramente superior de Vox en las cadenas
de Mediaset (Telecinco y Cuatro). Pese a que esa
diferencia en la proporcionalidad de las menciones
es muy ligera, si que resulta llamativo que supere a
las de Unidas Podemos. Resulta relevante también
que Atresmedia fue la corporacion que mantuvo con
mas fuerza el bipartidismo politico, ya que conservo
una mayor distancia entre las menciones al PSOE y
el PP, y las del resto de las fuerzas politicas que en el
resto de las agrupaciones de cadenas (Tabla 4). Lal
fue también la cadena que mayor distancia porcen-
tual tuvo a la hora de aludir a Vox, y la que mantuvo
una diferencia de menciones entre grupos politicos
mas constante. El grupo Mediaset en cambio, es la
corporacion menos equilibrada a la hora de mante-
ner una constante en las menciones a los partidos y
lideres politicos, ya que es la que menos menciona
al PSOE, pero mantiene un nimero de menciones al
PP muy similar al de su competidora Atresmedia, y
es la corporacion que mas menciona a Vox (el doble
que en Lal).

5.4. Resultados de presencia de los principales
lideres y partidos politicos en las noticias de
internet

La campafia politica suscitdé también conversacion
en las redes sociales y esta se incrementé de mane-
ra particular durante las emisiones de los debates. El
de Atresmedia del 23 de abril obtuvo 2.116.109 de
tuits, segiin Kantar Media (2019). El debate de Lal,
por su parte, obtuvo 1.743.266 tuits. En ambos dias,
el mas mencionado durante el programa fue Pedro
Sanchez (279.923 tuits en total), seguido de Albert
Rivera (249.913 tuits), Pablo Iglesias (235.515 tuits)
y Pablo Casado (196.741 tuits).

Este volumen de movimiento en las redes socia-
les genera, a su vez, un movimiento de noticias en
la web que incrementa la visibilidad de los partidos
en internet y hace que se posicionen en los primeros
resultados de los principales buscadores o entre las
noticias mas leidas de los medios digitales.

El analisis de la cantidad de noticias aparecidas en
Google relacionadas con los lideres y las fuerzas poli-
ticas que estos representan indica que, de nuevo, hay
un importante personalismo en la informacion elec-
toral (Campos-Dominguez; Vicente, 2017: 96-97) ya
que, a excepcion de PSOE y Vox, los candidatos de los
partidos aparecian con mas frecuencia en internet que
las fuerzas politicas a las que representan (Tabla 5).

Tabla 5. Total de busquedas de noticias de lideres y partidos politicos en cifras relativas, hechas desde Espafia. Fuente:
Google Trends. Elaboracion propia

PSOE + Pedro l:l?::l.(:(i):gio Ciudadanos + Podemos + Vox + Santia-
Sanchez P Casado Albert Rivera | Pablo Iglesias go Abascal
Noticias partidos politicos 496 600 537 529 1.325
Noticias lideres politicos 287 890 687 1.089 725
Total 783 1.490 1.224 1.618 2.050

En el caso de internet, la fuerza politica que ge-
ner6é mas pesquisas de informacion en la red fue el
grupo Vox, seguido de Podemos y Pablo Iglesias,
el PP, Ciudadanos y por ultimo, el PSOE. Es decir,
en este caso, la cantidad de informacion buscada en
internet y los resultados en las urnas fueron inver-
sos. Sin embargo, si destaca el pluralismo informa-
tivo, ya que en este caso, las fuerzas politicas con

menor presencia en television resultan mas relevan-
tes y, por lo tanto, adquieren una mayor fuerza y
presencia.

Por otro lado, la cantidad de las noticias en la web
muestra la presencia de los politicos en ese medio,
pero no el interés de los votantes, que se definen me-
jor comprobando las busquedas en la web sobre los
nombres de los partidos o los lideres politicos.



1202

5.5. Resultados de biisquedas en internet de los
principales lideres y partidos politicos.

Los resultados de las busquedas hechas desde Espafia
para los partidos analizados indican que Vox ha sido
la fuerza politica que mas curiosidad e interés desper-
to entre los internautas en el periodo que va del 1 al
29 de abril de 2019.

Hay que destacar que los resultados en internet se
hacen sobre las busquedas relativas, es decir, se toma
como referencia el valor mas alto de entre los compa-
rados y desde ese valor referencial se calcula el resto,
por lo que no podemos hablar de nimeros de busque-
das, sino de porcentajes relativos. Tras Vox, las dos
fuerzas politicas mas buscadas en internet fueron el
Partido Popular y Ciudadanos, seguidos muy de cer-
ca por Unidas Podemos y el PSOE.

Que Vox sea la fuerza politica por la que mas in-
terés demostraron los ciudadanos espafioles durante
el periodo electoral resulta 16gico, habida cuenta de
que era una formacion politica de nueva formacion
(2013), que por segunda vez se postulaba a alcanzar
representacion en el parlamento espaiiol.
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Si analizamos el resto de las busquedas de parti-
dos politicos destaca, sin embargo, que la fuerza po-
litica més votada fue la que menos interés suscito,
posiblemente por conocimiento previo, al tratarse de
una fuerza politica fundada ya en 1879. Sin embargo,
no sucede lo mismo con el Partido Popular, a pesar
de haberse fundado como Alianza Popular en 1977.
Unidas Podemos y Ciudadanos mantuvieron un nu-
mero de busquedas muy similar. Podemos afirmar,
por lo tanto, y a la vista de los resultados, que el inte-
rés de los usuarios en internet, no coincide con los re-
sultados reflejados en las urnas, ya que el grupo mas
buscado de los cinco analizados fue el que obtuvo
menor nimero de escafios, y viceversa.

Sucede algo muy similar si observamos los resul-
tados de las busquedas de los nombres de los lideres
de los partidos. El politico més buscado en el periodo
del andlisis fue Pablo Iglesias, tal y como muestran los
datos del grafico 6. En esta ocasion los resultados son
algo mas equilibrados que con las fuerzas politicas, ya
que el siguiente lider mas buscado tras Pablo Iglesias
fue Pablo Casado. Pedro Sanchez fue, de nuevo, el que
menos interés despertd entre los internautas.

Tabla 6. Total de busquedas de lideres y partidos politicos en cifras relativas, del 1 al 29 de abril de 2019, hechas desde
Espafia. Fuente: Google Trends. Elaboracion propia.

PSOE + Pedro | Partido Popular | Ciudadanos + Podemos + Vox + Santiago
Sanchez + Pablo Casado | Albert Rivera Pablo Iglesias Abascal
Busqueda partido | 231 264 249 248 740
Bisqueda lider 144 645 602 752 626
Total 375 909 851 1.000 1.366

6. Conclusiones

De los datos analizados en el estudio se extrae que, a
pesar de que no hay equivalencia entre las menciones
a los partidos politicos y la representacion consegui-
da por ellos en el Parlamento, si la hay en lo relativo
a los lideres, y a la suma de las menciones a represen-
tantes y partidos de cada una de las fuerzas politicas.
De los datos se extrapola, por lo tanto, que es correcta
la hipdtesis H1 que considera que la representacion
parlamentaria que los partidos politicos consiguen
tras las elecciones es proporcional a la presencia
previa en TV de estos y sus lideres.

Este factor implica también un fuerte persona-
lismo en la construccion del discurso informativo
acerca de las elecciones y los partidos politicos que
concurren a ellas, ya que son los datos relativos a la
presencia de los lideres los que modifican el resulta-
do total de representacion de cada fuerza politica en
TV. Este hecho refuerza la hipotesis H2 (Las cadenas
de television tienden a dar un mayor protagonismo a
los lideres de los partidos politicos que a las fuerzas
a las que representan) y confirma que la informacion
politica en los medios de comunicacion se hace desde
un punto de vista mas personalista que parlamentario

(Peris, Llorca-Abad, Sanchez y Loépez-Rico, 2017:
107).

Destaca también el hecho de que las cadenas no
mantuvieron esa presencia en antena en funcion de
la representacion en el Parlamento, ni tampoco en
funcién de las cifras que arrojaban las encuestas de
intencion de voto. Los resultados desmienten, por lo
tanto, la hipotesis H4 (Las cadenas tienden a mante-
ner la presencia de los lideres y partidos politicos de
manera proporcional a su representacion en el Par-
lamento) de este estudio pero consolida, a su vez, la
teoria de que la representacion de los partidos poli-
ticos en TV afecta proporcionalmente a la que estos
alcanzan en las urnas (hipdtesis H1).

El analisis sobre el equilibrio del nimero de
menciones a cada fuerza politica indica que es Lal
la cadena mas ecudnime en cuanto a mantener los
porcentajes de representatividad parlamentaria y los
de alusiones a los partidos. Por lo tanto y a la vista
de los resultados, podriamos decir que se confirma
la hipotesis HS (La television publica, Lal, resulta
mdas equitativa en la presencia de los lideres y grupos
politicos que las distintas cadenas de TDT privadas).

Lo mas destacado de los resultados de las bus-
quedas en internet son los de la suma de los lideres
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mas los partidos, ya que las cifras indican un mayor
interés por los que menos escaios obtuvieron en las
elecciones mientras que el que menos interés suscito,
el PSOE, fue el que méas votos obtuvo. Estos resulta-
dos validan, por lo tanto, la hipotesis H3 (La televi-
sion tiene mayor relevancia en la decision de voto del
electorado que internet), que indica que la television
sigue siendo mas importante que internet para la cap-
tacion de votos en periodo electoral.

Dadas las caracteristicas de la campaiia de abril de
2019, en las que destaco la atomizacioén y un nuevo
agente, el grupo Vox, y la relevancia actual de inter-
net y las redes sociales en la configuracion del pen-
samiento politico entre los ciudadanos, este estudio
resulta de especial relevancia. Saber si la TV ha de-
jado el liderazgo a internet en la decision de voto es
determinante para desarrollar campafias electorales
eficaces. La comparacion de los datos de menciones
en television con las busquedas en Google y Google
Trends y, a su vez, con los resultados electorales, in-
dican que el medio con mayor influencia a la hora de
captar el voto sigue siendo la television. La Red y las
redes sociales son un excelente medio para dar a co-
nocer a las nuevas formaciones o grupos ideologicos,
pero no parece ser suficiente, a la vista de los resulta-
dos, para conseguir el liderazgo politico.

Del estudio surgen ademas otros aspectos desta-
cados: en primer lugar, el fuerte personalismo de los
lideres de los grupos politicos sobre sus propios par-
tidos, cosa que es logica si aceptamos que el medio
televisivo es mas visual y, que, por lo tanto, la ima-
gen de los candidatos tiene una gran relevancia. Sin
embargo, en internet, el proceso se repite incluso en
las busquedas de los ciudadanos, mas interesados en
conocer a los lideres que a los partidos a los que re-
presentan. Solo el PSOE y Vox marcaron la diferen-
cia. En el caso de Vox el mayor nimero de busquedas
del partido sobre su lider puede deberse al descono-
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