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1. Objeto del estudio y metodologia

Este es el primero de una nueva serie de informes que se enmarcan dentro del
Proyecto de Analisis Politico y Valor Mediatico (Politics and Media Value Project), de
la Universidad de Navarra. Este proyecto de investigacion esta liderado por el
profesor Francesc Pujol, de la Facultad de Econdmicas de la Universidad de

Navarra.

En este proyecto convergen dos campos de analisis desarrollados por Francesc
Pujol en los ultimos afios. Por un lado, el analisis del discurso de los representantes
politicos y de las preferencias de los votantes, que hasta ahora estaba
principalmente orientado a las cuestiones relacionadas con la politica fiscal y de la
deuda publica. Por otro lado, el analisis de los contenidos de los medios de
comunicaciéon, que hasta ahora se habia aplicado al analisis de los deportistas y las
competiciones deportivas, sirviéndose de la nocién acufiada de “valor mediatico”.
La metodologia de la medicién del valor mediatico se ha llevado a cabo en el marco
de ESI-rg, el grupo de investigacion en Economia, Deporte e Intangibles, de la
Universidad de Navarra. Este grupo de investigacion esta liderado por Francesc
Pujol (Universidad de Navarra) y Pedro Garcia del Barrio (Universitat Intencional de

Catalunya).

ESI-rg construye sus medidas de valor medidtico sobre la base de las nociones de
notoriedad (repercusion en los medios de comunicacion a través de las noticias
asociadas al deportista) y popularidad (grado de atraccién e interés que suscita
entre los aficionados, y que se aproxima por el nimero de paginas web en Internet
asociadas a cada jugador). Los distintos informes y articulos cientificos publicados
por investigadores de ESI-rg muestran que el valor mediatico es en la practica el
factor fundamental para explicar muchos de los principales elementos que
configuran la industria del deporte en su vertiente comercial. El alto poder
explicativo de la variable de valor mediatico permite considerarla como una medida

del impacto mediatico de los fendmenos estudiados.



Nada impide por lo tanto adoptar esta misma metodologia del valor mediatico como
instrumento de conocimiento, y explorar nuevos campos de analisis diversos del
deportivo o de los sectores directamente ligados al espectédculo, donde el valor
mediatico juega un papel esencial. Se trata por lo tanto de servirse de las nociones
de popularidad y notoriedad como instrumentos de andlisis en nuevos campos en

los que puedan ayudar a comprender mejor la realidad estudiada.

Pensamos que el analisis de los procesos electorales es un campo en el que la
variable de popularidad puede revelarse especialmente apropiada y util. En efecto,
dado que la variable de popularidad se construye por el nimero de noticias
asociadas a un personaje o evento, esta misma ldgica se puede aplicar para
explorar la cobertura que los medios de comunicacion dan a los elementos
constituyentes de las campafias electorales: seguimiento de los partidos, de los
candidatos que los representan, asi como de los temas de campana y las

propuestas electorales.

La experiencia acumulada en los Ultimos afios en la elaboraciéon de las bases de
datos necesarias para identificar con precision y rigor el contorno del valor
mediatico deportivo puede ser volcada sin especial dificultad en el ambito de

estudio politico.

Nos consideramos capaces de asumir este reto con seriedad, en la medida en que
precisamente contamos igualmente con conocimiento del analisis politico,
sustentado en las metodologias de analisis del discurso politico y de las
preferencias a través de la investigacion personal del profesor Francesc Pujol, que

han culminado en distintas publicaciones cientificas nacionales e internacionales.

Por lo tanto, lo que aqui se propone es retomar la metodologia de la notoriedad del
valor mediatico como instrumento de analisis de la cobertura mediatica dada por
los medios de comunicacion de habla espafiola a la precampafia y campafia para las

elecciones al Parlamento espafiol del 9 de marzo de 2008.

Técnicamente, la metodologia que se ha utilizado en el presente informe es la
siguiente: se ha hecho el seguimiento de las noticias publicadas por los medios de
comunicacién escritos en castellano (lo que incluye por lo tanto también los ecos
dados en prensa hispanoamericana) desde la precampafia electoral, a partir del 23
de enero de 2008, y hasta el fin de la campafia electoral, el 6 de marzo de 2008. La
base de datos finalmente retenida esta constituida por 40.000 noticias distintas que
han tratado directamente algunas de las cuestiones ligadas al proceso electoral por

nosotros estudiado.



La principal caracteristica de la metodologia propia elaborada por ESI-rg y adoptada
en el marco del presente proyecto es la definicion de unos criterios de busqueda,
identificacion y retencion de las noticias relevantes aplicando criterios
perfectamente homogéneos para cada bloque tematico. Esta busqueda sistematica
permite construir indices de presencia y cobertura mediatica que en todas las
aplicaciones empiricas anteriores se han mostrado espacialmente robustos y

consistentes.

Existen multitud de metodologias similares a la nuestra, de estudio y medicion de
impacto mediatico. Muchas de ellas estdn muy asentadas y desarrolladas desde
hace muchos afios, tanto en el ambito cientifico y académico como en el profesional
y comercial. No corresponde a la naturaleza de este informe dar una descripcion
detallada de los métodos alternativos al nuestro, ni de sus ventajas o posibles
inconvenientes. Mencionamos simplemente que la filosofia de fondo sobre la que se
sustenta nuestra metodologia, y que la hace diferir de la gran mayoria del resto de
opciones de analisis propuestas, es considerar que la adicion de una multitud de
distintas fuentes de informacién, formalmente independientes entre si, permite
extraer una inteligencia global de los asuntos que se quieren analizar, en la que los
partidismos, sesgos y percepciones locales se compensan entre si. Por esta razon
nosotros no aplicamos ningun tipo de filtro ni de ponderaciones aprioristicas con

respecto a las fuentes de informacion utilizadas.

Sin duda la informacién varia mucho en contenido e impacto en funcion de la
importancia y difusién del medio de comunicacion, asi como del énfasis y extensién
dada a la noticia en particular. La busqueda de la precisién en la medicion de la
calidad de cada impacto, puede ser Util y hasta necesario para otros fines, tales
como la mediciéon de impactos y audiencias para fines publicitarios o de patrocinio.
Es menos relevante para mejorar la calidad y precisién de los resultados que
nosotros generamos con nuestra metodologia, y en algunos casos este intento
podria llegar a mostrarse contraproducente. En efecto, nuestra metodologia se basa
en elaborar criterios de seleccién y blusqueda que sean perfectamente homogéneos
dentro de cada categoria analizada, puesto que lo importante para la pertinencia de
nuestro analisis no es conocer el nimero exacto de impactos recibido por un
politico o por un tema de campafa, sino la de procurarnos una medida de
comparacion exacta o al menos perfectamente comparable con respecto al impacto
recibido por otros politicos u otros temas de campafa. El desarrollo tedrico y
practico que hemos hecho durante estos Ultimos seis anos nos permite trabajar con
confianza con respecto a este criterio de comparabilidad de los resultados,

confianza que ha sido ampliamente contrastada por los distintos resultados



empiricos ya alcanzados en estudios precedentes. Finalmente, el hecho de contar
con una base de datos de noticias relevantes que se cuenta por decenas de miles
permite ahorrar, por innecesario y superfluo, el ingrato trabajo de asignacién de
medidas de calidad de impacto de cada una de las noticias que conforman nuestra
base de datos, ya que no hay ninguna razén tedrica ni practica para suponer que
sea distinto el perfil medio de noticias que reciben por ejemplo distintos candidatos,
en la medida en que para todos ellos se cuenta con miles de impactos distintos. Los
variados controles sobre la calidad de los impactos mediaticos hechos en nuestros
estudios empiricos anteriores confirman que ninguna medicidon ni conclusion

empirica se ve modificada tras la introduccidn de filtros o controles.

Con este animo vy criterio aplicamos la metodologia de andlisis de valor mediatico
de ESI-rg al campo que ahora nos ocupa, con la esperanza de que los resultados
gue vamos a mostrar a continuacién sean considerados como dotados de
credibilidad y solvencia, en razén de su pertinencia y coherencia con hipdtesis de

trabajo razonables.

Como se ha mencionado, se ha hecho el estudio con el seguimiento de los
principales medios nacionales e internacionales de habla espafola, hasta identificar
unas 40.000 noticias relevantes directamente ligadas al proceso electoral espafiol.
Hemos hecho ademas un seguimiento especifico de los principales medios de
comunicacién a los que hemos podido tener acceso, cuyos resultados hemos
agrupado en la categoria de “Medios de comunicacién lideres”. Estos medios de
comunicacién de referencia son responsables del 22% del total de noticias

estudiadas. Se trata de los siguientes medios:

e El Pais
e El Mundo
e ABC

e La Vanguardia

e El Periddico de Catalufia
e Publico

e Expansién

e Cinco Dias

e El Economista

e 20 Minutos

e Diario de Navarra
e Faro de Vigo

e La Nueva Espafia
e Levante-EMV



e Las Provincias

e La Voz de Galicia

e El Correo

e Diario de Noticias de Navarra

e Diario Vasco

e La Verdad

¢ Norte de Castilla

e Informacion (Alicante)

e Cadena Ser (Informativos, version digital)

e Libertad Digital.

e Europa Press
Por distintas cuestiones técnicas no se ha podido acceder a la informacidén generada
por otros medios espafioles de referencia como La Razén, Heraldo de Aragoén,
Agencia EFE, Cadena COPE.

Pasamos por fin a la presentaciéon de los resultados empiricos referidos a la

cobertura medidtica dada a la campafa electoral espafola.

2. La cobertura mediatica dada a los lideres de los principales partidos.

En los dos primeros graficos mostramos la distribucion de la cobertura mediatica
recibida por los lideres de los principales partidos que se presentan a las elecciones
del 9 de marzo en medios de comunicacion escritos en espafiol. Las cifras indican el

porcentaje de las noticias totales en las que ha aparecido el lider de cada partido.

El lider del PSOE, José Luis Rodriguez Zapatero ha estado presente en el 51,4% de
las noticias generadas por el seguimiento de la campafa electoral, mientras que
Mariano Rajoy, lider del PP ha estado presente en 41% de los articulos dedicados a

las elecciones.

La cobertura dada al lider del siguiente partido en importancia es notablemente
menor, puesto que Gaspar Llamazares, de IU, sélo estd presente en 3% de las
noticias. El conjunto de los otros 10 partidos seguidos en este estudio acumulan

una cobertura mediatica total de 4.9%
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¢En qué medida la atencion dada por los medios de cada partido es acorde con su
peso politico? Veremos que la respuesta no es simple, puesto que la conclusién que
alcanzamos depende del criterio de comparacidon que escojamos. Efectivamente,
llegamos a unos resultados si comparamos la cobertura medidtica dada a cada

partido en relacién con los votos obtenidos en las elecciones precedentes o en la



intencién de voto de las elecciones del 9 de marzo de 2008. Sin embargo, las
conclusiones deben ser modificadas si en vez del porcentaje de votos obtenidos
tomamos como referencia el porcentaje de escafios parlamentarios obtenidos o

estimados.

En los tres graficos siguientes ponemos en relacion la cobertura mediatica dada a
cada partido con el porcentaje de votos recibidos en las ultimas elecciones, asi
como la estimacion de voto para las elecciones de 2008, segun la encuesta de
Sigma 2 de 5 de marzo de 2008.

Nuestros datos indican que los dos partidos mayoritarios se benefician de una sobre
exposicion mediatica en comparacion con su peso politico real. Tanto el PSOE como
el PP estdn mas presentes en los medios que lo que les corresponde por su peso
electoral en votos obtenidos (2004) e intencién de voto (2008). Por lo tanto, segin
esta medida de referencia, los medios tienden a reforzar el bipartidismo en Espaiia,
con su seguimiento informativo. Vemos en efecto en el segundo grafico que el
PSOE y el PP acumulan conjuntamente el 92,4% de todas las noticias ligadas a las
elecciones, mientras que solo obtuvieron el 80.3% de los votos en las ultimas

elecciones y el 82.4% de intencion de voto en las presentes.
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El contrapunto a la concentracion mediatica recibida por los partidos mayoritarios
es evidentemente que los partidos minoritarios reciben una atencion mediatica que
es inferior a su peso politico. Este sesgo desfavorable a los partidos minoritarios
estd presente tanto en los partidos de ambito nacional como en los de ambito

autondémico.

Asi, Izquierda Unida recibe una atencién mediatica que es practicamente un 40%
inferior a la que le corresponde por los resultados electorales cosechados y

estimados.

En el caso de los partidos de representacion Unicamente autondmica el tratamiento
mediatico desfavorables se acentla todavia mas. Este sesgo negativo se explica
porque los medios de comunicaciéon de autonomias distintas tenderan a ignorar
informativamente a los partidos que concurren en otras circunscripciones, puesto
qgue su mensaje politico es mucho menos relevante para los lectores de esos
medios regionales. En nuestra base de datos incluimos las noticias generadas tanto

por los medios de ambito nacional como los de ambito regional o local.

El tratamiento informativo recibido por cada medio y su cercana relacién con la
intencién de voto permite estimar el impacto electoral que van a recibir los partidos
politicos que concurren por primera vez a las elecciones. Atendiendo a la relacién
obtenida por los otros partidos y teniendo en cuenta la presencia de los sesgos
negativos mencionada que sufren los partidos minoritarios, cabria esperar que el
partido liderado por Rosa Diez, UD y P, alcance alrededor del 2.5% de los votos,
mientras que Ciudadanos, encabezado por Albert Rivera, alcanzaria el 0,3% de los

votos.
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Dado que el sistema electoral espafiol no es directamente proporcional, cabe
preguntarse si la cobertura medidtica estd mas relacionada con el poder real que
alcanza cada partido, mas que por su peso electoral. Conviene por lo tanto poner
en relacidon la cobertura mediatica recibida por cada partido con respecto a los

escanos obtenidos (2004) o estimados segun las encuestas (2008).

Los resultados de nuestro estudio se muestran en los tres graficos siguientes. Los
nuevos resultados llevan a revisar parcialmente las conclusiones alcanzadas
anteriormente. Efectivamente, podemos observar que el sesgo mediatico favorable
a los dos grandes partidos se reduce sustancialmente. El 92.4% de la cobertura
total que generan es bastante parecida a su representaciéon parlamentaria en la
Gltima legislatura, que correspondia al 89,1% del total de diputados del
Parlamento, asi como al 90.9% que se estima que van a controlar en la préxima

legislatura.
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Aplicando la nueva clave de lectura se observa que Izquierda Unida recibe una

atencion mediatica que es superior a su importancia parlamentaria. En cambio, los

partidos que no se presentan en todas las circunscripciones electorales siguen

adoleciendo de un sesgo mediatico desfavorable, por las razones anteriormente

aducidas.
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En suma, la cobertura mediatica generada por el conjunto de los medios de
comunicacién arroja una vision muy fiel del peso politico de los partidos que
concurren a las elecciones, y estd mas ligada a su fuerza parlamentaria que a su

fuerza electoral.

3. Cobertura mediatica del PSOE y PP

Si centramos el analisis al tratamiento recibido por los dos principales partidos,
podemos concluir que los medios tienden a dar una mayor cobertura mediatica al
PSOE que al PP, en comparacion tanto con los resultados cosechados por cada
partido en las pasadas elecciones como por la estimacion de escanos para la
proxima legislatura segun las encuestas. Asi, el PSOE recibe una atencién mediatica
que es cinco puntos porcentuales superior a su peso parlamentario, mientras que el
PP sufre un sesgo negativo de entre 1 y 4.6 puntos porcentuales. La combinacién
de ambos factores lleva a una distancia mediatica entre los dos partidos de 10.4
puntos a favor del PSOE, que es muy superior a la distancia parlamentaria, de 4.6

puntos en 2004 y de 1.7 puntos para 2008 segun lo estimado por las encuestas.
La explicacidon de este sesgo tiene dos fuentes principales:

En primer lugar, el PSOE es el partido que ha estado liderando las encuestas
durante los Ultimos meses, por lo que se beneficia de un trato mediatico mas

amplio a ese titulo. En muchos campos de analisis se demuestra que los medios de

11



comunicacién tienden a favorecer al candidato o partido que va en cabeza en las

encuestas.

En segundo lugar, el PSOE es el partido del Gobierno saliente, lo que le lleva a
beneficiarse del impacto mediatico de sus acciones de gobierno, aun dentro del

periodo electoral.
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En el siguiente grafico mostramos el trato mediatico recibido por los dos partidos
por parte de los principales medios de comunicacién (Lideres) en comparaciéon con
la pauta seguida por el conjunto de medios. Los 25 medios que hemos incluido
entre los medios lideres suponen el 22% de las noticias generadas en nuestra base
de datos. Como se puede observar en el grafico referente al seguimiento dado a los
principales partidos de ambito nacional, el perfil dado por los medios de
comunicacion lideres es muy similar al del conjunto de los medios de comunicacion

en espafol.
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4. El impacto mediatico especifico de la campana electoral

En esta breve seccion mostramos la evolucidn de la cobertura mediatica recibida

por los principales partidos a lo largo de la campafia. Comparamos para ello el

grado de notoriedad recibido por cada partido durante las semanas de precampafia,

hasta el 23 de febrero, con la situacién alcanzada dos semanas después, hasta el 6

de marzo.

Nuestros datos indican que el Partido Popular ha incrementado sus niveles de

presencia mediatica en la campafa en 2.4 puntos en comparacion con la situacién

de precampafia. El otro partido que ha conseguido incrementar su grado de

cobertura mediatica a lo largo de la campana es Izquierda Unida, mientras que han
sufrido una cierta erosién el PSOE, CiU y ERC.

13
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5. Los otros protagonistas de la campaiia

Ademas de los lideres de cada partido, otras personalidades politicas han jugado un

papel determinante en la presente campafia electoral.

En primer lugar, los ministros del Gobierno saliente. En esta campafia la cobertura
mediatica se ha concentrado principalmente en el Vicepresidente del Gobierno vy
Ministro de Economia, Pedro Solbes. El alto grado de concentracion mediatica en

este ministro lo ha propiciado sin duda el cara a cara televisivo mantenido con

14



Manuel Pizarro, candidato del PP. Maria Teresa Fernandez de la Vega ha sido la

segunda responsable del Gobierno mas presente en los medios, pero a mucha

distancia del Ministro de Economia.

Presencia mediatica de los ministros en la campanfa

Pedro Solbes

Teresa Fdez de la Vega
Alfredo P. Rubalcaba
Jesus Caldera

Carme Chacon
Mariano Fdez Bermejo
César Antonio Molina
Magdalena Alvarez
Bernat Soria

Elena Espinosa

Miguel Angel Moratinos
Cristina Narbona

Elena Salgado
Mercedes Cabrera
Joan Clos

Fuente: Elaboracion propia

Los datos del grafico siguiente muestran que practicamente todos los ministros

tuvieron una mayor presencia mediadtica en la fase de precampana, lo que tiende a

confirmar el impacto mediatico afadido que recibe el equipo del Gobierno saliente.
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En el siguiente grafico mostramos la relaciéon entre la cobertura mediatica dada a
los ministros del Gobierno y su valoraciéon por parte de los ciudadanos'. Los dos
ministros con mejor valoracién (los dos Vicepresidentes) son los que han recibido
mayor cobertura mediatica, por lo que la fuerte presencia mediatica de Pedro

Solbes ha sido claramente beneficiosa para los intereses electorales del PSOE.

1 CIS (2007), Bardmetro Octubre 2007, No. 2735.
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Relacion entre notoriedad y valoracion de los ministros
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Fuente: Elaboracién propia y CIS (2007)

Mostramos a continuacion la relevancia mediatica de los principales representantes
del PP, excluyendo al propio Mariano Rajoy. Observamos que José Maria Aznar
sigue manteniéndose como referencia, por encima del candidato nimero 2 de las
listas de Madrid, Manuel Pizarro. Mostramos en el grafico el peso mediatico de
Pedro Solbes, como referencia.

Notoriedad de los principales representantes del PP
4 3.7
3

25
2.2

2
1 0.7
0

Aznar Pizarro Solbes Acebes

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto a su peso en la precampafia, observamos que al presencia de José
Maria Aznar ha aumentado en el curso de la campafia, mientras que la de Manuel

Pizarro ha disminuido.

Notoriedad de los principales representantes del PP

3.4

B Precampana

m Campana

Aznar Pizarro Solbes Acebes

Fuente: Elaboracion propia

Mostramos en el Ultimo grafico de esta seccion el peso mediatico recibido por los
principales politicos que han tenido responsabilidad de gobierno en legislaturas
anteriores. Volvemos a incluir de nuevo la referencia de Pedro Solbes, como politico
no lider de partido con mayor presencia mediatica durante esta campafia. Como se
puede constatar, la presencia de José Maia Aznar ha sido mucho mayor que la de
Felipe Gonzalez, su predecesor en la Presidencia del Gobierno. La referencia a los
dos primeros Presidentes de la democracia, Leopoldo Calvo Sotelo y Adolfo Suarez,

ha sido practicamente nula.
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Presencia mediatica de politicos retirados
41737
3 i
22
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José Maria Pedro Felipe Alfonso Adolfo  Calvo Sotelo
Aznar Solbes Gonzalez Guerra Suarez

Fuente: Elaboracién propia

6. Los temas de la campaiia electoral

Se muestra a continuacién el analisis referente a los temas tratados en la campana

electoral, tal como han sido reproducidos por los medios de comunicacion.

El tema principal de la campafia ha sido el terrorismo, seguido en importancia por
las cuestiones asociadas a la economia y al empleo. La inmigracion se ha
convertido en el cuarto asunto en importancia. Los debates asociados a la
educacion y a la vivienda ocupan el sexto y séptimo lugar en presencia mediatica.
Los temas del aborto y la familia han estado practicamente ausentes en esta

campafa en su cobertura mediatica.
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Temas de la campana electoral
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Fuente: Elaboracién propia

Temas de la campafa electoral
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Fuente: Elaboracion propia

En los dos siguientes graficos mostramos el comportamiento de los principales
medios de comunicacidon en comparacion con la tendencia global reflejada en todos
los medios. Como se ha dicho, los 25 medios incluidos en el grupo de los lideres

son responsables del 22% de las noticias incorporadas en nuestra base de datos.

Podemos constatar que el perfil de los dos tipos de medios es bastante similar. La
sintonia es especialmente alta con respecto a la cobertura dada a los principales

temas de campana, aunque tienden a tener mayor peso para el conjunto de medios
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en comparacion con los lideres. Los medios de comunicacion lideres hacen mayor

hincapié en asuntos relacionados con la vivienda, los impuestos y la educacién.

Temas de la campafia electoral
30
25.124.9
25 -
O Todos los Medios
20 - @ Medios Lideres
16.115.7
15
10.610.6
10 -
5 4
O 4
Terrorismo Economia Empleo Inmigracion Politica Educacién
Exterior

Fuente: Elaboracion propia

Temas de la campana electoral.

5.4

@ Todos los medios
@ Medios lideres

0200  010p
0 - i ==
Vivienda  Impuestos Inflacion Cambio Canon Aborto Familia

Climatico Digital

Fuente: Elaboracion propia

Mostramos a continuacion cudles son las principales preocupaciones de los

espafioles, segun la Ultima macroencuesta elaborada por el CIS, de octubre de
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20072. Mostramos tanto los problemas que se consideran importantes para el pais

como los que afectan personalmente a los entrevistados.

Principales problemas de los ciudadanos (CIS, Oct-2007)
40 374
34.8
35 376 32:5
30 + 6.9
24.526'3 W Para Espafia
25 1 O Personalmente I
19
20 - —
15 4
9.9
10 1 6.7
4.2
5 3.8 -
0 Bl T T 1
Terrorismo  Economia Empleo Inmigracion Politica Educacion Vivienda
Exterior

Fuente: Elaboracion propia, CIS (2007)

Si comparamos los temas de campafia con las preocupaciones de los ciudadanos,
vemos que en general tiende a haber una sintonia mayor entre los temas de
campafia con las preocupaciones personales de los ciudadanos, mas que con lo que
se percibe como problema general del pais. Encontramos una excepcion en el trato
del problema del terrorismo, al que se le ha dado una cobertura acorde a su
percepcidon como problema para el pais, y no por su impacto personal en los
entrevistados. Observamos un notorio divorcio entre las preocupaciones de los
ciudadanos y el trato dado en la campafia con respecto al problema de la vivienda.
Es practicamente el principal problema de los ciudadanos pero sélo se ha convertido

en el séptimo argumento de campafia.

2 CIS (2007), Barémetro Octubre 2007, No. 2735.
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Temas de campana y preocupaciones de los ciudadanos
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Exterior
Fuente: Elaboracion propia, CIS (2007)
Mostramos a continuacién la asociacién que se ha dado a los dos

partidos

principales con respecto a los principales problemas.
Temas de la campafa electoral asociados al PSOE
30
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Fuente: Elaboracion propia
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Temas de la campaiia electoral asociados al PSOE
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Fuente: Elaboracion propia

Temas de la campaia electoral asociados al PP
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Temas de la campaia electoral asociados al PP
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Fuente: Elaboracion propia

Combinando los datos de los dos partidos vemos que el discurso socialista ha
estado mas asociado a la politica con respecto al terrorismo, asi como el empleo y
la vivienda. Por su parte, el Partido Popular se ha asociado mas a los temas de

inmigracion, al cambio climatico y a canon digital.

Temas de la campafia electoral

30

25.1

19.319.3 m PSOE

16.1
6 15.1

Terrorismo Economia Empleo Inmigracion Politica Educacién
Exterior

Fuente: Elaboracion propia
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Temas de la campana electoral
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Fuente: Elaboracion propia

En los dos graficos siguientes se muestra la evolucion de la cobertura mediatica de
los principales temas electorales, comparando su importancia durante Ila
precampafia en comparacion con la cobertura dada durante la campana electoral

hasta el 6 de marzo.

El tema que mayor crecimiento ha experimentado es el de la inmigracidn, seguido
por el de la educacion, la politica exterior el terrorismo. Como acabamos de ver, la
campafa se ha desplazado por lo tanto hacia la inmigracion, uno de los temas que
mas asociados estan al PP. Los otros temas no corresponden al perfil especifico de

ningun partido, salvo el del terrorismo, mas asociado al PSOE.

En cuanto a los temas que han perdido peso en la campafia, se encuentra
principalmente el de los impuestos, que habia orientado mucho el debate de la
precampafia, principalmente con la propuesta de Rodriguez Zapatero de una
deduccion sobre el IRPF de 400 euros. Los problemas ligados a la economia
también han perdido peso en comparacion con el resto de temas electorales.
Ninguno de estos temas estaba particularmente asociado a uno de los dos grandes

partidos.
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Evolucion de los temas electorales
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