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Abstracts

[ES] Introduccion: El impacto de las TIC sobre el modelo de comunicacion politica mediatica ha
otorgado una creciente centralidad a las webs partidistas en la estrategia de los partidos politicos,
desde donde tratan de imponer su agenda en el espacio publico. Objetivos y metodologia: Este
estudio propone un andlisis integrado de a) la construccion de la agenda tematica, b) el ataque al rival
politico y c) los frames de PP y PSOE en la campafia de 2011 a través de las noticias publicadas
diariamente en sus sitios web. La metodologia combina el andlisis de contenido clasico,
incorporando variables relativas al ataque al rival politico, con una doble propuesta cuantitativa-
cualitativa de andlisis de los procesos de enmarcado. Conclusiones: El andlisis pondra de manifiesto
el impacto de la crisis econdmica sobre la seleccion tematica efectuada por parte de ambos partidos,
asi como en los encuadres que ambos buscan privilegiar.

[EN] Introduction: The impact of ICT on the media and the political communication model has
given a growing centrality to the official websites of political parties to determine their partisan
strategy. They use websites to try to impose their agenda on the public sphere. Methods: This study
proposes an integrated analysis of a) the process of agenda building, b) the negative campaign and c)
the frames of PP and PSOE in the 2011 campaign through the daily news published on their
websites. The method combines classical content analysis with a dual quantitative and qualitative
analysis of framing processes. Results: The analysis will highlight the impact of the economic crisis
on the theme selection made by both parties, as well as in the frames that both seek to privilege.
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Traduccion de Cruz Alberto Martinez-Arcos, Ph. D. (Universidad Auténoma de Tamaulipas)

1. Introduccion

Este trabajo se propone arrojar luz sobre el papel de los sitios web de los dos principales partidos
politicos espafioles, PP y PSOE, en la campana electoral de las Elecciones Generales de 2011.
Dichos espacios constituyen un escenario totalmente controlado por los partidos, en los que
condensan sus estrategias de campafia, es decir: seleccionan los temas de debate, despliegan sus
marcos interpretativos de la realidad politica, y lanzan numerosos ataques al rival politico. Al mismo
tiempo, se trata de un espacio sometido al escrutinio publico, con lo que las estrategias de campana
reproducen, hasta cierto punto, la l6gica de la difusion de contenidos mediaticos. Finalmente, se trata
de una comunicacion distribuida en la web, un escenario en el que, al menos potencialmente, los
partidos politicos pueden desplegar estrategias de campafia y acercamientos a la ciudadania
divergentes (y también mas profundos y enriquecedores) a los que determinan los medios
convencionales.

Todos estos aspectos resultan extraordinariamente relevantes en un contexto de polarizacion politica
que se combina con un ecosistema comunicativo en perpetua y veloz, evolucion, condicionada por la
omnipresencia de las NTIC y sus nuevas vias de comunicacion, distribucion e interaccion. La
presente investigacion, que aplica metodologias cuantitativas y cualitativas al conjunto de las
informaciones publicadas por parte de ambos partidos en sus respectivos espacios web, permitira
sistematizar el planteamiento general de campafia de ambas formaciones politicas, a saber, la
construccion de su agenda tematica, su enmarcado estratégico de la realidad politica y econémica y
los ataques que lanzan a las candidaturas rivales.

2. Marco teédrico
2.1. La politica mediatizada y el establecimiento de la agenda

La consolidacion de los medios de comunicacion de masas como espacio primordial de debate
publico y de formacion de la opinion publica en las democracias contemporaneas ha afianzado un
modelo de politica mediatizada, por el cual los medios se erigen en los agentes de intermediacion por
excelencia entre las ¢lites politicas y los ciudadanos (Castells, 2009, Ortega, 2011).

En efecto, en la medida en que el éxito de los partidos depende de la opinion de los ciudadanos, més
que de los militantes y de las afiliaciones partidistas historicas del electorado, los instrumentos de
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formacion de la opinioén publica se vuelven cruciales para el éxito electoral. La informacion politica
deviene asi un elemento esencial para el ejercicio de la ciudadania y el control democratico (Brants
et al., 2010), en tanto que afecta a la legitimidad, la formacion de consenso, la toma de decisiones y
la propia percepcion social de la realidad politica (Casero-Ripollés, 2009).

Diversos autores han destacado esta excepcional centralidad de los medios de comunicacion en el
funcionamiento democratico a través de diversos conceptos, como la democracia centrada en los
medios (Swanson, 1995), de audiencia (Manin, 1998) o mediatica (Ortega, 2011), llamando la
atencion sobre la transformacion de la practica politica de acuerdo con principios, reglas y valores
que, lejos de ser inherentes a la esfera de la politica, proceden del campo de la comunicacion de
masas, fundamentalmente de la television, y de sus mecanismos de seduccién de la audiencia
(Ortega, 2011, Castells, 2009, Rospir, 1999).

De este modo, cualquier actor social con vocacion de visibilidad publica, y muy especialmente los
partidos politicos, ha de adaptarse a la logica mediatica con el fin de acceder al grueso de la
ciudadania, concitar la atencion publica, y situar sus reivindicaciones en el espacio publico. Por su
parte, el poder de los medios para dirigir eficazmente el debate publico y determinar las
preocupaciones del electorado ha sido acreditado por numerosos estudios empiricos, que han puesto
de manifiesto como la agenda medidtica es capaz de configurar la agenda publica, es decir, la
percepcion del publico de la realidad social (McCombs y Shaw, 1972, Iyengar, Peters y Kinder,
1982, Behr e Iyengar, 1985, Iyengar y Kinder, 1987, McCombs, 2004 y 2005).

2.2. Agenda building y framing, estrategias de campaiia.

No obstante, resulta reduccionista asumir que los medios son los Unicos actores que confeccionan la
agenda publica, pese a que su poder para hacerlo desborda ampliamente la influencia de otros
agentes. En efecto, son muchos los actores sociales (partidos politicos, movimientos sociales, grupos
de interés, ONGs, etc.) que intervienen activamente en el espacio publico, tratando de trasladar sus
reivindicaciones y de granjearse el apoyo ciudadano (Lang y Lang, 1981, Sadaba y Rodriguez
Virgili, 2007).

En efecto, el espacio publico acoge una “competencia entre agendas”, por la cual cada actor social
trata de maximizar su presencia mediatica y conseguir que sus propuestas y objetivos sean asumidos
por el resto de los actores publicos. Esta compleja dinamica ha sido analizada desde la perspectiva de
la agenda building, que presta atencion al proceso por el cual diversos actores sociales alimentan el
discurso mediatico, proporcionando contenidos y desplegando sus recursos para influir en la
cobertura informativa (Sadaba, 2006, Sddaba y Rodriguez Virgili, 2007).

Naturalmente, el acceso a los medios es un bien desigualmente distribuido entre la pléyade de actores
sociales que intervienen en una democracia: algunos, como los partidos politicos, obtienen un acceso
casi automatico a los medios, mientras que otros, como los movimientos de protesta, experimentan
muchos obstaculos para trasladar sus reivindicaciones1 [01] (Gamson y Modigliani, 1989, Entman,
1989, Gamson y Wolsfield, 1993, Pan y Kosicki, 2001).

La batalla por la configuracion de la agenda publica, sin embargo, no se agota en la seleccién de una
serie de asuntos de relevancia. Muy al contrario, implica un proceso de construccion de la
“factualidad politica” (Pan y Kosicki, 2001), es decir, un proceso por el cual los agentes sociales y
politicos construyen marcos discursivos (frames) para definir y explicar la realidad social. “Dicho
aprovisionamiento supone también que la realidad pasa por el filtro interpretativo de los agentes
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publicos y que cada uno adopta su propio proceso de enmarcado de los acontecimientos” (Sadaba y
Rodriguez Virgili, 2007: 189).

El enmarcado (framing) se configura asi como un arma estratégica esencial de la deliberacion
publica, en tanto que participar en el debate publico implica necesariamente a) promover un
diagndstico particular de la realidad estableciendo los margenes del debate (Tankard, 2001) y b)
contestar simultineamente los marcos de otros agentes con el fin de atraer apoyos, movilizar la
accion colectiva y, en definitiva, maximizar la propia influencia (Pan y Kosicki, 2001).

En campafia electoral, esta habitual pugna entre agendas entre las fuerzas politicas, que por
definicién poseen puntos de vista y ordenes de prioridades diferentes sobre los asuntos publicos,
alcanza su maxima expresion (Crespo et al., 2004). En este sentido, la campana puede ser
conceptualizada como una batalla de enmarcado en tanto que los partidos concurrentes tratan de
establecer un diagnostico especifico de la situacion (Miller y Riechert, 2001). Asi, diversos expertos
han sefialado como las encuestas obtienen diversos resultados en funcion de como se enmarcan los
problemas, e incluso llegan mas lejos, sugiriendo que el resultado de las elecciones depende
basicamente de quién tiene mas éxito estableciendo los términos del debate publico (Tumulty, 1990).

Segun algunos investigadores, esta operacion de construccion o definicidon de los asuntos publicos se
concreta en la eleccion de un conjunto de valores que se plantean como prioritarios en un contexto
politico especifico y a través de los cuales los partidos o candidatos tratan de justificar la
superioridad de su candidatura (Sha et al., 2001). Esta perspectiva del value-framing considera que
son dos los principales conjuntos de valores que estructuran el discurso de las élites politicas: los
valores éticos y los materiales (Sha et al., 2001). De este modo, la eleccion de valores permite
comunicar a los votantes por qué ésta es mas moral o competente que la de los rivales (Ball-Rokeach
y Loges, 1996, Ball-Rokeach et al., 1990).

No obstante, conviene no olvidar que en ocasiones la realidad impone algunas restricciones de
primer orden a la construccion de la factualidad politica. En efecto, de vez en cuando algunas
prioridades empiricamente insoslayables se sitlian en el centro de la batalla electoral, de forma que
las fuerzas politicas con vocacion de gobernar han de asumir estas vicisitudes en su discurso publico.
En estos casos, los partidos tienen menor margen para confeccionar libremente la agenda publica,
pues deben responder a desafios y amenazas que se ciernen sobre la comunidad politica de forma
inexorable (guerras, atentados terroristas, pandemias, desastres naturales, problemas econdmicos
acuciantes, etc.). Este fue, sin duda, el caso de la campaiia electoral de 2011 en Espafia, que estuvo
presidida por la gravedad de una crisis econdmica prolongada.

En estas circunstancias, por lo tanto, la batalla de enmarcado se concentra mas intensivamente sobre
un unico asunto que esta en el centro del debate. De este forma, los partidos buscan establecer los
términos de la discusion sobre un asunto central: proveen una (re)definicion especifica del problema,
una interpretacion causal del mismo, realizan evaluaciones morales al respecto y finalmente,
proponen un catdlogo de medidas para solventarlo (Entman, 1993).

2.3. La normalizacion de Internet como herramienta electoral
La investigacion en comunicacion politica coincide en sefialar un proceso de modernizacion de las

campafias electorales en los paises occidentales, que gira en torno a lograr la maxima efectividad
electoral a través de una serie de técnicas importadas del marketing empresarial (Maarek, 2009,
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Barranco Saiz, 2010) y de un afinado dominio de los estandares de apelatividad mediatica (Swanson
y Mancini, 1996, Gibson y Rommele, 2007).

Las principales caracteristicas que presenta este modelo son: creciente personalizacion de la politica,
practicas de campana adaptadas y orientadas a la logica mediatica, contratacion extendida de
expertos en marketing, consultoria politica y relaciones publicas, batalla constante por la agenda, y
progresiva negativizacion de la informacion politica (Ansolabehere e Iyengar, 1995, Swanson y
Mancini, 1996). En otras palabras, la comunicaciéon politica partidista e institucional ha
experimentado una refinada profesionalizacion dirigida a lanzar eficazmente mensajes persuasivos a
los medios de comunicacion y obtener una cobertura adecuada conforme a sus objetivos estratégicos.

Es en este contexto en el que en el que se ha producido la irrupcion de la Web 2.0 y, con ella, una
cierta apertura del modelo hegemonico de los medios de comunicacion de masas, propiciando una
ampliacion de canales de comunicacion bottom-up en los procesos de comunicacion politica (Gibson
y Rommele, 2007).

Los partidos han ido adaptandose a las nuevas herramientas proporcionadas por la Web 2.0 al ritmo
de las innovaciones tecnolodgicas y del propio proceso de apropiacion ciudadana, de forma que cada
convocatoria electoral ha ido acompafiada de numerosas innovaciones tecnopoliticas: blogs, canales
de video en Youtube, redes sociales, etc. (Dader, 2009). Asi, si bien Internet parecia proporcionar a
los partidos una plataforma para recuperar el mensaje politico (Bimber y Davis, 2003), es decir, para
llegar a militantes y votantes a través de sus paginas web soslayando la maquinaria mediatica
(Castells y Sey, 2006, Chadwick, 2006, Howard, 2005, Bimber, 2003), la Web ha sido incorporada
paulatinamente como un elemento mas de la estrategia de campaiia general.

En este sentido, y pese al optimismo tecnologico que acompafio a la expansion de Internet
(Rheingold, 2004, Lévy, 2004, Jenkins, 2008), diversos estudios sobre el uso partidista de las TIC
sugieren que en términos generales los partidos han empleado estas herramientas, mas que para
recuperar un vinculo directo con el electorado, como foro en el que desplegar su discurso persuasivo-
estratégico y concitar la atenciéon mediatica.

Exceptuando el éxito y la innovacion de algunas sonadas campaiias extranjeras, como la de Howard
Dean (Castells y Sey, 2006, Jenkins, 2008, Dader, 2009), Segoléne Royal (Montero, 2009) o Barack
Obama (Turiera-Puigbo, 2009, Peytibi et al. 2008), que si se emplearon a fondo con innovadoras
practicas tecnopoliticas y promovieron con ¢éxito la participacion y movilizacion ciudadana, la
utilizacion partidista de las TIC en Espafa ha mostrado una fuerte predileccion por los componentes
informativos y persuasivo-simbolicos y se ha ocupado de reforzar la imagen del partido,
desatendiendo los canales interactivos y participativos (Dader, 2009, Dader et al., 2011, Thfez y
Sixto, 2011) y persiguiendo principalmente el eco mediatico de muchas de sus apuestas cibernéticas.

De este modo, la experiencia acumulada parece confirmar la hipotesis de la normalizacién, a saber,
la idea de que las practicas tecnopoliticas en la red reproducen las claves y tacticas electorales de las
campafias offline (Druckman et al., 2007 y 2010, Schweitzer, 2009a, 2009b y 2010). De hecho, la
investigacion empirica coincide en senalar que la utilizacion partidista de las TIC en Espafia ha
obedecido fundamentalmente a estrategias de campafia con la intencidon de ofrecer una imagen de
vanguardismo tecnologico y compromiso 2.0 (Sampedro, 2011, Dader et al., 2011, Campos, 2011),
sin que en la practica se tradujeran en verdaderas apuestas para fomentar la movilizacion, la
autoorganizacion o la interaccion de la ciudadania.
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Ante este estado de la cuestion, resulta razonable afirmar que Internet ha pasado a constituir una
dimension ordinaria de la campafia, y que su utilizacion estéd integrada en el marco de una estrategia
general, que presta especial atencidn a maximizar su presencia en los medios de comunicacion, de
acuerdo con el modelo modernizado de campafia.

En realidad, ni la sofisticacion tecnoldgica ni el disefio mejorado de las webs de partidos han
supuesto un cambio cualitativo del enfoque propagandistico y de difusion unidireccional de
contenidos partidistas que ya reinaba en las primeras incursiones en la red (Dader et al., 2011: 147),
en tanto que “las actividades de campafa desplegadas por las vias convencionales y dirigidas a los
medios de comunicacion siguen siendo las que definen de manera més decisiva el tono y la agenda
de la discusion electoral de la opinidn publica espafiola” (Dader, 2009: 13).

En definitiva, la politica medidtica pervive, pero lo hace en el nuevo escenario de la era digital
(Castells, 2009) y de la comunicacion politica profesionalizada (Maarek, 2009), en el que la
interaccion entre nuevos y viejos medios configura las practicas comunicativas de los partidos.

En este panorama, los partidos utilizan la Red para establecer la agenda publica y promocionar su
particular vision de la realidad politica, especialmente en campaifia electoral. Asi, la informacién
politica que suministran diariamente en sus webs ofrece las claves de su agenda en un doble sentido:
la seleccion jerarquizada de temas que pretenden hacer prevalecer electoralmente y los marcos
cognitivos-interpretativos que tratan de orientar la percepcion ciudadana de los mismos. Y es que
este despliegue tematico estratégico de campana que se produce en las webs partidistas es susceptible
de tener éxito tanto para configurar la agenda medidtica como para provocar un efecto directo de
establecimiento de la agenda sobre la ciudadania expuesta a los contenidos web (Ku, Kaid y Pfau,
2003).

2.4. El ataque al rival politico

En el marco del modelo modernizado de campana, destaca una tendencia en particular que se ha ido
generalizando en la comunicacion politica: el negative campaigning (campana negativa), que se
puede definir como la presencia del ataque permanente del rival politico en la informacion que
ofrecen las formaciones partidistas en campana.

De hecho, existe consenso académico en torno a la concepcion del negativismo de las campafias
como un fendmeno transnacional, presente en diversas democracias occidentales con patrones
similares de desarrollo social y tecnoldgico (Schweitzer, 2010). Asi, desde el auge de la television
como medio hegemoénico de comunicacion masiva, los anuncios negativos han inundado las
campaias estadounidenses, y el negativismo ha experimentado un aumento sostenido desde los afios
setenta (Geer, 2006, Schweitzer, 2010).

Esta predileccion por el tono agresivo en las campafias, en particular, y en la propia dindmica
politica, en general, hunde sus raices en el ya esbozado modelo de politica mediatizada, en el que el
destacado papel de la television como principal escenario de la politica ha fomentado
simultdneamente la personalizacion y la espectacularizacion de la confrontacion politica (Swanson y
Mancini, 1996), de forma que la ldgica mediatica de la escenificacion continua del conflicto
determina la produccion comunicativa de los partidos.

“Planteada en términos conflictivos, la politica se presta, ademas, a otra de las reglas
informativas mas utilizadas: la personalizacion. Asi, los conflictos politicos emergen
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como disputas enconadas entre actores concretos, en una pugna en la que
practicamente todo vale. Esta visibilidad politica no suele explicar casi nada, pero si
moralizar mucho” (Ortega, 2011: 85).

El negative campaigning se configura asi como un fendmeno en ascenso (Hull, 2006), una estrategia
racional y efectiva para desacreditar al rival politico y disuadir a sus votantes potenciales que es
ampliamente utilizada por parte de los partidos (Pefia, 2011). La investigacion sobre los efectos de
este fenomeno ha revelado que es un arma eficaz para captar la atencion publica (y mediatica), que
facilita la memorizacion y el reconocimiento de los nombres de los candidatos, aumenta la
implicacion y el conocimiento de los votantes sobre la campafia, reduce significativamente la
evaluacion publica de los actores politicos que son objeto del ataque, mejora la imagen publica del
atacante y moviliza sus apoyos (Schweitzer, 2010: 203).

Conviene no perder de vista, no obstante, que la critica del adversario politico es inherente a la
confrontacion ideologica y al propio juego politico, en tanto que la politica cobra sentido
precisamente en un marco pluralista de opiniones en conflicto, de desacuerdos basicos. Sin embargo,
la centralidad que ha alcanzado el ataque al adversario politico en los procesos de comunicacion
politica y electoral (Castells, 2009, Ansolabehere e Iyengar, 1995, Mazzoleni, 2010) nos sitia ante
un fendmeno que desborda esta dimension esencialmente conflictual, pues convierte el ataque, la
critica y a veces incluso la difamacion en sustitutos del contenido programatico, el intercambio
argumentativo y la propia exposicion de la toma de postura ideologica.

En efecto, uno de los riesgos mas destacables es la pérdida de contenido de la comunicacion politica
(Maarek, 2009: 257), la invisibilizacion de los fundamentos ideoldgico-programaticos de las
formaciones partidistas a favor de un continuo cruce de acusaciones, y de evaluaciones acerca de la
naturaleza moral de los contendientes politicos (Ortega, 2011).

La practica partidista del ataque al rival politico ha sido observada de forma sistematica también en
Internet en la ultima década, de acuerdo con diversos estudios que destacan un notable incremento
del negativismo en las webs partidistas (Druckman ez al., 2007, Williams y Gulati, 2006, Greer y
LaPointe, 2004, Klotz, 2004), confirmando la citada hipdtesis de normalizacion de la cibercampana:
la reproduccion de tacticas electorales concebidas y desarrolladas originalmente en los medios de
masas a través de herramientas de comunicacion digital. No obstante, si bien en el caso espafiol
resulta razonable suponer la verosimilitud de esta hipétesis, no contamos con resultados
concluyentes al respecto.

3. Metodologia de analisis
3.1. Objetivos

A partir de una doble aproximaciéon metodologica, nos proponemos tres objetivos especificos de
investigacion:

1. Analizar el proceso de agenda building de PP y PSOE a partir de la informacion que proporcionan
diariamente en las webs de partido a lo largo de la campaia 2011 por medio de un andlisis de
contenido que revele los temas que componen su agenda.

2. Identificar las claves del proceso de enmarcado que realizan de la crisis econdmica, partiendo de la
premisa de que ambas formaciones politicas se vieron obligadas a ofrecer un marco de interpretacion
al respecto.

3. Examinar la presencia del ataque al rival politico en la informacion de las webs partidistas.
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3.2. Hipétesis

HI: Los temas priorizados en la informacion de las webs partidistas se relacionan con la historia del
partido para ofrecer una imagen coherente a los ciudadanos, al precio de contradecir la accion mas
reciente (de gobierno o en la oposicion).

H2: Las cuestiones sociales prevalecen en la agenda del PSOE, frente a las cuestiones econdmicas
que dominan la agenda del PP.

H3: El ataque al rival politico se convierte en recurso habitual y dominante en la informacion de
campafia que se ofrece en las webs de partidos.

H4: La naturaleza de las acusaciones entre los partidos permite identificar cudles son los valores que
estructuran su enmarcado de la crisis econémica, y que, en definitiva, avalan sus candidaturas.

3.3. Herramientas de analisis

Este trabajo propone un doble analisis cuantitativo y cualitativo de la agenda politica de los dos
principales partidos espafioles, PP y PSOE, a partir de la informacion que suministran diariamente en
sus paginas web. Concretamente, se trata de combinar el clasico analisis de contenido (Krippendorf,
1990) de las noticias con un analisis del proceso de enmarcado que subyace en el discurso partidista
y que construye e interpreta la “factualidad del mundo politico” (Pan y Kosicki, 2001: 40).

El disefio metodologico especifico del andlisis de contenido fue concebido en el marco del Proyecto
de I+D “Cibercampana, Ciberperiodismo y Ciberparticipacion del electorado™ para ser aplicado a un
gran corpus en multiples plataformas comunicativas y comparar las agendas (prensa, blogs, redes
sociales etc.), y ya ha arrojado resultados sobre la campafia de 2008 (Lépez Garcia et al., 2011,
Valera Ordaz, 2012).

El modelo contempla las siguientes variables: 1) temas, 2) protagonistas y 3) valoraciones de los
protagonistas. A este planteamiento metodologico original se han afiadido nuevas variables con el
proposito de analizar el alcance y las caracteristicas de la campaina negativa en la red, a saber: 4) la
presencia de ataque al rival politico, 5) los actores politicos que son objeto del ataque y 6) el tipo de
ataque, de acuerdo con cinco categorias que consideramos exhaustivas: ideoldgico, programatico,
estratégico, personal y de gestion de gobierno.

En cuanto a los marcos, el proceder metodologico que aqui se propone es el producto de un rastreo
bibliografico sobre el analisis de los procesos de enmarcado y de un esfuerzo por conciliar diferentes
propuestas de analisis. Los trabajos de referencia pertenecen, entre otros, a Gamson y Modigliani
(1989), Entman (1993), Miller y Riechert (2001), Tankard (2001) y Shah, Domke y Wackman
(2001). El modelo que se propone de deteccién de marcos tiene un doble cardcter cuantitativo
cualitativo y consta de cuatro fases sucesivas, de acuerdo con la bibliografia disponible:

1. Visionado de los spots electorales de campafia como dispositivos simbolico-propagandisticos que
aglutinan los marcos principales del discurso partidista de campafia (Gamson y Modigliani, 1989) y
proporcionan un punto de partida para acceder al universo simbdlico persuasivo desplegado por el
partido.

2. Identificacion y cuantificacion de frame terms en dispositivos estratégicos del texto: titulares,
subtitulos, antetitulos y destacados (Tankard, 2001). Es decir, palabras clave repetidas cuya presencia
ayuda a la deteccion de los frames (Entman, 1993), pues indican la existencia de perspectivas y
puntos de vista sobre cuya base se discuten e interpretan los asuntos publicos (Miller y Riechert,
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2001), privilegiando formas especificas de definicion, exclusion y problematizacion (Ryan y
Gamson, 2006). Una ventaja de esta opcion metodologica consiste en que los frame terms pueden
utilizarse posteriormente como variables para observar la asimilacion mediatica de los marcos
partidistas (Miller y Riechert, 2001) [02].

3. Identificacion de los valores en los que se basa el discurso partidista, de acuerdo con la teoria del
value framing (Shah, Domke y Wackman, 2001).

4. Definicion de los marcos interpretativos presentes en la informacion partidista segin la clasica
definicion de Entman (1993) de framing como proceso de seleccion de determinados aspectos de una
realidad percibida para hacerlos mas prominentes en un texto y promover una definicién especifica
de problemas, una interpretacion causal de los mismos, una serie de evaluaciones morales y un
catdlogo de medidas para solucionarlos.

3.4. Corpus

El corpus de este estudio estd compuesto por las noticias publicadas diariamente en los sitios web del
PP y del PSOE, al considerar que ambos constituyen el centro neuralgico de la cibercampaiia, y
como tales, son depositarios de su agenda electoral y de sus marcos interpretativos. El marco
temporal abarca toda la campana general de 2011 (4 — 21 de noviembre), incluido el dia de los
comicios y la jornada posterior. Durante el plazo sefialado, se recogieron diariamente y en la misma
franja temporal (de las 23:00 a las 24:00 horas) entre una y tres noticias publicadas por los equipos
de campana en virtud de su ritmo de actualizacion, de forma que el corpus definitivo asciende a 96
noticias, 46 pertenecientes al PSOE y 50 al PP.

4. Resultados y discusion
Los resultados de la presente investigacion se presentan en tres subepigrafes, relativos a la
composicion temadtica de la agenda partidista de PP y PSOE, a la presencia del ataque al rival politico

y a los marcos interpretativos.

4.1. La agenda tematica
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[lustracion 1: La agenda tematica del PSOE.
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Los resultados muestran que en el caso de los socialistas, diversos asuntos relativos al propio
desarrollo de la campana ocupan un 15% de la informacidén suministrada (estrategias partidistas,
estimacién de resultados, sondeos, programas electorales, resultados, eventos y organizacion de
campana), mientras que la economia en sentido amplio (impuestos, crisis de deuda, etc.) concita un
11% de la atencidén. Sin embargo, los resultados indican que su agenda estd significativamente
orientada hacia otros asuntos, a saber, cuestiones sociales relacionadas con el Estado de Bienestar.

En efecto, los temas que son transversalmente tratados a lo largo de toda la campana se refieren a los
derechos sociales (11%), la educacion publica (9%), la sanidad (8%) y la amenaza de recortes
sociales (8%) que entrafia la eleccion de un gobierno popular. Los problemas de desempleo, principal
tema de preocupacion publica en el contexto de la crisis econdmica, ocupan un 11%. La centralidad
de los aspectos sociales en la agenda socialista se verd confirmada mas adelante con el andlisis de
frame terms en diversos elementos clave de la arquitectura de la noticia.

25% 123%
20% -
0,
15% - o 14% 13%
0
0,
10% - 9%
6% 6%
0, 0,
5% - I I 3% 3% Ay
0% Bl T T T T T |.| |I T I T .|
O o > “ ) 2~ R =) RN o] (o] &
F & & & FF F W E S
((5(\ & Q & %o‘" (b@Q &Q (_)o" P N \o"‘ (e)
& & & & & _ SO S
s &
&

[lustracion 2: La agenda tematica del PP.

En el caso de los populares, por el contrario, la agenda esta claramente constituida por cuestiones
economicas. En efecto, el empleo es, con diferencia, el tema mas relevante en la informacion
publicada en la web del PP (23%), en un contexto de aumento sostenido del paro en los dos ultimos
afios de la legislatura socialista. Lo siguen los asuntos de campafia (14%), diversos aspectos
economicos, entre los que destacan las propuestas sobre politica fiscal (12%), la crisis de la deuda
soberana (9%), las pensiones (6%) y los recortes aprobados por el gobierno de Zapatero (6%).

Otros temas menores también reciben atencion: los derechos sociales de los ciudadanos (3%), la
personalidad del candidato Rajoy (4%), el terrorismo (3%) y la corrupcién (3%), esta ultima con
motivo de la implicacion del ministro José Blanco en el caso Campeon, que es denunciada por el PP
exigiendo su exclusion de las listas electorales.

Con relacion a los protagonistas, los sujetos principales de la informacion son los propios cabezas de
lista y partidos en ambos casos (ilustraciones 3 y 4).
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[lustracion 3: Protagonistas de la informacion en la web del PSOE
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Ilustracion 4: Protagonistas de la informacion en la web del PP.

No obstante, cabe destacar que las noticias del PP tienen como protagonista con mas frecuencia al
partido (30%) que a su cabeza de lista, Mariano Rajoy, (22%), mientras que en el caso del PSOE
ocurre lo contrario (26%, Rubalcaba y 21%, el partido), una circunstancia que se explica facilmente
por el intento socialista de distanciar la candidatura de Rubalcaba del gobierno de Zapatero y por la
apuesta popular por presentar una imagen cohesionada y fuerte de partido.

En este sentido, la centralidad de las maquinarias de partido en las campanas electorales, y en el
propio sistema politico espafiol, modera el protagonismo de los candidatos y atempera la tendencia a
la personalizacion del modelo estadounidense de campaiia. Todo ello se plasma ademas en la
cibercampana, no s6lo a través del protagonismo de los partidos como sujetos de las noticias
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publicadas en las webs (y como objetivos prioritarios de los ataques, como veremos mas adelante),
sino en el propio hecho de que sean las webs partidistas las que ostentan el peso de la cibercampaiia,
y no los enclaves personales de los candidatos, como sucede en EEUU.

Al mismo tiempo, el protagonismo del rival politico es més acusado en la web socialista (17% Rajoy
y 13% el PP) que en el caso popular (7% Rubalcaba y 14% el PSOE), lo que indica que la estrategia
de campafia socialista gira en mayor medida en torno al PP que viceversa. Este resultado tropieza
con la continuada evidencia empirica que ha producido la investigacion estadounidense sobre la
menor necesidad de los actores politicos en el gobierno de despertar la atencion de los votantes y, por
lo tanto, de recurrir al ataque del adversario, frente a la mayor frecuencia de negativismo en la

campana de los aspirantes al poder como forma de llamar la atencion sobre sus mensajes (Druckman
etal., 2010).

Sin embargo, el contexto de crisis econdomica de las elecciones del 20-N, el sostenido desgaste del
gobierno de Zapatero y la apabullante victoria que daban todos los sondeos al PP explica esta
singular inversion de los comportamientos estratégicos de los dos principales partidos espafioles. Asi
lo acredita, por ejemplo, la menguada presencia del todavia presidente Zapatero (6%) en la web
socialista, muy cerca de la figura del expresidente Gonzalez (4%). En efecto, la inexistente
reivindicacioén del PSOE de la legislatura socialista en general y de la figura del presidente Zapatero
en particular refuerza precisamente la verosimilitud de esta inversion de roles estratégicos entre
partido en el gobierno y oposicion de cara a la campafia.
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Ilustracion 5: Valoracion de protagonistas en la web del PSOE.

Las ilustraciones 5 y 6 confirman, por su parte, como el rival politico en las webs partidistas obtiene
evaluaciones sistematicamente negativas, indicando la relevancia del negative campaigning en la
informacion proporcionada por los partidos en sus paginas web, ligeramente mas significativa en el
caso del PSOE, tanto en términos absolutos como relativos. La tnica excepcion la encarnan las
noticias del dia de los comicios después de que se conocieran los resultados, en las que ambos
partidos se felicitan mutuamente.
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[lustracion 6: Valoracion de protagonistas en la web del PP.

4.2. El ataque al rival politico

En efecto, los resultados indican que el negative campaigning esté presente en el 74% de las noticias
publicadas en la web socialista, y en el 78% de las informaciones populares, lo que acredita
sobradamente la centralidad del ataque al rival politico en las nuevas campafias electorales. No s6lo
en el espacio mediatico tradicional (Ansolabehere e Iyengar, 1995, Castells, 2009, Mazzoleni, 2010),
sino también en la estrategia comunicativa de los partidos en Internet, lo que contribuye a suscribir la
hipétesis de la normalizacidn, por la cual las practicas tecnopoliticas en la red reproducen las claves
y tacticas electorales de las campanas offline (Druckman et al., 2007 y 2010, Schweitzer, 2009a,

2009b y 2010).
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[lustracion 7: Numero, tipos y objetivos de ataques en la web del PSOE.
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Los resultados reflejan que los principales objetivos de las criticas partidistas son los partidos rivales,
sus cabezas de lista y, con mucha menor intensidad, otras figuras relevantes del partido. El ataque lo

lideran, no obstante, las organizaciones partidistas y no los candidatos, tal como se ha adelantado
anteriormente.
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[lustracion 8: Numero, tipos y objetivos de ataques en la web del PP.

Merece la pena, no obstante, detenerse a analizar las enormes diferencias que existen en el fuego
cruzado que se lanzan mutuamente ambas formaciones partidistas. La gran mayoria de los dardos
populares (57%) tienen como objeto el balance de la legislatura socialista, que se considera
desastrosa. Son, por lo tanto, criticas a la accion de gobierno del PSOE, a su gestion de la crisis
econdmica, con especial atencion al desempleo y a la deuda publica.
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Tustracion 9: Tipo de ataques en la web popular.

Destacan, en segundo lugar, los ataques que se dirigen al comportamiento estratégico de los
socialistas (23%) durante la campafia. Concretamente, desde las filas populares se denuncia la
estrategia crispada de campana de los socialistas y la implicacion del ministro José¢ Blanco en la
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trama de corrupcion conocida como el “caso Campedn”, su inclusion en las listas electorales
socialistas, y la actitud indulgente del PSOE y su candidato ante el escandalo. Por lo demas,
encontramos un 10% de ataques personales referidos a la personalidad de los candidatos y una
presencia insignificante de criticas ideoldgicas o programaticas (3% y 7% respectivamente), en tanto
que el ataque a la gestion socialista se considera suficiente para desacreditar la candidatura socialista.

El PSOE, sin embargo, la critica se sitia en un nivel radicalmente distinto. En efecto, el mayor
nimero de ataques contra el PP posee un caracter ideologico (43%). Se trata, por lo tanto, de
impugnaciones fundamentales de la vision del mundo que se atribuye a los populares, juicios de
intenciones sobre el tipo de objetivos oscuros que promueven sus candidatos, y de un ataque intenso
de los valores y principios que fundan su proyecto politico. La critica que el PSOE dirige al PP es
frontalmente ideoldgica, consiste en socavar sus bases “existenciales” y en realizar una enmienda a
la totalidad de su sistema ideoldgico, una refutacion sostenida de su Weltanschauung (cosmovision).
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[lustracion 10: Tipo de ataques en la web socialista.

Los resultados muestran también un 18% de ataques programaticos, es decir, referidos al conjunto de
medidas y acciones contenidas en el programa electoral del PP. En el corazon de estos ataques, no
obstante, late una acusacion sostenida por los socialistas acerca de una falta dramatica de contenido
programatico de la candidatura popular y la existencia de una “agenda ideoldgica oculta”, como
veremos mas adelante, consistente basicamente en el desmantelamiento del Estado de Bienestar. En
este sentido, algunos de los ataques que fueron codificados como programaticos por referirse
explicitamente a su programa electoral son en realidad criticas mas o menos veladas a sus
intenciones ideologicas ocultas.

En la misma linea, un 22% de las criticas se refieren a aspectos relacionados con la conducta
estratégica de los miembros del PP, a los que se acusa de ocultar sus verdaderas intenciones a los
ciudadanos. Los ataques personales son muy escasos, si bien un 13% de la critica se dirige contra la
gestion popular de diversas comunidades autébnomas, una critica que suele personalizarse en las
figuras de Cospedal y Aguirre.

4.3. Los marcos del discurso partidista: la ética frente a la eficacia

Los resultados del analisis de contenido y del ataque al rival politico han contribuido a orientar, junto
con el visionado de los spots electorales, la identificacion de frame terms o palabras clave en los

http://www.revistalatinacs.org/069/paper/1000 Valencia/03 Valera.html Pégina 55




Revista Latina de Comunicacidon Social # 069 — Paginas 41 a 66
Investigacion | DOI: 10.4185/RLCS-2014-1000 | ISSN 1138-5820 | Afio 2014

siguientes elementos de las noticias de campana: titulares, antetitulos, subtitulos y destacados. Estos
elementos son considerados dispositivos estratégicos o puntos focales especialmente apropiados para
la identificacion de los marcos que vertebran la informacion partidista (Gamson y Modigliani, 1989,
Entman, 1993, Tankard, 2001, Miller y Riechert, 2001) y estan recogidos en las tablas 1 y 3 [03].

En este punto merece la pena sefialar, no obstante, que la campaiia de las elecciones generales del 20
de Noviembre estuvo presidida permanentemente por el enorme alcance de la crisis econdmica en
Espana y sus multiples efectos: desempleo desorbitado, aumento sostenido de la prima de riesgo,
endeudamiento escandaloso de las administraciones publicas en todos los niveles de gobierno, crisis
financiera y bloqueo del crédito, etc. De hecho, la convocatoria electoral fue adelantada varios meses
precisamente debido a la gravedad de la situacion economica.

En este sentido, resulta razonable partir de la base de que los partidos espafioles en general y los
mayoritarios en particular articularon el grueso de su discurso en torno a esta peculiar coyuntura
economica, ofreciendo respuestas estratégicamente calculadas y significativamente diferentes. Es
decir, la campana de noviembre de 2011 se caracterizé por la singularidad de estar profundamente
afectada por la crisis econdmica, de forma que cualquier partido con vocacion de gobierno debia
afrontar esta vicisitud en su candidatura, en contraste con otros procesos electorales en los que la
estabilidad econdémica favorece la existencia de una mayor diversidad temética en el debate politico.

En definitiva, el discurso partidista en el contexto de la mencionada campana puede concebirse como
un gran proceso de enmarcado de la crisis dirigido a los ciudadanos electores, que como tal implico
un proceso de definicion y problematizacion de determinados aspectos de la crisis en detrimento de
otros, una explicacion de sus causas, evaluaciones morales al respecto y una pléyade de propuestas
de resolucion (Entman, 1993).

Veamos el marco socialista de la crisis que emerge en funcion de los frame terms repetidos. De
acuerdo con el andlisis de contenido, el rastreo de palabras clave ha revelado dos conjuntos
relevantes de términos. El primero y mds cuantitativamente significativo se refiere a los derechos
sociales, el mantenimiento del sistema publico de educacion y sanidad, las pensiones, y la defensa
del Estado de Bienestar. Todas estas expresiones que se repiten en la informacion de campafia
suministrada por el partido vertebran la respuesta del PSOE ante la dificil coyuntura econdémica. Se
trata, por lo tanto, de una respuesta socialdemocrata de proteccion del ciudadano frente a la crisis.

En este sentido, la campafia socialista gravita en torno a un pilar basico del ideario socialdemocrata:
la irrenunciabilidad de las politicas sociales en el marco del Estado de Bienestar con el fin de
garantizar el principio de igualdad de oportunidades (como pone de manifiesto su famoso video
electoral sobre la educacion) y moderar asi las desigualdades generadas por el sistema capitalista,
especialmente palmarias en un contexto de desempleo pujante y gran endeudamiento publico y
privado. Refuerza esta toma de postura la referencia al papel historico del PSOE en la construccion
del Estado de Bienestar espaiiol y la insistencia en la larga trayectoria de la lucha politica socialista.

Estamos, por lo tanto, ante un tipo de enmarcado esencialmente ético de la crisis econémica (Shah et
al., 2001), que la define y problematiza en clave de valores morales fundamentales (justicia e
igualdad), principios politicos (igualdad de oportunidades, solidaridad) y derechos sociales
adquiridos, cuya garantia se plantea amenazada por la crisis econdmica. A través de este enmarcado
ético, de indole abstracta, el PSOE sortea la confrontacion de la dimension pragmatica y material de
la crisis, a saber, su propia gestion gubernamental de las dificultades econdmicas, los recortes
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aprobados por su gobierno y el analisis detallado de los problemas economicos especificos: el paro,
la deuda publica y la crisis financiera.

Frame terms en titulares, subtitulos y destacados Frecuencia

[a—
[a—

Agenda oculta* [04] (no decir, negar, esconder, no contar, etc.)
Social

Derechos

Defender™ (defensa, proteccion, garantizar)
Educacion™ (escuela, becas)

Recortes

Pensiones

Publico

Sanidad* (hospitales)

Derecha

Desempleo

Estado social
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Tabla 1: Frame terms identificados en la informacion de la web socialista.

Encontramos un segundo conjunto de términos que se refieren a la derecha ideoldgica (PP), su
agenda oculta y los recortes econdmicos y sociales, y que se inscriben en la dimension evaluativa
que posee todo marco interpretativo de la realidad (Goffman, 2006, Entman, 1993). En efecto, al
fundamentar la definicion de la crisis econdmica en valores morales universales (igualdad,
solidaridad), principios politicos socialdemoécratas (igualdad de oportunidades, justicia social) y
derechos ciudadanos (a la educacion, la sanidad, etc.), el enmarcado ético genera una serie de
evaluaciones de esa misma indole sobre el rival politico directo, que es definido como un partido
neoliberal avido de suprimir los derechos sociales y desmantelar el Estado de Bienestar.

La derecha es asi caracterizada como defensora de un ideario retrégrado y conservador, partidaria del
retroceso social, tal como reflejan términos con menor frecuencia de aparicion en los elementos
seleccionados del texto pero previsiblemente mas frecuentes en el contenido completo de la noticia,
que contribuyen a reforzar esta demonizacion del Partido Popular: deteriorar (2), privatizar (3),
abaratar el despido (2), reducir (1), empobrecer (2), retroceso (2) y ajustes (1).

1. Definicion problema Enmarcado ético

Aspectos destacados DIMENSION IDEOLOGICA

Valores morales universales (justicia, igualdad)

Principios politicos socialdemoécratas (solidaridad social, igualdad
de oportunidades, justicia social)

Derechos sociales (educacion y sanidad publicas, prestacion por
desempleo, pensiones)

Aspectos ocultados DIMENSION PRAGMATICA

Balance de gobierno

Responsabilidad socialista en la gestion de la crisis (negacion
inicial, ocultacion, minimizacion importancia)

Recortes gobiemo Zapatero

2. Interpretacion causal Los poderes econdomicos en connivencia con la derecha politica
desregularon los mercados y crearon la crisis.
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3. Evaluaciones morales El PSOE es el autor del Estado de Bienestar espaifiol, representa la
igualdad, justicia social, solidaridad, etc.

El PP es una fuerza politica retrograda, elitista y conservadora,
representa el egoismo social, la codicia, los intereses privados y la
sociedad de clases. Su intencion es aprovechar la coartada de la
crisis para destruir el Estado de Bienestar espaiol (Cospedal y
Aguirre).

4. Propuestas de solucion Salida ética de la crisis.

Ajustes y Keynesianismo: reduccion de la deuda combinada con
inversion publica para crear empleo y estimular el crecimiento
econémico.

Mantenimiento politicas sociales: educacion, sanidad, prestacion
por desempleo.

Redistribucion renta a través de politica fiscal progresiva (grandes
fortunas, bancos)

Tabla 2: Enmarcado socialista de la crisis.

El caso del Partido Popular, por su parte, muestra una concentracion mucho mayor en torno a unas
pocas palabras clave que se complementan dando forma a un mensaje que recorre los titulares de
campafa: el cambio en Espafa, la necesidad de salir “todos juntos de la crisis”, el futuro, la
confianza y la creacion de empleo que representa la candidatura de Rajoy a la presidencia del
gobierno. Se trata de términos bastante mas vagos que en el caso socialista, puesto que su significado
es mas general y ambiguo, mientras que los términos repetidos en la informacion socialista tienen un
caracter mucho mas ideolégico.

Frame terms en titulares, subtitulos y destacados Frecuencia
Cambiar® (cambio) 34
Espaiia* (espafioles) 32
Todos 15
Crisis 14
Presidente 12
Empleo 11
Necesitar 10
Paro* (parados) 9
Futuro 6
Pensiones 5
Salir de la crisis 5
Confianza 5

Tabla 3: Frame terms en la informacién de la web popular.

Frente al marco ético del PSOE, el PP ofrece una interpretacion de la crisis econdmica basada en
criterios materiales de eficacia y gestion. Asi, la problematizacion de las dificultades econdmicas del
pais se construye sobre los errores de la gestion socialista, que sirven como principio definitorio de la
crisis: recortes sociales, endeudamiento publico e incapacidad para frenar el aumento del desempleo
son los principales ejes destacados del discurso popular, lo que evita afrontar la profundidad de los
problemas estructurales de la economia espafiola, como son, entre otros, el agotamiento de un
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modelo de crecimiento centrado en el ladrillo, desorbitado endeudamiento publico y privado,
desempleo juvenil sostenido, etc.

De este modo, la interpretacion causal de la crisis queda reducida a una mera cuestion de
incompetencia e ineficacia politica del gobierno, que ha conducido al pais a la crisis sumiéndolo en
la ruina a base de una gestion irresponsable, frivola e improvisada. El enmarcado material de la crisis
evita realizar consideraciones normativas al respecto, y funda su interpretaciéon de la crisis sobre
criterios de eficacia.

Este enmarcado material se traduce a nivel evaluativo en la descripcion del PSOE como un partido
incompetente en materia econdmica, mientras que el PP es caracterizado como un partido serio,
solvente, riguroso y sobradamente capacitado para afrontar la gestion de la crisis. En este sentido, el
enmarcado popular prescinde de realizar juicios de intenciones sobre el rival politico, como ocurre
en el caso socialista, y se limita a emitir sanciones valorativas sobre el resultado de sus acciones, de
acuerdo con los resultados sobre el ataque al rival politico de la seccion anterior. La critica va
necesariamente dirigida contra la gestion socialista, en tanto que es el principio organizador del
discurso sobre la crisis economica.

Las propuestas de solucion gravitan en torno al concepto vertebrador del discurso popular y mas
cuantitativamente relevante en los elementos centrales de la noticia: el cambio. En efecto, al reducir
las causas de la crisis a la mala gestion socialista, el enmarcado material de la crisis permite al PP
legitimar su aspiracion de gobierno en la mera necesidad de un cambio (en detrimento de un
programa mas definido de propuestas), que se antoja condicién suficiente para la mejora de la
situacién economica, sin necesidad de dar mas explicaciones. Por ello, si bien el catilogo de
propuestas contra la crisis gravita en torno a la austeridad y a medidas que faciliten la
autorregulacion del mercado, el verdadero mensaje del PP a lo largo de toda la campana es el del
cambio

1. Definicion problema Enmarcado material
Aspectos destacados GESTION SOCIALISTA
Herencia del gobierno socialista: cinco millones de parados, recortes
sociales, gasto publico.

Aspectos ocultados PROBLEMAS ESTRUCTURALES
Burbuja inmobiliaria, desempleo juvenil, endeudamiento publico y
privado
DIMENSION IDEOLOGICA

2. Interpretacion causal El PSOE, incapaz de gestionar la economia, ha provocado la ruina

econdmica, una herencia de 5 millones de parados y un
endeudamiento publico desorbitado.

3. Evaluaciones morales El PSOE es un partido incompetente ¢ ineficaz en la gestion de la
economia, su legislatura ha consistido en frivolidades, ocurrencias e
improvisaciones.

El PP es un partido solvente, riguroso y capacitado para gestionar la
economia, tal como lo hizo en el pasado.

4. Propuestas de solucion Eficacia en la gestion

Autorregulacion del mercado: apoyo a pymes, emprendedores,
bajada de impuestos, reforma laboral.

Austeridad: reduccion gasto publico y Administracion

Tabla 4: Enmarcado popular de la crisis.
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5. Conclusiones

El andlisis de contenido ha revelado que la agenda del PP gira en torno a asuntos econdémicos
(desempleo, politica fiscal, etc.) frente a la insistencia socialista en cuestiones sociales (sanidad,
educacion, derechos sociales), dos ejes tematicos que responden doblemente a su ideario y al bagaje
de gestion de gobierno que aglutinan a lo largo de la historia democratica, lo que confirma las
hipotesis H1 y H2. Por su parte, los protagonistas de la informacion partidista son principalmente las
propias formaciones y candidatos. No obstante, en ambos casos las informaciones partidistas en la
web incluyen abundantes referencias a los rivales politicos directos, que reciben valoraciones
negativas de forma persistente.

Por lo tanto, los resultados sugieren que la centralidad del negativismo no es un atributo exclusivo
de la politica mediatica, sino una tendencia transversal de la comunicacién politica moderna que
también inunda el ciberespacio, de acuerdo con la hipotesis de la normalizacion (Druckman et al.,
2007 y 2010, Schweitzer, 2009a, 2009b y 2010), corroborando la hipdtesis H3. No obstante, esta
presencia del negativismo en la campafia en la Red debera ser corroborada en el futuro por estudios
longitudinales de mayor alcance temporal que aborden diversas campafias electorales.

La identificacion de frame terms ha permitido profundizar en el analisis del discurso partidista, y ha
mostrado dos tipos de enmarcado de la coyuntura econdmica, en coincidencia con sus agendas
respectivas y con sus propios intereses y expectativas electorales.

El PSOE soslaya su propia gestion de la crisis y evita su responsabilidad en la accién de gobierno
situando el debate en términos exclusivamente éticos, es decir, eludiendo cualquier consideracion
empirica sobre como son las cosas y manteniéndose en el plano de las consideraciones normativas.
Se evita el balance de gobierno (medidas de ajuste como la reduccion del sueldo a los funcionarios
publicos y congelacion de las pensiones), y se articula un discurso en torno a la crisis en clave
normativa sin explicaciones de como ha de traducirse esa postura ideoldgica en accidon de gobierno.
Todo ello dificulta enormemente la “credibilidad empirica” (Pan y Kosicki, 2001) del enmarcado
socialista de la crisis.

El PP enmarca la crisis como una consecuencia directa de la mala gestion socialista, obviando los
problemas estructurales de la economia (crisis de las subprime, burbuja inmobiliaria, paro juvenil
estructural, etc.), y articulando un mensaje de campana basado en la necesidad de un cambio, pero
prescindiendo de consideraciones normativas y operativas precisas. Asi, la idea de un gobierno
eficaz, mas alla de cualquier referencia ideologica, declaracion de principios o explicacion detallada
de su programa electoral, produce un enmarcado de la crisis como un producto directo de la
incompetencia socialista en materia economica y evita la necesidad de estructurar una alternativa de
gobierno en términos ideoldgicos y programaticos.

En definitiva, ambos partidos tratan de legitimar sus respectivas candidaturas apelando a valores
distintos: la ética frente a la eficacia, de acuerdo con la teoria del enmarcado de valores (value-
framing) de Shah, Domke y Wackman (2001). El enmarcado de la crisis se manifiesta, ademas, en el
tipo de ataques, ideologicos o de gestion, que prevalecen en el discurso partidista, lo que revela las
diferentes estrategias partidistas para establecer los margenes del debate publico sobre la crisis
econdmica, y en definitiva, para seducir al electorado.
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7. Notas

1 En este sentido existe una amplia corriente de investigacion a caballo entre la sociologia y la ciencia de la
comunicacién dedicada a analizar las estrategias simbdlicas de los movimientos sociales para ser
considerados en las instancias institucionales y sociales, que se conoce generalmente como el estudio de los
marcos de accion colectiva (Snow et al., 1986; Gamson y Modigliani, 1989; Gamson y Wolfsfeld, 1993;
Sampedro, 1996).
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2 Los resultados que se incluyen en esta publicacion son provisionales, en tanto que pertenecen a una
investigaciéon mas amplia sobre el flujo del discurso partidista (agenda y marcos) en campafna sobre diversas
plataformas comunicativas: webs, prensa, blogs, redes sociales. En este sentido, las decisiones
metodoldgicas estan orientadas a satisfacer las necesidades de una investigacion de naturaleza mas amplia.

3 No obstante, merece la pena sefialar que el rastreo de estos términos sera ampliado a todo el corpus, es
decir, al texto integro de las noticias, en el futuro, lo que permitira afinar y consolidar los resultados que aqui
se esbozan.

4 Algunas categorias comprenden un campo semantico mas amplio, que engloba los términos presentados a
continuacion entre paréntesis.
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