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Resumen: el presente estudio comprue-
ba la teoria de la exposicién selectiva
durante las elecciones nacionales
espafiolas de 1996. Se analizan dos
hipétesis principales. En la primera de
ellas se exploran las relaciones entre
el recuerdo de voto y el consumo de
medios de difusién, es decir, la ten-
dencia de los ciudadanos a preferir
aquellos medios que son consonantes
con su ideologia y creencias politicas y
a rechazar aquellos que perciben que
son disonantes con ellas. La segunda
hipétesis esta dirigida a comprobar
que los medios espafioles poseen una
agenda altamente politizada mediante
un andlisis del contenido de algunos
periédicos nacionales (El/ Pais y El
Mundo), locales (Diario de Navarra y
Diario de Noticias) y dos cadenas de
televisién (TVE?1 y Antena 3).

Palabras clave: exposicién selectiva,
efectos de los medios de difusién,
elecciones.

ABSTRACT: The present study tests the
theory of selective exposure during
1996 national election campaign in
Spain. Two main hypothesis are explo-
red. The first one concerns the rela-
tionships between vote recall and
media consumption, that is to say, the
tendency of citizens to prefer media
which are consonant with their ideo-
logy and political beliefs and to reject
those which they perceive as dissonant
with them. The second hypothesis
objective is to prove that media in
Spain have a highly politicized agenda
analyzing the content of some national
newspapers (El Pais and El Mundo) and
two television channels (TVE1 and
Antena 3).
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1. Introduccién

En 1940, Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, en su emblemético estudio de
Erie County (Estados Unidos) constataron por primera vez el proceso de
exposicién selectiva en campaiias electorales. En The people’s choice, obra que
recoge los principales resultados de esta investigacién, estos autores se refie-
ren a este fenémeno de la siguiente manera:

Las predisposiciones conducen a las personas a seleccionar las comunica-
ciones de su agrado, las que apoyan sus posturas previas. M4s republicanos
que demécratas escucharon a Wilkie y mas deméeratas que republicanos
escucharon a Roosevelt. Ambas campafias, en todos los medios de comu-
nicacién masiva ~discursos politicos, informacién periodistica, emisiones,
editoriales, columnas, articulos de revistas— podian llegar pricticamente a
todos. Pero la exposicién fue consistentemente partidista .

En esta obra, los autores hacen referencia a un fenémeno nuevo en la his-
toria de la investigacién acerca de los efectos de los medios de difusién en el
publico: al contrario de lo que se afirmaba en estudios precedentes, no son
los medios los que influyen en las actitudes y los comportamientos de la
audiencia, sino que son las creencias previas del destinatario las que deter-
minan su comportamiento como usuario de un medio. Asf, las personas tien-
den a exponerse a los mensajes que perciben como acordes con sus opiniones
y a evitar la informacién discordante.

Como se observa, la exposicién selectiva estd muy relacionada con otros
fenémenos a los que otros investigadores se referirdn afios mds tarde como
consonancia y disonancia cognitiva’? y ademads, est4 ligada a otros efectos que
se producen paralelamente a ella como son la percepcién y la memorizacién
selectiva’.

' LAZARSFELD, P, BERELSON, B. y GAUDET, H., The people’s choice, Columbia Uni-
versity Press, Nueva York, 1944, p. 89.

2 FESTINGER, L., Teoria de la disonancia cognitiva, Instituto de Estudios Politicos, Madrid,
1975.

La percepcién selectiva es la propensién a prestar més atencién a aquellas partes del men-
saje més acordes con las actitudes y creencias més sélidas y a evitar aquellas otras partes dis-
cordantes con el propio sistema de pensamiento. As, el votante de derechas presta m4s aten-
ci6n en el telediario a aquellas informaciones favorables a la derecha y el de izquierdas hace
lo mismo con las noticias positivas sobre su partido. Por su parte, la memorizacién selectiva es
la tendencia a recordar aquellas partes del mensaje que estdn més en consonancia con los pro-
pios intereses y actitudes ya existentes. Asf, por ejemplo, las personas afines a un partido poli-
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Desde que Lazarsfeld, Berelson y Gaudet enuncian el fenémeno, son
muchos los autores que se han interesado por él, realizando investigaciones
con resultados muy variados. Asf, algunos investigadores han concluido que
el piblico no selecciona o rechaza mensajes completos, ya que es imposible
que sepan lo que contienen antes de haberlos lefido o escuchado. Ademss,
afirman que no se tiene constancia empirica de que los individuos rechacen
o acepten mensajes enteros que estén en contra de sus creencias. En esta
linea de rechazo de la existencia de la exposicién selectiva de la audiencia
ante los medios de difusién se sitdan las investigaciones de Brehm y Cohen,
y Freedman y Sears*. Otra de las objeciones a este fenémeno —que minimi-
zarfa el impacto medistico- es aquella apuntada inicialmente por Noelle-
Neumann?, y contrastada empiricamente por otros autores®, que sostiene que
en el propio proceso de la comunicacién se dan tres factores ~acumulacién,
consonancia, y omnipresencia— que hacen dificil que el receptor pueda eva-
dirse o seleccionar determinados mensajes. ‘

Sin embargo, otros estudiosos del tema argumentan que estamos rodeados
de personalidades y medios de difusién cuyas principales tendencias ideolégi-
cas conocemos de antemano y, por lo tanto, no necesitamos escucharlos o leer
lo que dicen para saber cudles son sus lineas principales de pensamiento’.

Por otro lado, algunos investigadores han abordado la teorfa de una forma
m4s profunda sin olvidarse de toda la complejidad del fenémeno. En esta
linea, autores como Mills han afirmado que la exposicién selectiva a los con-
tenidos acordes con las propias predisposiciones ideol6gicas puede depender
de los factores que intervienen en el proceso, como por ejemplo: la “nove-

tico, transcurrido el tiempo, tienden a recordar més los mensajes positivos sobre éste que los
positivos del partido contrario (sobre este tema, cfr. OSGOOD, C. E., SUC], J. G. y TAN.
NENBAUM, P. G., The measurement of meaning, University of Illinois Press, Urbana, 1957).

* BREHM, J. W. y COHEN, A. R., Explorations in Cognitive Dissonance, John Wiley, Nueva
York, 1962; FREEDMAN, J. L., y SEARS, D. O,, “Selective Exposure”, en BERKOWITZ, L.
(ed.), Advances in Experimental Social Psychology, Academic Press, Nueva York, 1965, pp. 57-
97, y SEARS, D. O., “The Paradox of de Facto Selective Exposure without Preferences for
Supportive Information” en ABELSON, R. et al. (eds.), Theories of Cognitive Consistency: a
Sourcebook, Rand-McNally, lllinois, 1968, pp. 777-787.

5 Cfr. NOELLE-NEUMANN, E., “Wirkung der massenmedien”, Publizistik, n®.9, 1971, pp.
333 y ss. Citado a través de NOELLE-NEUMANN, E., “El doble clima de opinién. La
influencia de la televisién en una campafia electoral”, REIS, n® 4, 1978, p.70.

¢ Cfr. MARTIN LLAGUNO, M., “La funcién de recuerdo de los medios. Las coberturas de
“grandes temas”, Comunicacién y Sociedad, vol. XIII, n® 1, pp. 115-138.

7 Cfr. McGUIRE, W. J., “Selective Exposure: a Summing Up”, en ABELSON, R. et al.
(eds.), op. cit., pp. 797-800.
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dad” de los mensajes, su “utilidad” percibida o su interés. Asf, mantiene que
es probable que una persona centre su atencién en una informacién contra-
ria a sus creencias si percibe que ésta es novedosa, interesante, entretenida o
ttil. En resumen, el receptor puede mostrar su interés por determinados men-
sajes si estos retinen algunas caracteristicas relevantes para él. Adem4s, el
efecto no serd el mismo si las actitudes, opiniones o creencias de la persona
son fuertes o débiles®.

Finalmente, otros estudios concluyen que los procesos selectivos se pro-
ducen con mucha frecuencia, aunque no en todas las personas ni en todas las
situaciones por igual, a pesar de que se sabe muy poco acerca de c6mo son
estos efectos cuando la persona se expone al mensaje durante largos periodos
de tiempo°.

Como se observa, las posiciones de los estudiosos del fenémeno de la
exposicién selectiva no son undnimes y los resultados de las investigaciones
empiricas llevadas a cabo han sido con frecuencia contradictorias ~como ha
ocurrido a menudo con otras teorfas a lo largo de la historia de la investiga-
cién de los efectos de los medios de difusién—"°. De ahf nuestro interés en
este trabajo por revisar de nuevo los planteamientos del paradigma y por lle-
var a cabo un estudio empirico tal como lo enunciaron sus descubridores en
1940, es decit, en época electoral. A estos efectos, la coyuntura de las elec-
ciones generales de 1996 hacian especialmente interesante el estudio de las
relaciones medios de difusién-votantes, en general, y el anilisis del fenéme-
no de la exposicién selectiva en particular. Téngase en cuenta, ademis, que
los comicios de 1996 fueron los segundos (después de las elecciones de junio
de 1993) en los que los tres canales privados de televisién (Antena 3, Tele 5
y Canal Plus) emitfan ya regularmente junto a los dos canales ptiblicos
(TVEI y TVE2). Esta situacién de madurez de las emisoras privadas hacia
prever un progresivo incremento del protagonismo de las televisiones en el
proceso electoral.

La nueva situacién medi4tica planteada en Espafia en 1989 —momento en
el que el gobierno socialista concedié licencias para explotar canales de tele-

8 Cfr. MILLS, J., “Interest in Supporting and Discrepant Information, en ABELSON, R. et
al. (eds.), op. cit., pp. 771-776.

® COTTON, ]. L., “Cognitive Dissonance in Selective Exposure”, en ZILLMANN y
BRYANT, J. (eds.), Selective Exposure to Communication, Lawrence Erlbaum, Hillsdale, New
Jersey, 1985, pp. 11-33.

' Para el anélisis de las diferentes posturas respecto al tema, cfr. FREEDMAN, J. L. y
SEARS, D., “Selective Exposure...”, op. cit.
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visién a tres grupos empresariales privados— fomenté, como es 16gico, la apa-
ricién de una gran cantidad de estudios orientados a analizar su repercusién
en las distintas esferas. En el marco politico y electoral destaca el llevado a
cabo por Diaz Nicolds y Semetko ''. Estos autores destacan en sus conclusio-
nes la estrecha relacién entre la propensién al voto a un determinado parti-
do y la eleccién de un determinado canal de televisién para informarse (en
concreto, entre haber visto los programas de noticias de TVE] y votar al
PSOE y entre haber visto los mismos programas en Antena 3 y votar al PP).
Por tanto, aunque no se haga una referencia explicita al fenémeno de la
exposicién selectiva, estos autores estdn planteando, como minimo, la posi-
bilidad de su existencia '

2. El contexto social y medidtico de las elecciones de 1996

En el dmbito nacional, las elecciones de 1996 —con el ascenso al poder del
PP al poder por un muy estrecho margen tras 14 afios de gobiernio socialista®’
— supusieron el final de un perfodo de crispacién politica que habia empeza-
do a hacerse patente desde mediados de 1991 con la publicacién de los pri-
meros escdndalos de presunta corrupcién que implicaban a altos cargos del
PSOE ™. El ritmo de aparicién de sucesivos escéndalos fue progresivamente
incrementdndose con el consecuente deterioro de la imagen publica del
gobierno socialista (y de su lider, Felipe Gonzélez) y la caida de las intencio-

' DIEZ NICOLAS, J. y SEMETKO, H., “Los programas de noticias de televisién y las cam-
pafias electorales de 1993 y 1996: propiedad, contenido e influencia”, en MUNOZ-ALON-
SO, A. y ROSPIR, J. L. (eds.), Democracia medidtica y camparias electorales, Ariel Comunica-
cién, Barcelona, 1999, pp. 151-199. En este estudio se incluye solamente anilisis de
televisién, y no de prensa, como se hace en el presente trabajo.

2 Ibid, p. 198.

" El PP se alz6 con el poder con apenas un punto y medio en porcentaje de votos por enci-
ma de su rival, el PSOE, que obtiene 141 escafios frente a los 156 de José Marfa Aznar. Esto
es lo que llevé al socialista Alfonso Guerra a hablar de “una amarga victoria y una dulce derro-
ta” (PREGO, M. V., Presidentes, Plaza y Janés, Barcelona, 2000, p. 324). i

"' En la primavera de 1994, el gobernador del Banco de Espafia fue acusado de corrupcién y
encarcelado temporalmente. Adem4s, se descubrié que el director general de la Guardia Civil
habfa malversado fondos reservados destinados a la seguridad del Estado, hecho que provocé
su huida de Espafia para evitar a la justicia (poco después fue capturado e ingresado en pri-
sién). Por otro lado, el CESID fue acusado de espiar a altas personalidades del Estado y a

importantes personas de la vida social y de estar mezclado en las actividades antiterroristas ile-
gales de los GAL.
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nes de voto a este partido '°. Esta caida se hizo especialmente patente en las
elecciones municipales y europeas de 1995, en las cuales el PP obtuvo la
mayorfa de los votos. Los medios de comunicacién tuvieron una parte muy
activa en todo el proceso, especialmente a raiz del descubrimiento por parte
de los periédicos Diario 16 y El Mundo de escéndalos de corrupcién y del
entonces llamado “terrorismo de Estado” (caso GAL). De hecho, ya durante
los comicios de 1993 salté a los medios de difusién la noticia de la existen-
cia de un “pacto” entre grupos de comunicacién —nunca completamente pro-
bado- forjado de manera no oficial y que tenfa como fin impedir el ascenso
del poder de la derecha, es decir, del Partido Popular . De ahi que algunos
medios nacionales (la cadena de radio COPE y Antena 3 TV —ademis de los
periédicos ya citados— fueran acusados de haber iniciado una cruzada medis-
tica dirigida a derrocar al entonces Presidente del Gobierno, Felipe Gonza-
lez; y por otro lado, otras empresas informativas (como TVE]I, El Pais y la
SER) fueron tildadas de apoyar al Gobierno, inicidndose asf una especie de
guerra entre los distintos medios de comunicacién que fue aprovechada tam-
bién como argumento de enfrentamiento por el Ejecutivo y la oposicién.

Es posible que este enfrentamiento pudiera facilitar que el pablico clasifi-
cara en dos grandes grupos a las empresas informativas: por un lado “aquellas
que apoyaban al Gobierno”; y por el otro “las que lo atacaban”. Sin embar-
g0, existiera o no pacto entre los responsables de los grupos de comunicacién
y calara o no el rumor de su existencia en la opinién piblica, es innegable
que el estudio de la cambiante propiedad de los medios de difusién puede
otorgar pautas més claras y objetivas sobre sus vinculaciones ideolégicas

15 Recuérdese que el Partido Socialista perdfa por primera vez desde 1982 la mayorfa absolu-
ta en el Parlamento en las elecciones de 1993 y se vefa obligado a pactar con el apoyo de los
nacionalistas catalanes de Convergencia i Unié. En estos comicios, el PSOE superé por sélo
tres puntos porcentuales al PP (29,7% frente a 26,7%, respectivamente, sobre el electorado
total, o un 38,4% frente a 34,5% sobre votos emitidos ~la participacién fue del 77%-). Para
una exposicién detallada de los datos sobre el descenso en la intencién de voto del PSOE
desde 1982, cfr. DIEZ-NICOLAS, J., “La Espafia politica tras las elecciones”, Cuenta y Razén,
1993, y DIEZ-NICOLAS, J., “A Permanent Victory of Moderation”, en The Public Perspecti-
ve, The Roper Center, University of Connecticut, 1995.

16 Como sefalan Juan Diez Nicolds y Holli Semetko: “Por supuesto, ninguno de los respon-
sables de estos tres grupos medidticos [se refieren a Antena 3, Tele 5 y Canal Plus] ha declara-
do nunca, explicitamente, su participacién en pacto alguno, pero numerosos artfculos de pren-
sa y libros de ensayo sobre la actualidad politica al convocarse esas elecciones, y de manera
especial los escritos sobre Mario Conde, hacen referencia al pacto como algo suficientemen-
te conocido, y que por tanto no necesita ser probado”. DIEZ NICOLAS, J. y SEMETKO, H.,
op. cit. p. 200.
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durante el periodo de estudio . Asi, por ejemplo, el grupo Prisa, empresa edi-
tora de El Pais —periédico que se analiza en el presente estudio- y propieta-
ria de la cadena de radio SER, es también el principal accionista de Canal
Plus. Este grupo editorial ha sido tradicionalmente reconocido como muy
cercano en sus tesis al Partido Socialista Obrero Espafiol (PSOE) y ello ha
sido comprobado en distintos estudios **.

Por lo que se refiere a la televisién, las variaciones en el qccnonanado de
Antena 3 —adena incluida en la investigacién, junto a TVEI- han sido més
frecuentes desde sus inicios con las consiguientes modificaciones de sus inte-
reses politicos. En 1990, el principal accionista era el grupo Gods, editor de
La Vanguardia (y vinculado al partido nacionalista cataldn Convergencia i
Unié), y en segundo lugar, el Grupo Z. Posteriormente, el grupo Godé ven-
di6 su participacién en Antena 3 a Banesto, convirtiéndose asi esta institu-
ci6én financiera en la principal accionista. Tras la intervencién de Banesto
por parte del Banco de Espaiia en diciembre de 1993, el Banco Santander,
m4s préximo al PP, compraba Banesto y se convertia asi en primer accionis-
ta de Antena 3, situacién en la que se encontraba este medio en las eleccio-
nes de 1996. A pesar de las intenciones manifestadas de ser politicamente
neutral, lo cierto es que en estos comicios ~como se verd més adelante~ su
posicién en las informaciones fue més favorable al PP que al PSOE.

En julio de 1997, el accionariado de esta cadena sufre un nuevo cambio:
el Banco Santander, junto al Banco Central-Hispano y Telefénica compran
las acciones del grupo Z en Antena 3, con lo que adquirieron la mayoria abso-
luta dentro de los 6rganos de decisién del canal.

Por iltimo, cabe resaltar que las cadenas pdblicas TVEI y TVEZ en
manos ptblicas, han tenido tradicionalmente un papel de apoyo y defensa
del partido gobernante de turno y por tanto, como era de esperar, tuvieron
una actitud mds favorable al PSOE durante el periodo de estudio.

Una consideracién especial merece el papel catalizador jugado por El
Mundo no sélo en el proceso electoral de 1996, sino también en el de 1993.
Como se apreciard en los resultados que se expondrdn més adelante, este

17" Acerca de la propiedad de los medios de difusién durante el periodo de estud;o, cfr. DIAZ
NOSTY, B., Informe anual de la comunicacién: estado y tendencias de los medios en Espana, 1995
y 1996.

18 Cfr entre otros, BERGANZA, M. R., “Media Framing in 1999 European Electlons Cam-
paign”, Comunicacién presentada en el Congreso Anual de la World Assocnatlon of Public
Opinion Research (WAPOR), Portland, Estados Unidos, mayo 2000.
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periédico se caracterizé durante esta etapa por erigirse como estandarte de
aquellos partidarios del cambio de gobierno. La intensa investigacién perio-
distica que llevé a cabo sobre los casos de corrupcién que implicaban al
Gobierno socialista le sirvié de fundamento de sus continuos ataques al
entonces Presidente Gonzilez.

3. Objetivo e hipétesis

El objetivo general del estudio que aqui se presenta era comprobar si en
las elecciones generales de 1996 en Espatia se dio el fenémeno de la exposi-
cién selectiva ', Por razones précticas se limit6 el estudio a Navarra, regién
con un indice de lectura de prensa entre los més altos de Espafia . Se parti6
de una hipdtesis principal: en general, para informarse, las personas acudie-
ron a aquellas fuentes de informacién mds acordes con sus ideas politicas y
consumieron los medios ideolégicamente mas consonantes con su voto. Para
verificar la idea anterior, se examinaron dos hipétesis secundarias:

Hipétesis 1: relacién entre el voto y el uso de determinados medios de
difusién

Se dio una relacién clara entre la ideologia politica de los votantes (refle-
jada en su recuerdo de voto de las elecciones presidenciales de 1996 y de
1993) y el uso de determinados medios de comunicacién. Asi, no utilizaron
los mismos medios de comunicacién para informarse los votantes fieles del
PSOE —es decir, aquellos que votaron a este partido en 1993 y 1996—, que los
fieles de Unién del Pueblo Navarro (UPN —equivalente del PP en Nava-
tra—), que los fieles de Izquierda Unida (IU), que los de Convergencia Demo-
cratica de Navarra (CDN —partido escindido de UPN-) o Herri Batasuna
(HB).

La hipétesis nula fue, por tanto, la siguiente: no existieron diferencias sig-
nificativas entre el piblico de los distintos medios basadas en el voto a los

1 Enmarcado en el proyecto de investigacién del Departamento de Comunicacion Piblica
de la Universidad de Navarra “La segunda dimensién de la agenda setting: estudio en Navarra
y Pamplona con ocasién de las elecciones generales de 1996 financiado por el Gobierno de
Navarra”.

2 Navarra fue en 1995 la regién espafiola con mayor indice de difusién en prensa (194,6).
De hecho, dos de cada tres navarros mayores de 14 afios leyé diariamente algin periédico y el
fndice de penetracién de la prensa local es diez veces mayor al de la prensa de difusién nacio-

nal (8,1).
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diferentes partidos. Cualquier posible diferencia observada se debi6 a fluc-
tuaciones al azar que caben esperar en una muestra aleatoria.

Hipétesis 2: relacién entre medios de comunicacién y candidatos politicos

En la cobertura de las elecciones generales de 1996, algunos medios de
comunicacién mantuvieron posturas muy diferentes respecto a los distintos
partidos politicos y sus candidatos. La posicién ideolégica de las organizacio-
nes informativas se vio reflejada en la cobertura informativa, en concreto, en
las valoraciones (positivas, negativas o neutras) a los candidatos politicos.

Los medios que plasmaron mds valoraciones positivas hacia un determi-
nado candidato politico, fueron los especialmente consumidos por los votan-
tes fieles al partido de dicho candidato. Paralelamente, los medios que hicie-
ron miés valoraciones negativas sobre un candidato en sus informaciones,
tendieron a ser rechazados por los votantes fieles del partido de ese lider.

4. Metodologia

Para responder a las hipétesis anteriores, se usaron dos técnicas de inves-
tigacién empirica. En primer lugar, se llevé a cabo una encuesta telefénica
realizada a una muestra de poblacién de Pamplona. Y, en segundo lugar, se
realizé un andlisis de contenido tanto de prensa como de televisién.

Para la realizacién de la encuesta se entrevistaron a 363 personas durante
los siete dias siguientes al dia de las elecciones. Estas fueron escogidas a par-
tir de un muestreo aleatorio realizado para un nivel de confianza del 95,5%,
un limite de error de 5, siendo p=50 y q=50. La duracién de estas entrevistas
fue de aproximadamente diez minutos. En Pamplona, la cobertura telefénica
alcanzaba en 1996 al 94% de los hogares. El objetivo de la encuesta era reu-
nir informacién principalmente acerca de los siguientes puntos: el uso de los
medios de comunicacién; el consumo de informacién politica y el interés por
ella; las gratificaciones obtenidas por la audiencia, y finalmente el recuerdo
de voto en las elecciones generales de 1993 y 1996.

Para estudiar el comportamiento de los votantes de los distintos partidos,
y de acuerdo con las respuestas referentes al recuerdo de voto, se confeccio-
né una primera clasificacién de los encuestados:

-“fieles”, aquellos que afirmaban haber mantenido su voto al mismo par-
tido en las elecciones de 1993 y 1996 (el 38% de los encuestados), y

-“otros”, aquellos que variaron su voto, votaron a formaciones marginales
o no acudieron a las urnas (el 62% de los encuestados).
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Por lo que se refiere al anilisis de contenido, en prensa el corpus analiza-
do estuvo compuesto por las informaciones relativas a los comicios, candida-
tos, partidos politicos o programas electorales aparecidas durante los quince
dias de campaiia electoral anteriores al dia de la eleccién presidencial, cele-
brada el 3 de marzo de 1996. Se recogieron todos los articulos aparecidos en
la portada y en el interior de los dos periédicos regionales de mayor difusién
en Navarra (Diario de Navarra®' y Diario de Noticias**) y de los tres naciona-
les de mayor tirada (El Pafs, ABC y El Mundo). En cuanto a la televisién, se
estudié el contenido de los informativos de mayor audiencia de TVEI y de
Antena 3. En total se codificaron 2.900 informaciones.

Para los dos casos, la encuesta y el andlisis de contenido, se sigui6 la meto-
dologfa usual para medir el efecto agenda-setting en el segundo nivel *. Se
recogieron todas las menciones a los tres principales candidatos a la Presi-
dencia del Gobierno, a los partidos politicos, o sus programas. Ademés de las
referencias sustantivas a los candidatos (es decir, sobre su cualificacién per-
cibida, ideologfa, personalidad, honestidad y datos biogréficos) se codificaron
también las valoraciones afectivas (positivas, negativas y neutras) a los lide-
res politicos. Con este segundo conjunto de menciones basadas en la expre-
sién de las actitudes hacia los candidatos se conformé la agenda afectiva de
los medios que sirvié de base —como se verd mds adelante— para la compro-
bacién de la segunda de las hipétesis planteadas.

' Diario de Navarra es el periédico tradicional de esta regién, que posee una poblacién lige-

ramente superior al medio millén de habitantes. Es también el medio mis leido dentro de la
Comunidad Foral. Posee una difusién media total de 64.406 ejemplares (Boletin OJD, n® 24,
1995, p. 61).

22 Diario de Noticias es un periédico joven, fundado en 1994, Su difusién total aproximada en
1995 era de 10.000 ejemplares (datos cedidos por el propio medio).

B El efecto agenda-setting en el primer nivel de la agenda, formulado por primera vez en 1972
por McCombs y Shaw, se refiere a la jerarquizacién de los problemas (realizada a partir del
recuento de noticias publicadas sobre una cuestién general) aparecidos en los medios de difu-
sién. Segin esta teorfa, los medios dirigen selectivamente la atencién de los ciudadanos y de
los politicos hacia ciertos asuntos de tal forma que “puede ser que la prensa no tenga éxito la
mayor parte de las veces en decirle a la gente qué pensar, pero tienc un éxito sorprendente al
decirle a los lectores sobre qué pensar” (COHEN, B., The Press and Foreign Policy, Princeton
University, 1963, p. 13). El efecto agenda-setting en el segundo nivel se da cuando los medios
no s6lo canalizan la atencién del piblico y los politicos hacia unos determinados temas sino
también hacia los aspectos detallados con los que se construyen estos temas. (Cfr. ROGERS,
E. y DEARING, ].: “Agenda-setting rescarch: where has it been, where is it going?”, Commu-
nication Yearbook, n® 11, 1988, pp. 555-594). El segundo nivel de la agenda-setting ha sido
ampliamente analizado en Espafia en distintas investigaciones empiricas sobre las elecciones
europeas, nacionales y locales (Cfr. por ejemplo, McCOMBS, M., LLAMAS, ].P, LOPEZ-
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5. Resultados

5.1. Comprobacién de la hlpotests 1: la relacién entre el voto y el uso de
determinados medios de difusién

Para estudiar las relaciones entre el voto emitido y los medios utilizados
por los votantes a la hora de informarse se prest6 una especial atencién al
consumo de medios realizado por los votantes fieles de los tres partidos m4s

votados: UPN, PSOE e IU. En la tabla siguiente (ver “Tabla n® 1. Votantes
fieles de los distintos partidos”) se exponen los datos obtenidos: :

Tabla n® 1. Votantes fieles de los distintos partidos

| . ... .N___ Porcentaje |
Votantes fieles UPN 54 149
Votantes fieles PSOE 36 9.9
Votantes fieles [U - 24 66 '
Votantes fieles HB 10 2.8
Votantes fieles CDN 15 4,1
Otros 224 61,7
Total encuestados 363 100,0

Con el objeto de comprobar si existia una relacién estadisticamente sig-
nificativa entre el voto fiel y el consumo de un determinado diario, se hizo
uso de la prueba de decisién estadistica Chi-cuadrado. Este test mide la bon-
dad del ajuste entre las dos variables objeto de anélisis, es decir, las diferen-
cias entre los valores observados en la realidad y aquellos que cabria esperar
si todos los votantes se comportaran de igual manera en el uso que hacen de
los medios.

ESCOBAR, E. y REY, E “Candidate Images in Spanish Elections: Second Level Agenda
Setting Effects”, en Journalism and Mass Communication Quarterly, vol. LXXIV, n® 4, Winter,
1997, pp. 703-717; o LOPEZ-ESCOBAR, E., LLAMAS, J.P,, McCOMBS, M. y REY, E “Two
Levels of Agenda Setting Among Advertising and News in the 1995 Spanish Elections”, en
Political Communication, vol. XV, n® 2, 1998, pp. 225-238). El origen de estas ideas se encuen-
tra ya en la obra de los primeros autores que investigan sobre las repercusiones de los moder-
nos medios de difusién en la sociedad contempordnea, como Lippmann (Cft. la obra de este
autor Public Opinion, de 1922) y Park (a este respecto, c¢f. BERGANZA, M. R., Comunica-
ci6n, opinién piiblica y prensa en la sociologfa de Robert E. Park, CIS, Madrid, 2000).

Vol.XtveNe1 D Cyse2001




Vol XtV eNe 1 &) CySe 2001

MARTA MART{N LLAGUNO-M® ROSA BERGANZA CONDE

Para un nivel de significacién menor a 0,01 con los datos de la encuesta
se rechazé la hipétesis nula y se confirmd, por tanto, la hipétesis alternativa:
efectivamente, existieron diferencias estadisticamente significativas en el
consumo de medios entre los votantes fieles de los distintos partidos. Dicho
de otra forma, la audiencia de los periédicos y cadenas de televisién analiza-
dos posee un perfil ideolégico distinto (observado gracias a las preguntas de
recuerdo de voto en los comicios de 1996 y 1993).

En el caso de la prensa y televisién, también se comprobé la primera hipé-
tesis que manejdbamos: para un nivel de significacién menor a 0,01 existie-
ron diferencias significativas en el consumo de televisién por parte de los
votantes de los distintos partidos.

5.1.1. Valoracién cualitativa del consumo de medios

Si bien la prueba del Chi-cuadrado sirvié para ratificar que el consumo de
medios era significativamente diferente entre los ciudadanos fieles de los dis-
tintos partidos, era necesario averiguar el sentido de estas diferencias. En
resumen, habfa que comprobar qué medio de difusién era utilizado con mayor
frecuencia por cada tipo de votante.

La Tabla n? 2 (ver “Tabla n® 2. Lectura de diarios en Navarra en porcen-
tajes absolutos (diario nombrado en primer lugar)”) muestra los porcentajes
absolutos de lectura de los diarios para cada grupo de poblacién. En este sen-
tido, tal y como se aprecia en la columna de “Poblacién en conjunto”, por lo
que respecta a la prensa, Diario de Navarra fue el medio que conté con mayor
indice de penetracién entre los analizados. Un 77% de los encuestados afir-
mé leerlo habitualmente como principal fuente de informaci6n. Sin embar-
go, si se observan las casillas de los votantes fieles a los tres partidos mayori-
tarios, se aprecia que existieron importantes diferencias en los niveles de
lectura de este medio por parte de los votantes de los distintos partidos. Un
80% de los votantes fieles de UPN afirmaron leer habitualmente este perié-
dico como fuente principal de informaci6n, mientras que entre el electorado
socialista, el consumo de este diario fue ligeramente menor al de la media del
electorado (72,20%). Por su parte, el porcentaje de fieles de IU que consu-
mieron este periédico como fuente de informacién principal fue tan sélo un

58%.

A la luz de estos resultados, se puede decir, que existié una especial sinto-
nfa entre los votantes de UPN y Diario de Navarra, y un especial rechazo
entre los fieles a IU y este periédico. En apartados posteriores, con la com-
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probaci6n de la segunda hipétesis, se mostrard cémo los contenidos informa-
tivos de este medio pueden explicar en cierto modo estas relaciones.

Tabla n® 2. Lectura de diarios en Navarra en porcentajes absolutos
(diario nombrado en primer lugar)

* Poblaciénen ~ Fieles  Fieles  Fieles |
- comunto ~ UPN  PSOE U N
Diario Navarra 11% 80% 2% 58% - 281
Diario Noticias 9% 2% 11% 29% 34
El Pais 2% 0% 8% 4% 1
El Mundo 4% 9% 0% 4% 15
Otro 2% 4% 0% 4% 1
No lee 5% 6% 8% 0% 19
N 363 54 36 24 363

En el momento del estudio, Diario de Noticias era un periédico de relativa
reciente creacién (1994) y por tanto, sin la larga trayectoria histérica de Diario
de Navarra. Sin embargo, resulté ser el segundo diario més leido en la Comu-
nidad Foral. Un 9% de los encuestados afirmé leerlo habitualmente como fuen-
te principal de informacién. Como sucedfa con el anterior medio analizado, ese
porcentaje no se reparti6 por igual entre los votantes fieles a los distintos par-
tidos: fueron los votantes de IU (como se observa en la Tabla n® 2) los que pro-
porcionalmente leyeron més este periédico (29%), concretamente un 27% més
que los votantes fieles de UPN, y 18% mds que los del PSOE.

Por lo que se refiere a la prensa nacional, El Mundo aparecié como el
periédico mas consumido por los encuestados. Un 4% afirmé leerlo normal-
mente. Los votantes de UPN fueron los que m4s lo utilizaron como fuente
habitual de informacién (9%), seguidos de los de 1U (4%). Por otra parte,
result6 sorprendente que ninguno de nuestros encuestados fieles a PSOE
confesara su lectura. :

El Pais aparecié como el segundo medio nacional mis leido por las perso-
nas entrevistadas. Proporcionalmente fueron los partidarios del PSOE (8%)
los que mds lo usaron, seguidos de los de IU (4%). Ninguno de los encuesta-
dos de UPN, afirmé utilizarlo. Cabe destacar que existi6 un porcentaje simi-
lar de votantes de IU que leyeron El Pais y El Mundo u otro periédico.
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Con respecto a la televisién, como se observa en la Tablan® 3 (ver “Tabla
n? 3. Consumo de televisién en Navarra en porcentajes absolutos (cadena
nombrada en primer lugar)”), la cadena publica TVE] fue la que conté con
mayor indice de audiencia entre los encuestados. Un 49% de las personas
afirmaron verla habitualmente. Le sigui6 la cadena privada Antena 3 con un
29% de audiencia y en tercer lugar se situé Tele 5 (7%).

Tabla n? 3. Consumo de televisién en Navarra en porcentajes absolu-
tos (cadena nombrada en primer lugar)

" Poblaciénen  Fieles  Fieles  Fieks
B conjunto UPN ~ PSOE W N
TVE 1 49% 32% 2% 58% 178
Antena 3 29% 44% 14% 21% 105
Tele 5 7% 13% 3% 8% 25
El Mundo 4% 9% 0% 4% 15
Otras/no ve 15% 11% 11% 13% 55
N 363 54 36 24 363

Un 72% de los votantes de PSOE vieron como fuente habitual TVEI, un
14% mas que los de IU y un 40% mis que los de UPN. Vemos, por tanto, que
la audiencia de la cadena piblica estuvo compuesta principalmente por per-
sonas ideolégicamente afines al partido que ocupaba el poder.

Por lo que se refiere a Antena 3, fue entre los votantes de UPN donde
estuvo mayormente difundido su uso: 44%, frente a un 21% de IU y un 14%

de PSOE.

Finalmente, segiin las respuestas de nuestros encuestados, fueron las per-
sonas mds cercanas a UPN quienes m4s vieron Tele 5 (13%), frente a un 8%

de los de IU y un 3% de los de PSOE.
5.1.2. Valoracién cuantitativa del consumo de medios: el Indice de Consumo Relativo

Una vez verificada la hip6tesis inicial, se analiz6 en qué medida variaba
cuantitativamente el consumo de determinados medios de los que hemos lla-
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mado votantes fieles a un partido con respecto al consumo por parte de la
poblacién total estudiada. Con el objeto de cuantificar esta desviacién, se
obtuvo un Indice Relativo de Consumo de Medios mediante la aplicacién de
la siguiente f6rmula, utilizada con frecuencia en los estudios de mercado:

% n (X)

Indice Relativo de Consumo= {;/;N—(-)_(_).} x 100 -1100

Donde % n = porcentaje de votantes fieles que consumen el medio X
% N=porcentaje de la poblacién total que consume el medio X

El Grafico n® 1 (ver “Grafico n? 1. Indice relativo de lectura de diarios
(primera opcién)”) muestra los Indices Relativos de Consumo de diarios para
los votantes fieles de IU, PSOE y UPN. Como puede apreciarse, el conjunto
de los votantes fieles de 1U hizo uso de la prensa con mayor frecuencia que
la media de la poblacién (un 100% ma4s): leyé El Mundo (+2%) y El Pafs
(+147% mis) por encima del promedio y, sobre todo, con respecto a la pren-
sa local, tuvo una especial preferencia por Diario de Noticias (més del doble
que la poblacién) frente a Diario de Navarra (-24%). ‘

El comportamiento del grupo fiel al PSOE, por su parte, se caracterizé
significativamente por tener una especial predileccién hacia El Pais (los lec-
tores de este grupo casi cuadruplican a los de la poblacién en general), y una
especial animadversién hacia El Mundo. También este colectivo consumié,
en el 4mbito de los diarios locales, preferentemente Diario de Noticias

(+22%) frente a Diario de Navarra (-6%).

Finalmente el grupo de votantes fieles a UPN presenté como caracteris-
tica m4is relevante un consumo mayor al medio del diario El Mundo
(+127%), y un consumo menor al medio de El Pafs (-100% y Diario de Noti-
cias (-79%) con respecto al consumo medio de los encuestados.

Con respecto a la televisién, tal y como se aprecia en el Grafico n® 2 (ver
“Grifico n® 2. Indice relativo del consumo en televisién (primera opcién)”),
gracias al Indice Relativo de Consumo de televisién, el grupo de votantes fie-
les a IU se caracteriz6 por consumir en mayor medida con respecto a la media
Tele 5 (un 167% mis) y Antena 3 (+50%) mientras el porcentaje de teles-
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Grifico 1. Indice relativo de lectura de diarios (primera opcién)
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pectadores de TVE! fue en un 19% menor al de la media de la poblacién.

Por el contrario, el grupo de fieles al PSOE se caracterizé tener una espe-
cial propensién a elegir TVE1 como fuente de informacién. El porcentaje de
votantes de este grupo que eligié este medio es un 125% superior al de la
poblacién en su conjunto.

Finalmente, los votantes fijos de UPN manifestaron en su conjunto una
predileccién especial por Tele 5 (+86%) y Antena 3 (+52%) mientras que el
porcentaje de individuos que utiliz6 TVEI como fuente principal de infor-
macién fue un 35% menor al de la media de la poblacién.

5.2. Comprobacién de la hipétesis 2: la relacién entre medios de comunica-
cién y partidos politicos

Una vez corroborada la hipétesis de que el consumo de medios en la cam-
pana electoral estuvo vinculado al voto constante a ciertos partidos, se com-
probar4 la segunda de las hip6tesis: las agendas afectivas de los medios ana-
lizados fueron significativamente distintas dado que, durante la campafia
electoral, se dio un claro posicionamiento medistico a favor o en contra de
ciertos partidos.

La Tabla n® 4 (Ver “Tabla n® 4. Valoraciones afectivas de los candidatos
en porcentajes” ) muestra el porcentaje de valoraciones positivas (+), y nega-
tivas (-) para uno de los lideres politicos hechas en los diferentes medios, asi
como las diferencias entre unas y otras (Dif.).
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Tabla n® 4. Valoraciones afectivas de los candidatos en porcentajes.

L Amax Gonlee _ Anguia

+ - Dif + - Dif + - Dif
DiarioNavarra 44 39 5 27 50 -23 29 43 -14
Diario Noticias 40 41 -1 34 52 -18 43 33 10
El Mundo 40 41 -1 17 68 -51 46 34 12
El Pais 28 55 -17 49 32 17 35 371 -2
Antena 3 65 28 37 58 31 27 68 22 46
TVE1 55 28 27 17 5 12 69 0 69
Media 45 39 17 4 40 4 48 128 20

Respecto a los medios impresos locales Diario de Noticias (medio por el
que sintieron predileccién —como se ha visto— los votantes de IU) valoré
positivamente exclusivamente a Anguita (+10%), mientras que a Aznar (-
1%) y a Gonzslez (-18%) se les calific6 en la mayor parte de las informacio-
nes negativamente (especialmente a este dltimo). Diario de Navarra (con
mayor indice de penetracién en Navarra y consumido mayoritariamente por
lectores de todo el espectro politico, pero muy especialmente por los votan-
tes de UPN), por el contrario, fue el medio de los analizados que, valoré m4s
negativamente al lider de IU, Julio Anguita (-14%). Adem4s, también juzgé
de forma negativa al lider del PSOE (-23%) mientras que a Aznar lo evaldo
en conjunto positivamente (+5%).

Como cabria esperar de la agenda informativa de El Mundo —por el pecu-
liar cardcter critico de este medio—, calificé en la mayorfa de los casos nega-
tivamente a los dos principales contrincantes a la lucha por la Presidencia
(pero muy especialmente a Gonzalez —51%). El tinico lider que en este medio
pareci6 salir bien parado a lo largo de la campatfia electoral fue Julio Angui-
ta, quien obtuvo un 12% m4s de valoraciones positivas que de negativas.

Por su parte, el tratamiento altamente positivo hacia Gonzéilez realizado
por El Pafs (+17%) frente a los otros dos candidatos a la Presidencia, darfa
en parte razén de la especial predileccién de los votantes socmllstas por este
periédico, cuando se trata de elegir un medio nacional.

Respecto a la agenda afectiva de la televisién, el lider mejor valorado por
TVEI fue Felipe Gonzdlez, y el peor José Marfa Aznar. Respecto a la segun-
da cadena estudiada, Antena 3, Anguita fue el candidato con mayor niimero
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de menciones positivas, seguido de Aznar, y por Gltimo, a cierta distancia,
Gonzdlez.

6. Conclusiones

Tras esta descripcién de las agendas y de consumo de medios se despren-
de que existe un alto indice de partidismo en los medios en Espaiia, y un alto
paralelismo entre la eleccién que realizan los votantes fieles de unos medios
determinados y el tratamiento que hacen esos mismos medios de los lideres
de los partidos politicos.

Ademis, a la luz de los resultados, se puede afirmar que el fenémeno de la
exposicién selectiva podria explicar las relaciones observadas entre votantes
y consumo de determinados medios en el perfodo analizado. Por lo tanto, se
comprueban las dos hipé6tesis planteadas. En este sentido, cabe resaltar que
los efectos preselectivos de los medios en Navarra fueron de dos tipos: en pri-
mer lugar, localistas y en segundo lugar, politicos. En efecto, fueron localistas
ya que, como pone de manifiesto el caso de Diario de Navarra, las predisposi-
ciones politicas del lector no fueron un factor condicionante del consumo,
puesto que este medio cont6é con una audiencia proveniente de todo el
espectro politico. Este periédico, con mé4s de un siglo de historia, puede ser
considerado sin embargo como un fenémeno sin igual, puesto que el diario
constituye una institucién en lo que respecta a informacién de Navarra.

Sin embargo, hay que destacar que este efecto preselectivo localista s estd
matizado por cuestiones ideolégicas en el caso de los votantes de IU, quie-
nes, ante dos periédicos locales se caracterizaron por preferir Diario de Noti-
cias m4s que cualquier otro grupo de votantes. Asimismo, se observé que hay

un mayor consumo de Diario de Navarra entre los votantes de UPN que entre
los del PSCE o IU.

Por otro lado, y en segundo lugar, se puede afirmar que en el caso del resto
de los diarios, sf se dio una preseleccién politica. Partiendo del principio de
que la audiencia de un medio es heterogénea y de que de ninguna manera se
pretende en este estudio establecer una relacién de causa-efecto respecto de
las variables analizadas (voto-fuentes de informacién) si se comprobé que
existe una fuerte relacién entre ambas que queda reflejada en las tablas
siguientes (Ver “Tabla 5. Relaciones de sintonfa estadisticamente significati-
vas” y “Tabla 6. Relaciones de distanciamiento estadisticamente significati-
vas”).
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Tabla n® 5. Relaciones de sintonfa estadisticamente significativas

[ Preosa . elevisién
-UPN —El Mundo -UPN —Antena 3.
-UPN =Diario de Navarra -UPN =Tele 5
—JU = Diario de Noticias ~IU>= Tele5
-JU = El Pafs : ~IU— Antena3 |

-PSOE= El Pais -PSOE=TVE1:

Tabla n® 6. Relaciones de distanciamiento estadisticamente significati-
vas

N T
~UPN =*Diario de Noticias -UPN=TVE 1
—UPN =El Pafs
-IU =Diario de Navarra -lU-TVE 1
-PSOE —=El Mundo -PSOE = Tele 5

-PSOE —*Antena 3

No obstante, a pesar de las fuertes relaciones de sintonfa o de rechazo
entre voto y consumo de medios, los datos expuestos no permiten establecer
cudl es la direccién de esa relacién, es decir, si estamos ante un caso de expo-
sicién selectiva, ante uno de influencia meditica (de reforzamiento de las
actitudes previas o de cambio de éstas) o si los dos efectos se dan paralela-
mente. En el primer caso, la ideologia explicaria la preferencia por unos
medios de difusién determinados y en el segundo, el consumo de determina-
dos medios ayudaria a predecir en gran medida el sentido del voto.
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