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Personalization is a phenomenon in-
creasingly spread out in the area of
political communication. Even if it is
not a new feature, mass media irrup-
tion, particularly television, and the
mediatisation of politics have brought
its growth on. Thus, the interest from
scholars towards personalization has
been shown in numerous studies, espe-
cially in the last decade.

The aim of this work is to assess to
what extent and to what degree the
personalization can be considered as
a current feature in the election press
coverage of countries with similar po-
litical systems, but with different me-
dia systems. There, personalization is
understood as a practice of the jour-
nalists characterized by focusing the
attention of the media coverage on
politicians, as well as by the greater
emphasis on their personal characte-
ristics.

La personalizacién es un fenémeno
cada vez mds extendido en el dmbito
de la comunicacién politica. Si bien no
es un rasgo novedoso, la irrupcién de
los medios de masas, especialmente
de la television, y la posterior mediati-
zacién de la politica han favorecido su
expansion. De ahi que numerosas in-
vestigaciones se hayan interesado por
esta tendencia, sobre todo en esta Uil-
tima década.

El objetivo de este trabajo es comparar
hasta qué punto y en qué grado podria
considerarse la personalizacién como
un rasgo actual en la cobertura de la
prensa de paises con sistemas politicos
similares, pero con sistemas medidticos
diferentes. Se entiende aqui la persona-
lizacién como una prdctica de los pe-
riodistas que se caracteriza por centrar
la atencién sobre los politicos, asi como
por un mayor énfasis en sus caracteris-
ticas personales.
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The method used is content analy-
sis of the news covering the electoral
campaigns of 2009 and 2011 in Ger-
many and Spain respectively, from the
main newspapers of each country. As a
comparative study, this allows getting
a better understanding of personaliza-
tion phenomenon from a international
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El estudio realiza un andlisis de conte-
nido de la cobertura de los principales
periddicos de Alemania y Espafia en las
elecciones generales de 2009 y 2011,
respectivamente. Al ser un estudio com-
parativo permite avanzar en la compren-
sién del fenémeno de la personalizacion
desde una perspectiva internacional.

perspective.

Palabras clave: personalizacion, co-
bertura prensa, elecciones, Espafia,
Alemania.

Key words: personalization, press co-
verage, elections, Spain, Germany.

a personalizacién es un fenémeno que, si bien no constituye un rasgo

novedoso en politica, se hizo patente con la irrupcién de los medios de

masas, especialmente de la television, y ha evolucionado con la denomi-
nada mediatizacién de la politica (Mazzoleni y Schulz, 1999). La personaliza-
cioén en politica, entendida como el cambio de foco de atencién desde los temas
hacia la gente y desde los partidos hacia los politicos (Adam y Maier, 2010:
214), se considera una técnica periodistica propia de la l6gica de los medios y a
la que los politicos tienen que amoldarse para conseguir visibilidad mediética
(Stromback, 2008).

Este articulo pretende comparar hasta qué punto y en qué grado podria
considerarse la personalizacién como un rasgo actual en la cobertura de la
prensa de paises con sistemas politicos similares pero con sistemas mediéticos
diferentes. La personalizacién es un rasgo caracteristico de los sistemas presi-
denciales y parecia interesante analizar de forma comparada su presencia en la
cobertura electoral en sistemas parlamentarios. Se toma como caso de estudio
dos paises parlamentarios, Alemania y Espafia, que tienen distintos sistemas
de medios: corporativista el alemén y pluralista polarizado el espafiol (Hallin y
Mancini, 2004). Para ello, en primer lugar se presenta el estado de la cuestion
sobre el concepto de personalizacién y se sistematizan las perspectivas desde
las que puede analizarse este fendmeno. En segundo lugar, se asientan las bases
tedricas y se describen los casos de estudio. A continuacidn, tras fijar la meto-
dologia y las preguntas de investigacion, se detallan los resultados obtenidos
con una discusién de los mismos. Por Gltimo, se concluye con las principales
ideas y se deja la puerta abierta a futuras investigaciones que completen y en-
riquezcan esta linea de trabajo.
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LA PERSONALIZACION DE LA POLITICA

El término personalizacion esta cada vez mas extendido en el &mbito de la comu-
nicacioén politica, sin embargo, falta claridad conceptual en su uso. La falta de
consenso se debe, entre otras razones, a diferentes nomenclaturas para explicar
las mismas realidades, los diferentes enfoques y campos desde los que se inves-
tiga, asi como a la falta de estudios comparativos trasnacionales, puesto que la
mayoria hacen referencia a un solo pais.

El debate académico sobre la personalizacién en politica, interesante y rigu-
roso, sigue abierto, e incluso llega a cuestionarse la presencia de este fenémeno
en la politica actual. Asi, algunos estudios niegan la existencia de esta tendencia
(Kaase, 1994; Karvonen, 2010; Kriesi, 2011), otros la afirman (McAllister, 2007;
Rahat y Sheafer, 2007) y un tercer grupo reconoce la tendencia, pero creen que
estd sobrevalorada (King, 2002). Aunque cada vez hay mas estudios que intentan
vislumbrar cudl es la situaciéon de la personalizacién de la politica hoy en dia
(Balmas et al., 2012; Orejuela, 2013), incluso en contextos que van mads alla de
las fronteras de cada pais (Balmas y Sheafer, 2013; Stanyer, 2013), sigue sin es-
tablecerse un concepto ampliamente compartido por la comunidad académica.

La personalizaciéon constituye un rasgo clave de politica actual (McAllister,
2007; Karvonen, 2010), de forma clara y directa en los sistemas presidenciales,
pero también se encuentran seflales de su creciente relieve en sistemas parlamen-
tarios. La expansion de esta tendencia se refleja tanto en publicaciones cientificas
como en el debate politico ordinario: las referencias personales de los lideres po-
liticos son recurrentes ya sean comentarios de la gente, informaciones por parte
de los medios de comunicaciéon o en el propio discurso de los partidos (Rico,
2009: 126). Aunque en auge en el campo cientifico, sobre todo desde hace dos
décadas, el fenébmeno en si no constituye un hecho nuevo (Karvonen, 2010: 2).
La personalizacién en politica irrumpe en los afios sesenta y tiene que ver, grosso
modo, con la muestra en la esfera publica de las caracteristicas personales de los
dirigentes.

Los posibles factores que han favorecido esta tendencia son variados (Garzia,
2011; McAllister, 2007; Mughan 2000, Wattenberg, 1998); pero todos los estudio-
sos apuntan, aunque no exclusivamente, al papel de los medios de comunicacion
y en especial a la television (Keeter, 1987). Como indican Blumler y Kavanagh
(1999), en la segunda fase de la comunicacion politica, la television se convierte
en el medio por excelencia y promueve la personalizacion de la politica.

Desde la irrupcién de la television en la escena politica, los candidatos y car-
gos electos han intentado acomodarse a la 16gica de los medios de comunicacion
mediante estrategias adaptadas al lenguaje mediatico. Los politicos han com-
prendido que los medios no son un mero elemento dentro de la politica, sino que
forman parte de ella. De ahi el sentido del concepto mediatizacion de la politica
(Mazzoleni y Schulz, 1999). Si bien este proceso de la mediatizacion esta sufrien-
do cambios por la aparicion y el uso de las nuevas tecnologias en politica, toda-
via queda mucho por saber no sélo sobre el como y las razones que llevan a los
partidos politicos a adaptarse a la 16gica de los medios, sino también acerca del
cuando y los factores de contingencia que se dan en cada situacion (Strombaéck y
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Van Aelst, 2013). Precisamente, la personalizacién puede considerarse como un
punto de unién entre los politicos y los medios, ya que, por un lado, los partidos
en su interés por llegar a un puablico masivo han favorecido esta tendencia y, por
otro, las caracteristicas de la narrativa audiovisual hacen que la personalizacién
sea inherente al medio televisivo. “Los lideres y los medios complementan y re-
fuerzan los instintos a personalizar del otro”, sefiala Langer (2007: 372).

Las referencias directas y personales a los politicos pueden tomarse como
“atajos cognitivos” que sirven a los electores para hacerse cargo de la realidad
(Popkin, 1995). Estos “atajos” responden a las necesidades del publico, al que
le resulta mas facil fiarse de las personas que formarse una opinién sobre te-
mas politicos especificos. En esta linea, Holtz-Bacha indica que centrarse en las
personas es también un medio de simplificar los complejos procesos politicos
(Holtz-Bacha, 1999: 48). Y este caracter simplificador desata duras criticas hacia
la personalizacién, porque para los criticos contribuye a una cierta banalizaciéon
de la politica (Patterson, 2000). La televisién ha propiciado que los ciudadanos
perciban la politica como un juego, un divertimento o entretenimiento. Asi, se
habla de “espectacularizaciéon” (Holtz-Bacha, 2003), para describir el contexto
politico actual, o “peopolizacién” (Dakhlia, 2010), donde se entiende a los poli-
ticos como celebridades.

Los medios estan considerados como el principal motor de la personalizacién
de la politica, pero los partidos politicos también han desempefiado un papel im-
portante en este proceso. En las tltimas décadas, han sufrido transformaciones
profundas en un contexto de desideologizacién, debilitamiento de la estructura
social de cleavages y un declive de las identificaciones partidistas. La pérdida de po-
der por parte de los partidos ha derivado en un electorado cada vez mas volatil. Los
partidos, con el fin de atraer el voto, se han convertido en partidos catch-all, 1o cual
implica un declive del rol de la ideologia a expensas de rasgos mas atrayentes para
los votantes, como la personalidad del lider del partido (Farrell, 1996). Al perder su
naturaleza original como entidad corporativa, este vacio ha sido aprovechado por
el lider, un ethos individual que favorece la personalizacién.

Por tanto, la personalizacion en la politica es un fenémeno complejo favore-
cido principalmente por dos factores: las innovaciones tecnolégicas en los me-
dios de comunicacion —fundamentalmente el desarrollo de la televisién, pero
también las mas actuales redes sociales o la videopolitca online— y los cambios
organizativos dentro de los partidos politicos. Como resultado, los politicos, en
particular los lideres de los partidos, se han convertido en los actores centrales en
la comunicacién politica.

LA PERSONALIZACION EN LA COMUNICACION POLITICA

Como se ha indicado, la discrepancia en los resultados de las investigaciones sobre
la personalizacion se debe, en gran parte, a los diferentes enfoques que se adoptan
en su analisis, asi como a la falta de consenso en torno a una definicién compartida.

Varios autores han intentado sistematizar el estudio de la personalizacién me-
diante la propuesta de diversas tipologias en funcién de su enfoque (Mughan,
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2000; Poguntke y Webb, 2005). Rahat y Sheafer (2007) diferencian la personali-
zacion institucional, entendida como aquellos mecanismos que ponen el énfasis
en el politico individual frente a los partidos; la personalizaciéon de los medios
de comunicacién, que seria la presentacion de la politica por parte de medios
con atencion central en los politicos mas que en los partidos e instituciones; y
la personalizacién del comportamiento electoral, entendida como la influencia
en la decisién del voto que ejerce la percepcion que los ciudadanos tienen de los
politicos.

Brettschneider (2002), por su parte, distingue estos tres mismos tipos de per-
sonalizacién, pero introduce una novedad: toma el contexto electoral como es-
cenario de fondo. Otros como Karvonen (2010) y Zuccarini (2011) consideran
cuatro enfoques y Legnante (1999) llega a diferenciar hasta cinco.

En definitiva, este fenémeno puede analizarse al menos desde la perspectiva
del sistema politico, el sistema de los medios y el electorado. El sistema politico
abarca las estrategias llevadas a cabo por aquellos actores politicos, como par-
tidos, dirigentes y lideres, ya sea en periodo electoral o no, y dentro o fuera de
instituciones como el ejecutivo en caso de que hayan alcanzado el poder. Por
el sistema de medios se entiende la cobertura mediatica de los sucesos politicos
realizada por los periodistas mediante las practicas y las actividades habituales de
su profesion. El comportamiento politico del electorado esté4 relacionado con el
modo en que los votantes perciben a los politicos y deciden su voto. En el caso
del presente trabajo, se adopta la perspectiva de los medios.

Esta investigacion estudia la personalizacién en la cobertura mediética, y en
concreto de la prensa, en un contexto electoral, el escenario original donde emer-
gi6 la personalizacién, aunque posteriormente ha ocupado todas las areas de la
comunicacién politica. En palabras de Swanson y Mancini (1996: 11), la perso-
nalizacién constituye “el elemento mas general, persuasivo y fundamental en el
proceso de cambio de las campafias electorales”.

El concepto de personalizacién que se asume en esta investigacion toma
como referencia la definicién aportada por Reinemann y Wilke (2007: 101). Estos
autores entienden por personalizaciéon “un desarrollo en el que los politicos se
convierten en la clave principal de las interpretaciones y evaluaciones en el pro-
ceso politico. En la cobertura de la campafia, la personalizacién puede aparecer
como una mayor concentracion de atencioén sobre los candidatos y/o un mayor
énfasis en las caracteristicas personales o relativas a la apariencia (por ejemplo, la
credibilidad, la capacidad retorica), en lugar de en las caracteristicas politicas (por
ejemplo, competencia, cualidades de liderazgo)”.

Esta definicion recoge las dos principales dimensiones que aparecen en la ma-
yoria de las enunciaciones: por un lado, la visibilidad del candidato, es decir, el
mayor grado de atencién que captan los candidatos; y, por otro, la preponderan-
cia que adquieren sus caracteristicas personales por encima de las consideradas
como politicas. En esta linea, Adam y Maier (2010: 214) consideran que “la per-
sonalizaciéon supone un cambio del foco de la politica desde los temas hacia la
gente y desde los partidos hacia los politicos”. A su vez, Van Aelst, Sheafer y Stan-
yer (2012) distinguen dos vertientes de la personalizacién: la individualizacién,
que hace referencia a un cambio en la visibilidad mediatica desde los partidos o
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gobierno a politicos individuales; y la privatizacién, cuando los politicos, a pesar
de ostentar una funcién publica, son representados en su ambito privado.

En este estudio, siguiendo a Reinemann (2010), se diferencian tres niveles
de personalizacién en la cobertura medidtica. El primer nivel hace referencia a
la cobertura politica de las elecciones en la que se distinguen cuatro posibles
contenidos centrales de la pieza periodistica: el clima de opinién, los partidos y
coaliciones, las cuestiones y temas relativos al estado del pais y los candidatos.
El segundo nivel se concentra en las dimensiones de las caracteristicas del can-
didato cuando éste recibe cobertura, o bien aparece relacionado con algin tema
de campafia, o bien con algin aspecto de su persona. Con el tercer nivel se da
un paso mds ya que tiene que ver con las caracteristicas individuales, es decir, las
relacionadas con la persona del candidato; en este caso, las principales categorias
son: presentacion, credibilidad, fuerza de mando y competencia.

LA COBERTURA MEDIATICA DE LAS ELECCIONES DE ESPANA
2011 Y ALEMANIA 2009

Se ha seleccionado para esta investigacion comparativa a Espafia y Alemania, dos
paises pertenecientes a la Unioén Europea con sistemas politicos similares, ambos
parlamentarios. La personalizacion es caracteristica de los presidencialismos y pa-
rece procedente analizar hasta qué punto se produce esta tendencia en sistemas
parlamentarios europeos en la actualidad.

La posicién de los lideres politicos en los sistemas parlamentarios es distinta
de la que ocupan en los presidenciales. Lijphart seflala tres rasgos que distinguen,
en esencia, el presidencialismo del parlamentarismo (Lijphart, 2000). En primer
lugar, en un sistema presidencial el jefe del ejecutivo es elegido directamente
por los electores mediante votacién popular y, por tanto, sin intervencién del
legislativo, por lo que no es responsable ante las cdmaras. En un sistema parla-
mentario, el ejecutivo emana del legislativo y es formalmente responsable ante
él. En segundo lugar, en un sistema presidencial, el presidente electo dispone de
un periodo de mandato fijo y no puede ser destituido salvo en circunstancias
muy excepcionales. La supervivencia del gobierno en un sistema parlamentario,
en cambio, depende del apoyo que obtiene en el parlamento, puesto que ha
sido éste quien lo ha elegido. En tercer lugar, el presidencialismo se caracteriza
por la responsabilidad individual del poder ejecutivo. En cambio, en un régimen
parlamentario, el ejecutivo tiene caricter colegiado y responde de sus acciones
solidariamente con un modelo de responsabilidad colectiva, lo que difumina el
papel del primer ministro. Las tres diferencias estan relacionadas con el jefe del
ejecutivo y, por extension, afectan a los candidatos a ocupar el cargo.

De estos aspectos, el mas relevante para este articulo es el que afecta a la elec-
cioén: en los presidencialismos, los ciudadanos eligen directamente al presidente,
mientras que en las democracias parlamentarias, los electores sélo intervienen
indirectamente en el nombramiento del jefe del ejecutivo, pues deciden la com-
posicion del legislativo. Los sistemas electorales de Alemania y Espafia a pesar de
ser distintos, comparten rasgos similares. Las elecciones se celebran cada cuatro
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afios en los dos paises. Espafia tiene un sistema pseudoproporcional, con listas ce-
rradas y bloqueadas, y un sistema de adjudicacion de escafios por la Ley D'Hont.
El sistema electoral aleman, proporcional personalizado o de doble voto, es un
sistema mixto, en el que al menos 299 escafios (la mitad o casi la mitad del Bun-
destag) se eligen por un sistema proporcional con listas cerradas y bloqueadas.

Tanto en Espafia como en Alemania, las candidaturas para los cargos de repre-
sentacion parlamentaria vienen dispuestas por los partidos. Por eso, ambos paises
presentan partidos fuertes y bien organizados. Asi pues, cumplen lo apuntado por
Miiller (2000: 309) en el sentido de que “las democracias europeas no sélo son
democracias parlamentarias sino también democracias de partidos”. Esparia y Ale-
mania presentan, con los debidos matices, sistemas de partidos similares, carac-
terizados por tener dos formaciones mayoritarias con claras opciones de formar
gobierno (CDU-CSU y SPD, en el caso aleman, y PP y PSOE, en el espafiol) y varios
partidos minoritarios con representacion parlamentaria. En Alemania, algunos de
estos partidos pueden actuar de partido bisagra (FDP o Los Verdes) y en Espafia
condicionar la formacién y accién de Gobierno (IU y los nacionalistas).

El sistema territorial, de igual modo, es diferente —Alemania es un estado
federal, y Espafia, un estado autonémico— pero presenta claras semejanzas. Inte-
resa destacar la importancia e influencia de la prensa de los Lander en Alemania
y de las Comunidades Auténomas en Espaiia.

Pese a las similitudes comentadas, hay una diferencia evidente en el sistema
medidtico. En relacién con los sistemas politicos, cada pais desarrolla su propio
sistema de medios. Segun la tipologia de Hallin y Mancini (2004), Esparia pre-
senta un sistema pluralista polarizado; mientras que Alemania tiene un sistema
corporativista propio del norte y centro de Europa.

Las caracteristicas principales del sistema mediterraneo o pluralista polarizado
son una prensa orientada a las élites con tiradas cortas, el desarrollo tardio de la
industria de los medios de comunicacién privados, el fuerte paralelismo entre el
discurso de los medios y el de los politicos afines, y un gran enfrentamiento entre
los dos grandes bloques resultantes. Esto altimo convierte al sistema de medios
espafiol en un “periodismo de trincheras” (Lopez-Escobar, 2008), que aboca a la
creacion de dos comunidades enfrentadas que rivalizan por el establecimiento de
los términos de debate y definicién de cada uno de los temas del debate publico.
El modelo del norte de Europa o democratico corporativo de Alemania se carac-
teriza por periddicos de grandes tiradas, un desarrollo temprano de la libertad de
prensa y de la industrializacion de peri6dicos, donde persiste un grado moderado
de pluralismo externo y un creciente énfasis hacia una prensa comercial mas
neutral. Alemania es un ejemplo de sistema radiotelevisivo civico, basado en la
representacion no solo de los partidos politicos, sino también de la sociedad civil
organizada (Hallin y Mancini, 2004: 154).

Las ultimas elecciones generales en cada uno de los paises es el marco temporal
elegido para el estudio comparativo. Las elecciones federales de Alemania de 2009
tuvieron lugar el domingo 27 de septiembre. Angela Merkel se presentaba a la
reeleccion, tras cuatro afios de “gran coalicién” gobernando con los socialistas. Fl
candidato de la SPD, Frank-Walter Steinmeier, también era bien conocido por los
alemanes como vicecanciller y ministro de Exteriores. La camparia estuvo marcada
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por tres factores decisivos: la figura femenina de la Canciller, la crisis econémica
y el protagonismo de internet (Holtz-Bacha, 2013). La participacion fue del 71%,
la més baja de la historia de la Republica Federal de Alemania. Angela Merkel, al
frente de la coalicién CDU/CSU, se alz6 con la victoria mejorando el nimero de
escafios obtenidos en 2005. Formé Gobierno en coalicién con el Partido Democré-
tico Libre (FDP), de Guido Westerwelle, que obtuvo 32 escafios mas que en 2005. El
Partido Socialdemocrata (SPD) fue el gran derrotado y perdi6 75 escarios.

El1 20 de noviembre de 2011 se celebraron elecciones generales en Espafia, cuatro
meses antes de lo previsto por la decisién del presidente, José Luis Rodriguez Zapate-
ro, de adelantar los comicios. Zapatero no se presento a la reeleccién y el candidato
del PSOE fue el vicepresidente del Gobierno, Alfredo Pérez Rubalcaba, un veterano
politico con una larga trayectoria tanto en el Gobierno como en el Parlamento; al
igual que el candidato del Partido Popular, Mariano Rajoy. La profunda crisis econé-
mica y el paro centraron la camparia electoral. Los datos de participacién arrojaron
una menor afluencia que tres aflos antes: 71,69% frente al 73,85% de 2008; una
participacién muy similar a la alemana de 2009. Las urnas dieron al PP el mejor
resultado de su historia: con mas de 10,7 millones de votos y una mayoria absoluta
en el Congreso con 186 diputados. El PSOE de Alfredo Pérez Rubalcaba obtuvo 110
escarios, lo que supone el peor resultado historico del partido.

Asi pues, ambas elecciones se producen en un contexto de crisis econémica
—inicial en el caso aleman y en una fase més aguda en el espafiol—, desafeccion
politica —con el debate sobre la posible incidencia de los medios en ella (Ro-
driguez-Virgili, Lépez-Escobar y Tols4, 2011)— y con candidatos veteranos muy
conocidos por el electorado —sin necesidad, por tanto, de una especial presenta-
cién por parte de los medios—, asi como liderazgos poco carismaticos.

METODOLOGIA

La investigaciéon comparada explora un mismo objeto de estudio en el marco
de diferentes contextos sociales —culturales, politicos, econémicos, comunica-
tivos—, de forma que sea posible estudiar como un mismo fenémeno puede ad-
quirir caracteristicas diversas segin la impronta que deje en ese objeto de estudio
aquel contexto. El objetivo de este trabajo es ver hasta qué punto y en qué grado
hay personalizacién entre los diarios de Alemania y Esparia.

Los tres niveles de personalizacién adoptados en este trabajo se relacionan
con las preguntas de investigacién, que son las siguientes:

1. ¢Qué importancia tienen los candidatos en la cobertura de la prensa de la
camparia electoral en Alemania y Espafia? Nivel I de personalizacion.

2. ¢A qué dimensién del candidato se le presta mas atencién en estas cober-
turas? Nivel II de personalizacion.

3. ¢Cudles son las caracteristicas del candidato que aparecen en la cobertura?
Nivel III de personalizacién. De éstas se extrae una cuarta pregunta, a modo de
conclusién:

4. ;Coémo difiere la personalizaciéon de la cobertura de campafia en un pais y
en otro?
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Para intentar dar respuesta a estos interrogantes se analiz6 la cobertura de los
principales periédicos de Alemania y Espafia. Se opt6 por examinar sélo la prensa
impresa, a pesar del auge del consumo de medios online, porque en marco tempo-
ral de la muestra analizada (2009 y 2011) el consumo de informacién politica ex-
clusivamente por internet no alcanzaba el 8% de la poblacion en ninguno de los
dos paises (Hasebrink y Schmidt, 2013) Se emple6 una metodologia cuantitativa
de analisis de contenido (Krippendorf, 1990, Sdnchez Aranda, 2005). Se seleccio-
naron siete diarios de cada pais como muestra. En el caso espariol, los peri6dicos
nacionales ABC, El Mundo, El Pais y La Razon, y los regionales Diario de Navarra,
El Correo y La Voz de Galicia. De Alemania se tomaron los diarios de alcance na-
cional Frankfurter Rundschau, Frankfurter Allgemeine Zeitung; Siiddeutsche Zeitung,
Die WELT y BILD, asi como los regionales Berliner Morgenpost y Berliner Zeitung.

La seleccion resulta suficiente para llegar a conclusiones validas, porque estos
periddicos representan diferentes perfiles periodisticos y recogen una pluralidad
de tendencias ideoldgicas segin sus lineas editoriales. Es cierto que BILD repre-
senta un tipo de periodismo sensacionalista que no existe en Espafia y podria
alterar la comparacién, pero parece imprescindible para analizar la cobertura de
la prensa alemana incluir al diario de mayor tirada de Europa, con ventas que
superaban los tres millones de ejemplares en 2011.

El periodo de muestra fue la campafia electoral oficial, que en Espafia son ape-
nas quince dias, mientras que la alemana se desarrolla durante cuatro semanas.
El periodo analizado, por tanto, varia. En el caso espafiol se examinaron diarios
publicados durante los quince dias de campaiia electoral de 2011, el dia de re-
flexién y el de votacidn; asi pues, 17 dias, desde el 4 de octubre hasta el 20 de
noviembre, ambos inclusive. En Alemania el periodo abarcé desde el 31 de agosto
hasta el 26 de septiembre de 2009, es decir, se analizaron los periédicos publica-
dos en 27 dias. El origen de los datos de Alemania es un proyecto de Reinemann
et al. (2013). En Pamplona, un equipo de siete codificadores, a los que se someti6
a una prueba pretest, realizaron el seguimiento.

Se analizaron un total de 2.352 piezas periodisticas en Espafia y 2.164 en Ale-
mania. Se tom6 como unidad de analisis toda pieza publicada con titular inde-
pendiente cuyo tema principal estuviese relacionado con las elecciones generales
(conviene recordar que en Alemania coincidian las elecciones al Bundestag con
procesos electorales en varios Lander). Ademas de las categorias formales habi-
tuales —fecha, género o localizacién—, se concretaron como categorias principa-
les de contenido, de acuerdo con los objetivos del estudio, quién centra la unidad
de analisis (noticia, columna, vifieta, etc.), las dimensiones de las caracteristicas
en que aparece tratado el candidato y las caracteristicas individuales de los can-
didatos mas resaltadas en la pieza periodistica.

RESULTADOS

El primer nivel hacia referencia al protagonismo en la cobertura de las eleccio-
nes, es decir, quién o qué centraba cada pieza periodistica analizada. Se presen-
taban cuatro posibles opciones: temas o cuestiones relativas al estado del pais,
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los partidos o coaliciones, el clima de opinién (encuestas, sondeos, etc.) y los
candidatos. Aqui podian seleccionarse hasta un maximo de tres opciones en
una misma pieza. Por ejemplo, una noticia podia centrarse en un candidato
comentando un tema relevante del debate, en este caso se marcarian tema y
candidato.

Como puede observarse en la tabla 1, la cobertura de la prensa alemana esta
centrada en los temas de debate politico (63%) y en los partidos y coalicio-
nes (41%); mientras que los periédicos espafioles se centran en los candidatos
(45%), seguidos de temas (27%) y partidos (23%). Cabe recordar que podian
seleccionarse hasta un méximo de tres opciones en una misma pieza, por eso la
suma de porcentajes supera el 100%.

Tabla 1. Cobertura politica

Alemania Espafia
Temas de debate politico 63% 27%
Partidos y coaliciones 41% 23%
Climas de opinion 5% 19%
Candidatos 17% 45%

En el grafico 1 puede apreciarse con mas claridad la diferencia en la cobertura
politica de uno y otro pais.

Grafico 1. Cobertura politica

70

63
60 T
0T 45

41
40
W Alemania
30 4+ 27 .
23 M Espaiia
20 +— 192 17
10 5
0
Temas/Estado Partidos Climas de opinién  Candidatos
del pais y coaliciones

El segundo nivel se centraba en las dimensiones de las caracteristicas del can-
didato cuando éste recibe cobertura: bien apareciendo relacionado con algin
tema de la campafia electoral, o bien con algtin aspecto de su persona. Las uni-
dades de analisis que se centraban en el candidato fueron 702 en Espafia y 545
en Alemania.

Los resultados en la cobertura alemana son de total equilibrio, 50% para cada
opcion; en el caso espafiol, son mayoritarias las piezas periodisticas centradas
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en aspectos personales (55%), frente a las que aparecia el candidato relacionado
con algin tema de la camparia (43%), como puede observarse en el grafico 2.

Grafico 2. Dimensiones de las caracteristicas del candidato
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Con el tercer nivel se da un paso maés, asi, centrandose en las unidades que re-
lacionan a los candidatos con las caracteristicas personales se preguntaba si se
aplicaban las opciones de presentacion, credibilidad, fuerza de mando y compe-
tencia. De nuevo, aqui la respuesta podia ser multiple y sin limite de opciones.
Las unidades que se centraban en las caracteristicas personales de los candidatos
fueron 388 en la prensa espafiola y 274 en la prensa alemana. Como puede verse
en el gréfico 3, se produce un cierto equilibrio entre las distintas opciones, ma-
yor en Espafia —presentacion (55%), credibilidad (51%), fuerza de mando (54%)
y competencia (52%)—; que en Alemania —presentacion (45%), credibilidad
(35%), fuerza de mando (53%) y competencia (41%)—.

Grafico 3. Caracteristicas individuales del candidato
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DISCUSION DE RESULTADOS

Los resultados muestran varias diferencias entre la prensa espafiola y alemana
a la hora de cubrir las tltimas elecciones en cada pais. En primer lugar, llama
la atencion la diferencia en el protagonismo de los candidatos en la cobertura
de la prensa espafiola respecto a la alemana. Como se ha visto, en Alemania la
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cobertura de la prensa estd centrada en los temas de debate y, en menor me-
dida, en los partidos y coaliciones; mientras que en los periddicos espafioles
el protagonismo se lo llevan los candidatos. Por tanto, puede concluirse que
existe una mayor personalizacién mediatica en Espafia que en Alemania, al
menos en estas elecciones. Esta conclusion principal tendrd que confirmarse
en futuros estudios que comparen, con el mismo cédigo, anteriores y proximas
elecciones generales en Espafia y Alemania.

Estos resultados estan en la linea de trabajos precedentes. En Espafia, los
andlisis existentes coinciden en otorgar a los lideres un papel crucial en las
elecciones generales (Rico, 2009; Torcal y Chhibber, 1995), e incluso Gunther
seflala como uno de los rasgos distintivos de la cultura politica espafiola pre-
cisamente la “desproporcionada importancia” de la imagen de los politicos
(Gunther, 1992: 24). Vemos, asi pues, que los periédicos como parte de la
cultura politica recogen también esa importancia de los candidatos (Berganza,
2008).

En segundo lugar, puede afirmase que una vez concentrados en las pie-
zas que destacan a los candidatos, la cobertura alemana y espafiola, aunque
siguen presentando diferencias, son bastante similares. En el segundo nivel
de personalizacién hay equilibrio en la cobertura periodistica de Alemania,
mientras que la espafiola se centra mas en los aspectos personales. De nuevo,
estos resultados confirman investigaciones precedentes que sefialan que los
periodistas espafioles dan prioridad en sus informaciones sobre la campafa
a las caracteristicas personales de los candidatos sobre otros aspectos (Lopez-
Escobar, McCombs y Rey, 1996: 42; Martin y Alvarez de Arcaya, 2003).

De igual modo, aunque las diferencias son un poco mayores, en las carac-
teristicas individuales de los candidatos hay bastantes semejanzas en la cober-
tura espafiola y alemana. En este caso, hay mas equilibrio entre las distintas
opciones en la prensa espafiola —todas las categorias en una horquilla entre
51% y 55% que la alemana—. En la cobertura periodistica del pais germano
destaca la fuerza de mando —53% (quiza relacionado con la presencia de una
mujer, Angela Merkel, entre los candidatos)— y la competencia en las carac-
teristicas personales de los lideres —46%—; asi como la menor presencia de la
credibilidad —38%—.

Cabe preguntase si quiza estas diferencias entre la prensa alemana y espa-
fiola no serian tan significativas si se tomase el mismo espacio temporal, los
quince dias previos al dia de la votacion. Es decir, si en lugar de tomar la cam-
pafia oficial de Alemania de cuatro semanas, se comparase la fase mas caliente
y mas cercana a las elecciones de las dos tltimas semanas. Sin embargo, no es
asi. Como puede observarse en el grafico 4, si se centra el analisis en las dos se-
manas antes de las elecciones, los resultados son similares: los temas de debate
descenderian unos puntos respecto a la camparfia completa (véase grafico 1),
pero se mantienen como la cuestion predominante en la cobertura de prensa
alemana. Obtenemos los mismos resultados con respecto al segundo y tercer
nivel.
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Grafico 4. Cobertura politica en los Gltimos 15 dias de campaiia
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Los datos obtenidos en el analisis de contenido no permiten determinar las
causas de la mayor personalizacién mediatica espafiola frente a la alemana. Sin
embargo, apoyandose en la bibliografia pueden esbozarse algunos factores de
alcance general que deberan ser contrastados en estudios posteriores.

Un primer aspecto que puede explicar que la tesis de la personalizacion es
mayor en la cobertura de la prensa espafiola radica en el sistema politico. En
efecto, aunque ambos paises son parlamentarios, los elementos presidenciales
en el Gobierno esparfiol son visibles desde su misma configuracién (Bar, 1997).
“En términos constitucionales, el presidente ocupa el centro del sistema politico
espafiol”, ha escrito Heywood (1991: 111). La Constitucién de 1978 subraya la
preeminencia del jefe de Gobierno al explicitar las atribuciones que le son pro-
pias: “dirige la accién del gobierno y coordina las funciones de los otros miem-
bros de éste” (art. 98.2 CE). Igualmente, es el presidente del Gobierno quien
decide la disolucién de las camaras, “bajo su exclusiva responsabilidad” (art.
115.1 CE), competencia de la que carece, por ejemplo, el canciller aleméan. Las
practicas presidencialistas se extienden a los demas partidos que compiten por el
Gobierno, puesto que “los mismos procesos que fortalecen a los jefes del ejecuti-
vo favorecen también a los lideres de los partidos de la oposicién con potencial
de gobierno” (Poguntke y Webb, 2005: 351).

Un segundo motivo, quizd més decisivo, para explicar la mayor personali-
zacion mediatica de Espafia estd relacionado con la madurez democrética del
sistema politico, pero sobre todo del sistema de medios de comunicacién; es
decir, ante distinto sistema mediatico, diferente grado de personalizacién. La de-
mocracia espafiola es joven y la transicion politica se produce en un momento
en el que la televisiéon conoce ya una firme implantacién. Ademas, el bajo con-
sumo de prensa escrita en Espafia acentda el predominio de la television como
principal via de acceso a la informacién politica (Meilan, 2010: 14). Asi pues,
desde 1977, las campafias se han disefiado con el objetivo primordial de atraer
la atencion de los medios, sobre todo la de los noticiarios televisivos, y no han
dudado en conceder un gran protagonismo a sus lideres (Van Biezen y Hopkin,
2005). Por tanto, la prensa se veria, por una parte, influida por el predominio
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de la televisién y, por otra, afectada por las estrategias electorales de los partidos
maés centradas en los candidatos.

Esta idea de la prensa con una cobertura mas centrada en los lideres que en
los temas del debate politico por pertenecer a un sistema mediatico con menos
afios de democracia y empresas privadas de medios mas jovenes reforzaria inves-
tigaciones precedentes en este sentido. Donsbach y Jandura (2001) analizaron la
cobertura periodistica en las elecciones alemanas de 1998, comparando la pren-
sa de la zona del Este con la del Oeste. Segin este estudio, los periédicos de la
zona de la antigua RDA realizaron una cobertura informativa mas personalizada,
centrada en los candidatos, que la prensa de la zona del Oeste.

De igual modo, en la investigacién que comparan la cobertura de prensa de
las elecciones de Suecia y Espafia —dos paises parlamentarios pero con sistemas
mediaticos diferentes—, Strombéack y Luengo (2008) apuntan a que las diferen-
cias en el contenido en los medios vendrian marcadas por el modelo mediatico
al que pertenecen, siguiendo con la clasificaciéon de Hallin y Mancini (2004).

La presente investigacion reafirma la idea de una tendencia hacia la perso-
nalizacién de las coberturas electorales. Sin embargo, este primer estudio de los
datos del analisis de contenido tampoco permite establecer conclusiones claras
sobre las causas de esta tendencia.

Por ejemplo, algunos autores han apuntado que la personalizacién en la
cobertura mediatica estd ligada al propio quehacer periodistico. Clarke y Evans
(1983) realizaron un andlisis de contenido sobre los articulos de 82 periodistas
que cubrian las camparias de los aspirantes a la Camara de Representantes de EE
UU en 1978. Concluyeron que mientras los candidatos hacian hincapié en sus
propuestas politicas, los periodistas daban prioridad en sus historias a las caracte-
risticas de los candidatos porque las consideraban més importantes para el resul-
tado electoral y de mayor interés para sus lectores. Un estudio mas reciente, sobre
la cobertura de The New York Times de las primarias en las elecciones presidencia-
les estadounidenses de 1952 a 2004, respalda esta conclusién (Benoit, Hemmer
y Stein, 2010). A su vez, Reinemann y Wilke (2007) sefialan que los periodistas
constituyen la causa principal del alto grado de personalizacién. En la campaifia
electoral alemana de 2005 se aprecia que en los ultimos dias antes de la eleccion
los periodistas escribieron mas articulos de opinién sobre los candidatos.

Quiza si pueda avanzarse otra de las posibles causas de la tendencia a la per-
sonalizacion en la cobertura de las camparias electorales: la creaciéon de eventos
por parte de las estrategias de los partidos. Asi, varias investigaciones respaldan
que los debates electorales televisivos, que han ido incorpordndose desde 1970 de
manera uniforme en todo el mundo, promueven la personalizacién en la cober-
tura de prensa. Los debates permiten a los electores escuchar y ver directamente a
los candidatos, valorar sus cualidades como politicos y conocer de cerca sus posi-
ciones respecto a los temas de camparfia (Luengo, 2011). Ademads, generan mucha
informacién mediatica y alcanzan audiencias superiores a cualquier otro evento
durante la campafia (Coleman, 2000; McKinney y Carlin, 2004).

Los ya citados Reinemann y Wilke en su analisis longitudinal sobre la cober-
tura de las camparias electorales para la cancilleria entre 1949 y 1998 en Alema-
nia no perciben un incremento de la atencién sobre los candidatos hasta 2002.
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Sin embargo, aprecian un claro aumento del foco mediatico a los candidatos en
las elecciones 2002 y 2005, que se corresponden con la introduccién en campa-
fla del debate televisivo (Reinemann y Wilke, 2007). Los autores consideran los
debates como la causa principal de este cambio. Ademds, también comprueban
que con los debates, las caracteristicas personales de los candidatos, como el de
la apariencia, juegan un rol primordial a la hora de ser evaluados. “La introduc-
ci6én de los debates televisivos, por tanto, parece estabilizar el nivel de persona-
lizacion en la medida en que constituyen un evento de camparia fijo que centra
completamente la atencién mediatica en los propios candidatos”, afirman estos
autores (2007: 102).

Para poder contrastar esta tesis en nuestro estudio y detectar las posibles
influencias de los debates electorales, se analiz6 la evoluciéon temporal de las
coberturas. Tanto en la campafia alemana de 2009 como en la espafiola de 2011
tan sélo tuvo lugar un debate electoral entre los dos principales candidatos y en
ambos casos a 13 dias de los comicios (el 13 de septiembre y el 7 de noviembre,
respectivamente). Tal y como se observa en los graficos 5 y 6, aunque se produ-
ce un repunte en el tercer nivel (que destaca las caracteristicas individuales de
los candidatos) durante los dias posteriores al debate, no puede afirmarse con
rotundidad que los debates aumentan de manera significativa y directa la perso-
nalizacién de la cobertura de la prensa.

Grafico 5. Cobertura posterior al debate en Alemania
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Grafico 6. Cobertura posterior al debate en Espaiia
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Y menos ain, por supuesto, estos datos descartan la hipotesis de la incidencia
de los debates. Deben seguir examinandose los datos disponibles del analisis de
contenido. Por ejemplo, cruzando la evolucién temporal con tipo “relevancia”
de las noticias, es decir, ubicacién en péagina (portada, contraportada, pagina im-
par, pagina par, etc.), presencia o no de imagen o grafico y tamafio de la noticia
(pagina completa, media pagina, etc.). Sin embargo, estos analisis excederian las
posibilidades de este articulo.

A MODO DE CONCLUSION

El presente trabajo constata que la personalizacién es una clara tendencia en la
cobertura de las camparias electorales en Espafia y en Alemania, y concluye que
la prensa espafiola realiz6 una cobertura mds personalizada que la alemana en
las ultimas elecciones generales. En Alemania, la cobertura de la prensa estuvo
centrada en los temas de debate y, en menor medida, en los partidos y coalicio-
nes; mientras que en los periédicos esparioles el protagonismo lo obtuvieron los
candidatos. Por tanto, hay una mayor personalizacion medidtica en Espafia que
en Alemania en el primer nivel. En los niveles 2 y 3, relacionados con las dimen-
siones y caracteristicas individuales de los candidatos que resaltan los peri6édicos,
las diferencias son menores.

Este estudio, aunque no de forma concluyente, aporta luz al debate sobre las
causas de los diferentes grados de personalizacién de las coberturas de prensa de
distintos paises. En este caso, los sistemas mediaticos se muestran como la princi-
pal hipoétesis para explicar los diversos grados de personalizacién en la cobertura
periodistica en unos paises u otros.

Sin duda, con los datos obtenidos del anélisis de contenido se debe seguir
profundizando en cuestiones como las posibles diferencias entre los peridédicos o
buscar el efecto de los debates en una mayor personalizacién mediética. De igual
modo, se intentard utilizar este cuestionario en anteriores y futuras elecciones
para comprobar si las conclusiones son coyunturales de estas ultimas elecciones
o pueden alcanzarse resultados de alcance mas general.
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