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1. Introducción 

En este trabajo se analiza la cobertura otorgada por dos de las principales cadenas de televisión 
nacionales en sus telediarios de máxima audiencia (TVE1, 21h y Tele 5, 20.30h) y los tres diarios 
nacionales de información general más importantes (El País, El Mundo y ABC). En el caso de los 
telediarios se han estudiado todas las informaciones emitidas durante la última semana de campaña 
electoral de los comicios europeos de 2004. Para la prensa, el estudio abarca toda la campaña. Para el 
análisis se ha utilizado la técnica del análisis de contenido tanto cuantitativo como cualitativo.  

Las principales hipótesis que han guiado este trabajo son las siguientes. En primer lugar, esta 
campaña fue concebida por los partidos y los medios como unos comicios de segundo orden, es decir, 
como una ratificación de los resultados electorales obtenidos durante las elecciones generales de marzo de 
2004. De acuerdo con ello, esta campaña se encuadra dentro de una acción de campaña permanente en la 
que se busca medir la popularidad de los políticos y debatir sobre asuntos nacionales. En segundo lugar, 
la agenda mediática se vio fuertemente influida por la agenda política, no sólo en cuanto a la jerarquía de 
los temas tratados sino también en el enfoque que estos recibieron. A pesar de ello sí se observan 
diferencias en el tratamiento ofrecido por las distintas cadenas en función de sus peculiaridades 
editoriales y organizativas. Por otro lado, debido al nuevo contexto político y social surgido a partir de los 
acontecimientos ocurridos entre el 11 y el 14 de marzo de 2004, la campaña se centró más en asuntos 
comunitarios que su precedente, la celebrada en 1999. Ello no supuso, sin embargo, una mejora de los 
niveles de conocimiento y de información de la ciudadanía de los asuntos concernientes a la Unión 
Europea. 

2. La campaña en televisión 

 La televisión constituye uno de los principales medios de información sobre temas de la Unión 
Europea para la ciudadanía española. Según datos para España del Eurobarómetro 61, 2004, el 46% de las 
personas encuestadas siguió las elecciones al Parlamento Europeo a través de la televisión. Según la 
misma encuesta, el 60% utiliza este medio para informarse habitualmente de los temas comunitarios, 
mientras que un 30% declara hacerlo a través de la radio y un 10% gracias a Internet. 

 Si comparamos la atención prestada a la campaña europea de 1999 (Canel/Berganza 2001) con la 
de 2004 por parte de los dos canales de televisión analizados en sus telediarios de máxima audiencia, se 
observa que estos han incrementado de forma notable el tiempo dedicado a los comicios europeos. Sin 
embargo, se aprecian diferencias importantes entre las dos cadenas analizadas. 

Tabla 1: Tiempo dedicado por TVE1 a las campañas de 1999 y 2004 (media de la segunda semana 
de campaña) 

1999 4.2 minutos 
2004 7.3 minutos 

 La media de 7.3 minutos diarios que dedicó TVE1 en 2004 suponen el 18% de la duración de los 
telediarios de la semana analizada. Por lo que se refiere a Tele 5, el tiempo dedicado en 2004 supone el 
4.5% de la duración de los telediarios de esa semana. 
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Tabla 2: Tiempo dedicado por Tele 5 a las campañas de 1999 y 2004 (media de la segunda semana 
de campaña) 

1999 0.16 minutos  
2004 1.49 minutos 

 Las diferencias observadas entre los dos canales analizados en el tiempo dedicado a los comicios 
se observan también en el número de noticias. Mientras que las recogidas en TVE1 suponen el 79.7% de 
las analizadas (55 informaciones), las de Tele 5 sólo suponen el 20.3% (14 informaciones). 

Tabla 3: Número de informaciones emitidas durante la segunda semana de campaña (n=69) 

Cadena Número de informaciones Porcentaje 
TVE1 55 79.7 
Tele 5 14 20.3 

 Las dos cadenas analizadas diseñaron dentro de sus telediarios un bloque específico de 
informaciones. Sin embargo, su estilo de cobertura fue muy distinta. Mientras que la de TVE1 fue más 
descriptiva, la de Tele 5 tuvo un tono más crítico y permitió la introducción de comentarios subjetivos por 
parte de los periodistas. Sin embargo, TVE1 cubrió sobre todo mítines y eventos electorales, con los que 
con frecuencia contactó en directo, Tele 5 dio más cabida a informaciones generales sobre el 
funcionamiento de las instituciones europeas, sus miembros y actividades. No sólo elaboró noticias, sino 
que también introdujo, a diferencia de TVE1, algunos reportajes (28.6% de las informaciones). Al 
contrario que esta última cadena, la mayoría de sus informaciones eran grabadas (71.4%). 

 La campaña en televisión tuvo también un alto tono conflictivo. Se centró más en temas de 
política nacional que en el debate de cuestiones comunitarias. Las cuestiones más cubiertas, en orden 
decreciente, fueron las siguientes: la legitimidad de los resultados de las elecciones generales del 14 de 
marzo; las posibles reformas a la Constitución Española; las reivindicaciones nacionalistas; el peso de 
España en las instituciones de la UE; las demandas nacionalistas y de las regiones para contar con una 
representación directa en las instituciones europeas; la guerra de Iraq, el tono de la campaña (descrito 
como “aburrido” por parte de algunos candidatos); la política exterior y de seguridad común; y la política 
agraria de la Unión Europea. 

 A pesar de que el debate estuvo centrado más en cuestiones de política nacional que comunitaria, 
el contexto en el que se enmarcaron los temas tuvo un componente más europeo que en anteriores 
comicios, en gran medida debido al planteamiento de la campaña que realizó el PSOE. Con su slogan 
“Volvemos a Europa” ponía de manifiesto su interés por privilegiar las relaciones con los países europeos 
más poderosos, en especial Francia y Alemania, que, además, habían mantenido respecto a la guerra de 
Iraq posiciones similares a las del Partido Socialista. De ahí que las relaciones España-Estados Unidos y 
España-UE fueran un tema central de campaña que sirvió también para diferenciar las posiciones entre 
los dos grandes partidos en torno a otras cuestiones relacionadas, como la guerra de Iraq, los atentados del 
11 de marzo en Madrid y los resultados de las elecciones generales del 14 de marzo.  

 Esta mayor contextualización europea de las informaciones emitidas durante la campaña se 
aprecia en los datos de la Tabla 4. 

Tabla 4: Contextualización de los temas principales (n=69) 
Española 39.0% 
Europea 36.0% 
Nationalista 17.4% 
Otra /No está clara 7.6% 

 El tipo de contextualización de las informaciones fue muy distinto en TVE1 y en Tele 5.  
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Table 5: Enfoque de los temas principales 
Tipo de enfoque TVE1 (n=55) Tele 5 (n=14) 
Español 50.9% 21.4% 
Europea 5.5% 64.4% 
Nationalista 34.6% 7.1% 
Otro/No se ve claro 9% 7.1% 

 

3. La campaña en los medios impresos 

Durante los 15 días de campaña electoral, los tres principales diarios españoles (El País, El 
Mundo y ABC) publicaron un total de 467 informaciones, lo cual supone la aparición de 10 artículos 
diarios por periódico. Ello implica un notable incremento de la información respecto a lo publicado en las 
elecciones de 1999. Como recogen Canel and Berganza (2001) en aquel momento se publicaron 111 
informaciones (una media de 4 artículos diarios). Estas autoras recogieron los tres diarios que se analizan 
en el presente estudio más el regional Diario de Navarra. Aunque sólo examinaron lo publicado durante 
la última semana de campaña, la diferencia en el número de noticia publicadas es notoria. 

Canel y Berganza (2001:109-110) también analizaron otras variables de la campaña de 1999 con 
el fin de observar con más detalle la relevancia que a esta le otorgaron los distintos diarios. Y en este 
sentido, se aprecian diferencias importantes con la cobertura otorgada en 2004. Como se ha visto, en 2004 
se publican un número mayor de informaciones. Además, el porcentaje de estas que aparece en portada es 
superior: 4% en 1999 y 6% en 2004 (no hubo diferencias entre la primera y la segunda semana).  

Por medios, la relevancia otorgada a la campaña de 2004 fue desigual. Mientras que el número 
de informaciones dedicado por El País y El Mundo al tema fue similar, el de ABC fue sensiblemente 
menor (véase la Tabla 6). Este diario fue también el que menos portadas dedicó a la campaña, algo que 
podía esperarse, debido a su peculiar diseño de portada que da cabida a un menor número de 
informaciones que el resto de los medios analizados. De todas las portadas publicadas, sobresalen las 21 
de El Mundo (el 51.2% del total). Le sigue en número El País (14 portadas, el 34.2% del total). Y en 
último lugar se encuentran las 6 de ABC (el 14.6% del total).  

Tabla 6. Artículos por periódico  

Diario Frecuencias Porcentajes 
El País 199 42.6 
El Mundo 156 33.4 
ABC 112 24 
Total 467 100 

El Mundo es también el diario que más espacio dedica a los géneros de opinión (editoriales y 
columnas de opinión): un 25% de sus informaciones publicadas; frente al 17.9% de ABC y el 11% de El 
País. 

ABC compensa el desequilibrio observado respecto a los otros medios en el número de noticias y 
en el número de portadas dedicadas a la campaña electoral publicando una mayor cantidad de 
informaciones largas (véase Tabla 7). También acompañando estas de un número mayor de fotografías e 
infográficos (el 61.6% de las informaciones que publicó lo poseen, frente al 48.7% de El Mundo y el 
33.7% de El País). Este hecho es significativo porque contribuye a dotar a este tipo de contenidos de una 
mayor relevancia visual y, por tanto, a atraer la atención de los lectores.  
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Tabla 7. Longitud de los artículos por diario (n=467) 

 El País El Mundo ABC 
Corta 54.8% 42.9% 37.5% 
Media 29.1% 45.5% 27.7% 
Larga 14.6% 9.6% 32.1% 
Muy larga  1.5% 2% 2.7% 

 En la tabla 8 aparecen los temas principales de la campaña que cubrieron los diarios. Como se 
observa, en primer lugar se sitúan los artículos relacionados con la organización de la campaña por parte 
de los partidos políticos. Aquí se incluyen asuntos como el dinero gastado en actos electorales, 
organización de las caravanas que trasladarían a los candidatos, preparación de estos para salir ante las 
cámaras, anulación de candidaturas, tono y estrategias de la campaña etc. En segundo lugar, se sitúan las 
informaciones marcadas por el estilo de carrera de caballos, elaboradas a partir de resultados de sondeos. 

 Por otro lado, se ha denominado temas de política interna de carácter conflictivo a las 
relacionadas, por ejemplo, con la posición del gobierno de Aznar y de su partido, el PP, ante la guerra de 
Iraq; las que tienen que ver con la puesta en duda la legitimidad de los resultados de las elecciones 
generales del 14 de marzo de 2004 dada la cercanía de los atentados de Madrid del 11 de marzo; y las 
relativas la lucha en España contra el terrorismo fundamentalista islámico. Estos temas sirvieron de base 
para el cruce de descalificaciones entre los candidatos, algo muy presente en toda la campaña. 

Los temas de debate exclusivamente europeos quedaron relegados en la agenda de los diarios 
analizados. Sin embargo, comparados con los comicios anteriores, tuvieron un protagonismo mucho 
mayor. El 12.4% de las informaciones tuvieron como tema principal la integración política. Dentro de 
este bloque, cobraron especial importancia las informaciones acerca de la ratificación del Tratado 
Constitucional de la Unión Europea (5.6% de los artículos publicados) y sobre la reforma del Parlamento 
Europeo (2.6%). Los asuntos sobre la integración económica de la Unión supusieron sólo el 4% del total 
de las informaciones. Los relacionados con cuestiones sociales y culturales comunitarias (incluido el 
deporte) constituyeron el 6%. 

Por último, las reivindicaciones de los partidos nacionalistas en su lucha por contar con sus 
propias representaciones en las instituciones comunitarias aparecieron en el 3.7% de las informaciones 
publicadas. 

Tabla 8. Los temas principales (n=467) 

Organización de la campaña  34% 
Encuestas y participación electoral  22.3% 
Política interna conflictiva  13% 
Temas políticos de la UE  12.4% 
Temas socials y culturales de la UE 6% 
Temas económicos de la UE 4% 
Reivindicaciones nacionalistas 4.3% 
Otros temas 4% 

 El enfoque de la campaña por parte de los actores políticos en términos principalmente de 
política interna se ha observado ya al hablar de los temas principales de los que informan los tres diarios 
nacionales más importantes durante la campaña. Y este planteamiento se confirma al analizar cómo 
enfocaron los periódicos los temas. El enfoque del 52.3% de las informaciones fue español. El 42.8% de 
las informaciones tenían un enfoque europeo y el 3.6% nacionalista (en clave de las reivindicaciones 
europeístas de las distintas regiones españolas). Estos datos muestran un incremento muy notable del 
empleo de la retórica europea a la hora de tratar los asuntos en comparación con lo que sucedió en la 
campaña de 1999 en España. En ella, sólo el 20% de las informaciones tenían un enfoque europeo, frente 
a un 80% español (Canel and Berganza 2001). 

La tendencia a “nacionalizar” los temas europeos, es decir, a exponerlos en clave nacional en 
función de los intereses del propio país (enfatizando de qué manera perjudican o benefician a este) es una 
práctica que los propios corresponsales españoles en las sedes comunitarias reconocen que llevan a cabo 
(Lozano 1999: 236). Este sesgo se produce por tres razones principales: en primer lugar, por la necesidad 
de acercar al público las cuestiones que se debaten en la UE y de resaltar las repercusiones que tienen 
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para el propio país; en segundo lugar, por la tendencia de los profesionales a acudir a fuentes informativas 
del propio país; y por último, por el hecho de que la mayoría de las informaciones comunitarias se cubren 
desde España (Berganza 2005: 140-141).  

La “nacionalización” de los temas en la prensa diaria española es una constante, que no es 
exclusiva de períodos electorales (Berganza 2005). Y en los diez últimos años ha sido más acusada en 
España que en otros países. Sin embargo, este fenómeno no se da por igual en todos los medios 
españoles. Por lo que se refiere a las elecciones del Parlamento Europeo de 2004 fue más acusado en el 
caso de El Mundo que en el resto de los periódicos estudiados. El 75% de las informaciones publicadas 
por este diario tenían un enfoque “nacional”, frente al 50.9% de ABC y el 36.2% de El País. El medio que 
utilizó con mayor frecuencia el enfoque europeo fue El País. Aparece en el 58.3% de las informaciones 
que publicó, frente al 43.8% de ABC y el 22.4% de El Mundo. 

 Otra de las características de la campaña de 2004 en España fue la estrategia que adoptaron los 
distintos partidos de otorgar tanto protagonismo durante los actos de campaña a los líderes de los distintos 
partidos como a los propios candidatos que encabezaban las listas al Parlamento Europeo. El objetivo fue 
claro: los líderes de cada partido son más conocidos por parte del electorado y tienen un mayor “tirón” 
para este. Por tanto, podían atraer más votos para el partido. Esta estrategia electoral vuelve a poner de 
manifiesto cómo la política nacional juega un papel relevante en los comicios europeos. También el 
hecho de que los partidos políticos consideran ventajoso este enfoque de campaña. Esta estrategia se 
plasmó también en los diarios analizados y en particular, se observa con claridad al examinar quiénes son 
los protagonistas principales de las informaciones.  

 Como se puede observar, los principales actores de la campaña fueron los dos partidos 
mayoritarios (PP y PSOE). La lista del PSOE estuvo encabezada por el actual Presidente del Parlamento 
Europeo, Josep Borrell, y la del PP, por Jaime Mayor Oreja. 

Tabla 9. Los protagonistas de las informaciones (N=392) 

Mayor (candidato del PP) 14% 
Rajoy (líder del PP) 9% 
Otros miembros del PP  3.5% 
Borrell (candidato del PSOE) 16.7% 
Zapatero (líder del PSOE) 12.9% 
Otros miembros del PSOE  4.2% 
Candidatos de Galeusca  3.1% 
Otros miembros de Galeusca  3.1% 
Meyer (candidato de IU) 4.5% 
Llamazares (líder de IU) 2.8% 
Candidatos de Europa de los Pueblos  1% 
Otros miembros de E. de los Pueblos 2.4% 
Candidatos de distintos partidos 2% 
Otros políticos españoles 2.4% 
Candidatos de otros países 10% 
Fuentes oficiales españolas 2.4% 
Ciudadanos 3.1% 
Otros 2.9% 

4. Conclusiones 

 Los medios españoles analizados otorgaron un mayor protagonismo a la campaña a las 
elecciones del Parlamento Europeo de 2004 que a la campaña anterior, la de 1999. Este incremento en el 
tiempo y el número de informaciones dedicadas a una y otra campaña puede estar relacionado con la 
percepción de los partidos políticos (en particular del PSOE, el partido del Gobierno, y de una gran parte 
de la sociedad española) de que tras los atentados del 11 de marzo en Madrid se debían reforzar las 
relaciones con los países más poderosos de la Unión (sobre todo con Francia y Alemania) y alejarse en 
cierta medida de la posición de Estados Unidos en Iraq. 

 A pesar de esta mayor presencia de las elecciones europeas en las páginas de los diarios y en los 
telediarios, el estilo de campaña planteada por los partidos políticos que se refleja en los medios vuelve a 
mostrar que estos comicios son considerados de segundo orden, tanto por los partidos políticos como por 
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la prensa. El análisis de los temas más debatidos durante la campaña muestra un estilo de ‘carrera de 
caballos’. Lo prioritario para los actores políticos no fue debatir sobre los asuntos europeos más 
acuciantes, como por ejemplo, la ratificación en referéndum del Tratado de la Constitución Europea, que 
se produciría en España sólo apenas ocho meses después. La campaña se planteó en términos de un pulso 
político entre el partido en el poder y la oposición. En ella se pretendía debatir cuestiones de política 
interna altamente conflictivas y medir la popularidad y el apoyo ciudadano a la legitimidad de un 
gobierno que había salido de las urnas tres meses antes, tras un ataque terrorista sin precedentes en 
España.  

El PP, principal partido de la oposición, buscaba también medir su popularidad y la legitimidad 
de su posición al lado de Estados Unidos en Iraq, algo que muchos españoles ligaron a los atentados del 
11 de marzo y que le costó muchos votos en las elecciones generales. De hecho, este ha sido el único 
partido en la historia democrática de España que ha pasado de tener la mayoría absoluta parlamentaria a 
estar en la oposición. 

La “nacionalización” de la campaña se observa también en el enfoque de los temas. Si bien este 
fue mayoritariamente nacional, se observa un incremento importante de la perspectiva comunitaria en las 
informaciones respecto a la campaña de 1999. La inclusión de la retórica europea en los artículos fue 
especialmente acusada en los casos de El País y Tele 5. En el extremo opuesto se situaron El Mundo y 
TVE1. Esta característica, junto a otras relativas a la relevancia que cada medio en particular otorgó a la 
campaña, están en consonancia con los presupuestos básicos del paradigma del framing o teoría del 
encuadre. Según esta, el enfoque de los temas que realizan los distintos medios de difusión depende en 
gran medida de la personalidad, ideología y rutinas de trabajo de cada diario y de sus profesionales.  
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