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Resumen 
Esta investigación compara los frames presentes en los titulares de las noticias de cuatro periódicos impresos y digitales (El 
país, El mundo, Elconfidencial.com y Eldiario.es) con los que ofrecieron en sus webs los cuatro partidos políticos que partían 
como favoritos (PP, PSOE, Podemos y Ciudadanos) durante la campaña electoral española de 2015. Los resultados eviden-
cian que los marcos de estrategia y juego son preeminentes no sólo en el discurso mediático, sino también en las noticias 
de los propios partidos, mientras que los encuadres de naturaleza programática y prognóstica son residuales. Ello pone de 
manifiesto el contagio de la lógica mediática en la acción informativa de los partidos y constata su corresponsabilidad en la 
desafección ciudadana hacia la política. En paralelo, la apuesta por el juego y la estrategia permite a los medios alimentar la 
dinámica comercial e intervenir en la esfera política desde un periodismo especulativo. 
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Abstract
This study compares the frames presented by four printed and online newspapers (El país, El mundo, Elconfidencial.com, 
and Eldiario.es) in their headlines with those adopted by the four largest political parties (PP, PSOE, Podemos and Ciudada-
nos) in the news releases published on their websites during the 2015 Spanish electoral campaign. Findings show that 
strategy and game frames clearly dominated not only news media discourse, but also the pieces published by the political 
parties, whereas prognostic and issue frames were more infrequent. This reveals the contagion of the media logic to the 
parties’ informative action and evidences their co-responsibility in the political disaffection. Meanwhile, the importance of 
game and strategy frames feeds media commercial dynamics and allows media to intervene in the political sphere practicing 
a speculative journalism.
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1. Marco teórico
1.1. Mediatización y campaña electoral

La campaña electoral es un momento trascendental para 
los partidos políticos, como pone de manifiesto la crecien-
te profesionalización del marketing político (Farrell; Webb, 
2000) y la inversión de recursos para influir en la opinión 
pública y persuadir al electorado (Farrell; Schmitt-Beck, 
2002). En este proceso los medios han pasado a tener un 
papel fundamental, con independencia del contexto político 
o mediático (Esser; D’Angelo, 2006).

La lógica de la política se ha visto cada vez más influida por 
las lógicas (profesionales, comerciales y tecnológicas) de 
producción mediática, un proceso identificado como “me-
diatización de la política” (Altheide; Snow, 1979; Mazzole-
ni, 1987; Mazzoleni; Schulz, 1999; Strömbäck; Esser, 2014). 
Diversas investigaciones evidencian que las acciones o de-
cisiones de los políticos frecuentemente se adoptan con la 
mente puesta en el atractivo mediático (Davis, 2007; Ström-
bäck; Esser, 2014).

Aunque el período de precampaña se ha extendido has-
ta derivar en una “campaña permanente” (García-Blanco, 
2014), la búsqueda del eco mediático se intensifica con un 
despliegue de actos en los días previos a las elecciones. En la 
concepción y desarrollo de éstos arraiga la noción de media 
event (Dayan; Katz, 1992). Con la complicidad de los políti-
cos, los medios ofrecen el espacio simbólico y el encuadre 
interpretativo para que “pseudo-acontecimientos” (Mc-
Nair, 1998) o actos que a priori no reúnen los ingredientes 
noticiables, adquieran sentido (Parito, 2016) y relevancia 
mediática (Humanes, 2006). 

1.2. Encuadres mediáticos y políticos

Las campañas electorales pueden concebirse como batallas 
simbólicas entre partidos que buscan imponer sus inter-
pretaciones en forma de diagnóstico, evaluación y solución 

(Entman, 1993). Este contexto de máxima competencia 
brinda una oportunidad única para analizar la configuración 
de los marcos o frames de cada partido y, en paralelo, la 
que ofrecen los medios. Esta línea de investigación se apoya 
en una nutrida tradición de estudios sobre el tratamiento 
mediático de las campañas electorales, que observan una 
evolución (Lawrence, 2000; Schmuck et al., 2016) desde 
una cobertura centrada en las políticas y contenidos progra-
máticos (policy or issue frame) (Cappella; Jamieson, 1997) a 
otra que pone el acento en las estrategias y la competición 
(strategic game frame) (Patterson, 1993). 

El denominado policy or issue frame se concibe como na-
tural a la filosofía clásica de campaña electoral, entendida 
como un período para informar del programa y proyectar 
la “marca” en el espectro político (White, 2016), con el ob-
jetivo de fomentar la movilización (Benford; Snow, 2000) 
y lograr apoyo electoral (Hänggli; Kriesi, 2010; Hänggli, 
2011). Desde los medios, la cobertura encuadrada en el is-
sue frame privilegia las ideas, posturas políticas y diferen-
cias ideológicas entre partidos (Trimble; Sampert, 2004), ya 
sea en la concreción de medidas (frame programático) o en 
la concepción simbólica de las necesidades del país (frame 
prognóstico).

En el caso del strategic game frame, algunos autores apun-
tan a diferencias conceptuales (De-Vreese, 2005; De-Vree-
se; Semetko, 2002; Valentino; Beckmann; Buhr, 2001) y 
apuestan por distinguir entre strategy frame, centrado en 
las tácticas y estrategias de campaña, las motivaciones, la 
personalidad del líder y la cobertura mediática, y el game 
frame, fundamentado en la competición, en los resultados 
electorales, la idea de ganadores y perdedores o el lenguaje 
bélico y deportivo (Aalberg; Strömbäck; De-Vreese, 2011). 
También los efectos que se les atribuyen son diversos, de 
modo que el game frame (juego) puede contribuir a desper-
tar el interés del público (Iyengar; Norpoth; Hahn, 2004), 
al presentar la campaña como una especie de competición, 
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mientras que el strategy frame (estrategia), centrado en los 
estilos y motivaciones de los políticos, potenciaría el cinis-
mo (Valentino; Beckmann; Buhr, 2001; De-Vreese, 2005).

1.3. Relación entre partidos y medios: el pluralismo 
polarizado

La cobertura de la actualidad política se ve influida por el 
nivel de complicidad o antagonismo entre la esfera política 
y mediática. El sistema de medios español se corresponde 
con el modelo de pluralismo polarizado (Hallin; Mancini, 
2004), que subraya su elevada politización. A diferencia de 
la tradición periodística anglosajona, la europea se desarro-
lla estrechamente vinculada al devenir político. Tal y como 
ocurre en Francia, donde la coerción gubernamental sobre 
la prensa ha tenido evidentes efectos negativos (Chalaby, 
1996), también la autonomía del periodismo español se ha 
visto muy limitada por el control político, lo que explica que 
los periodistas en Europa sean vistos muy próximos a par-
tidos y facciones políticas (Williams, 2006). Los periodistas 
españoles tienen plena conciencia de cómo la línea editorial 
del medio orienta su desempeño (Humanes; Martínez-Ni-
colás; Saperas, 2013). 

Esta asociación entre medios y política se traduce en un pe-
riodismo que antepone el comentario a la información, un 
“periodismo sin información” (Ortega-Gutiérrez, 2006) que 
ofrece un relato de la actualidad basado en valores y princi-
pios ideológicos, con el que la prensa interviene como actor 
político decidido a tomar abiertamente partido en el con-
flicto y en las luchas de poder (Borrat, 1989). De este modo, 
el profesional de la comunicación, aun no siendo un político 
profesional, puede dedicarse al juego partidista “con mayor 
soltura, intensidad y eficacia” (Ortega-Gutiérrez, 2011, p. 
100), como puede observarse cuando los medios colaboran 
en campañas de agitación promovidas por actores ideológi-
cos afines (Carratalá, 2013) o aprovechan los escándalos de 
corrupción para atacar a los partidos rivales (Baumgartner; 
Chaqués-Bonafont, 2015).

Este estilo lleva a los medios no sólo a ser observadores de 
campañas sino también sus promotores y responsables, 
conscientes de su discurso como medio de poder (Richard-
son, 2007; Harrison, 2008). Este desempeño de un papel 
activista, y la movilización de los lectores para que apoyen 
una causa política u otra, da lugar a que la información y la 
propaganda pasen a ser vistos como “un todo indisociable y 
legítimo” (Ortega-Gutiérrez, 2006, p. 35).

2. Objetivos y metodología
El objetivo de esta investigación es determinar qué 
encuadres prevalecen en el discurso informativo 
de los partidos y en el que ofrecen los medios du-
rante la campaña electoral de diciembre de 2015 
en España y observar si difieren entre ellos. De 
este modo, el estudio combinado de los mensajes 
de partidos y medios permite establecer qué tipo 
de lógica (política o mediática) prevalece en la in-
formación durante la campaña.

El corpus de análisis incluye: 

- publicaciones realizadas por los cuatro partidos con 
mayores posibilidades de lograr representación [PP, 
PSOE, Podemos y Ciudadanos (C’s)] a lo largo de la cam-
paña –del 4 al 18 de diciembre–, en sus webs corpora-
tivas; esta elección se explica porque los partidos do-
minan completamente la producción simbólica en sus 
webs (Dader, 2009), y eligen qué temas y encuadres 
privilegiar; 

- noticias de los dos medios de información general con 
mayor difusión en papel: El país y El mundo, y de los dos 
medios digitales con más audiencia, Eldiario.es y Elconfi-
dencial.com. 

La recogida se realizó del 5 al 19 de diciembre, siempre en la 
franja matinal, con la publicación del día posterior al inicio y 
cierre de campaña.

El estudio centra la atención en los titulares de las noticias 
publicadas, un procedimiento habitual en los estudios so-
bre framing (Tankard, 2001; Trimble; Sampert, 2004; Me-
tila, 2013; Bleich et al., 2015). Estos elementos textuales 
destacados tipográficamente representan un “atajo cogniti-
vo” para acceder a informaciones más complejas (Andrew, 
2007), sirven para atraer al lector (Bell, 1991; Dor, 2003) y, 
en ocasiones, constituyen su único contacto con la noticia 
(Van-Dijk, 1997). El corpus incluye 316 unidades de análisis 
(tabla 1).

Se trata de responder a las siguientes preguntas de investi-
gación:

PI1: ¿Qué tipo de encuadre domina en la información 
ofrecida en las webs de los partidos?

PI2: ¿Qué tipo de encuadre prevalece en la cobertura 
mediática de la campaña de 2015?

PI3: ¿Existen diferencias en los encuadres según el par-
tido político que genera o protagoniza la información?

PI4: ¿Qué encuadre tiene más peso en la primera versus 
la segunda semana de campaña?

La ficha para la identificación de los marcos –algunos titula-
res incluyen dos– se sustenta en la revisión de la literatura 
sobre framing y tiene en consideración cuatro categorías, 
aplicadas tanto a las noticias de los medios como a las gene-
radas por los partidos (tabla 2).

Partido político N. de noticias Medio N. de noticias

PP 40 El país 50

PSOE 36 El mundo 45

Podemos (PO) 23 Elconfidencial.com 37

Ciudadanos (C’s) 37 Eldiario.es 48

Total 136 Total 180

Tabla 1. Composición del corpus analizado



Mediatización y encuadres de campaña. Análisis comparado de la información de partidos y medios 
en las elecciones generales de 2015 en España

El profesional de la información, 2017, julio-agosto, v. 26, n. 4. eISSN: 1699-2407     605

3. Resultados
3.1. Encuadres en las webs de los partidos

Pese a tratarse de un canal de comunicación propio, en 
plena campaña electoral apenas una cuarta parte de las 
informaciones ofrecidas en las webs de los cuatro partidos 
analizados priorizó un encuadre programático (14,1%) o 
prognóstico (11,5%) en sus titulares. En esta línea, destacan 
los titulares con promesas electorales: 

Rajoy: “Quienes encuentren su primer trabajo estarán 
exentos de pagar el IRPF el primer año”; 

Albert Rivera: “Proponemos una ley de segunda oportu-
nidad para que los que se han caído por la crisis puedan 
volver a levantarse”; 

“El PSOE impulsará el compromiso de las instituciones 
con el voluntariado y creará el observatorio del volun-
tariado”.

O con interpretaciones simbólicas de las necesidades del 
país: 

Cospedal: “España necesita al Partido Popular cuatro 
años más para consolidar la recuperación”; 

Meritxell Batet: “El PSOE está en pie, dispuesto a gober-
nar para seguir transformando 
este país”; 

Podemos: “Tenemos la responsa-
bilidad de construir un acuerdo 
de convivencia para las próximas 
décadas”.

En contraste con lo anterior, el en-
cuadre más habitual en los titulares 
de los partidos es el de estrategia, 
presente en más de la mitad de las 
informaciones (55,3%). Atendiendo 
a la subdivisión establecida, la opción 
más reiterada (26,1%) apela a la inte-
gridad y los estilos de liderazgo:

Pedro Sánchez: “A diferencia de 
Rajoy, yo me tomo el programa 
como un contrato con los ciuda-
danos y me comprometo a cum-
plirlo”;

Frame Características 

Juego
Referencias a ganadores/perdedores, a partir de encuestas, debates u otras expresiones de la opinión pública; aprobación 
o rechazo por parte de grupos de interés, sectores o personalidades de relevancia; especulaciones sobre potenciales 
pactos y coaliciones.

Estrategia

Relativo a las tácticas y movimientos empleados por los actores políticos para lograr sus objetivos. Dada su complejidad se 
han diferenciado tres subestrategias:
- Petición directa del voto o apelación al voto útil.
- Estilos de liderazgo.
- Ataque al rival político.

Programático Presentación de propuestas concretas recogidas en el programa electoral.

Prognóstico Referencias al relato simbólico de los partidos sobre lo que está en juego en las elecciones, y el plan de acción que convie-
ne acometer. 

Tabla 2. Tipo de encuadre 

para subrayar la experiencia:

Cospedal: “Para ser presidente del Gobierno hay que ve-
nir aprendido de casa y conocer qué es España”;

o la acción de gobierno:

Podemos: “No sólo podemos ganar, también podemos 
gobernar mejor”. 

En segundo lugar, destacan los encuadres estratégicos que 
implican una crítica al rival (18,1%), de forma 

- explícita: 
 Levy: “Votar a Rivera puede acabar dando la Moncloa 

al Zapatero 2, que es Pedro Sánchez”;
 Pedro Sánchez: “Rajoy es prisionero de los papeles de 

Bárcenas y pido el voto para hacerle dimitir el 20D”;
- implícita: 

 Albert Rivera: “Vamos a pinchar la burbuja del biparti-
dismo para quitarles cargos y devolver el dinero a los 
ciudadanos”.

El tercer encuadre estratégico considerado (11,1%) incluye 
llamadas directas al voto: 

Maroto pide “concentrar el voto en el PP para que no se 
produzca un pacto de perdedores”;

Gráfico 1. Tipo de encuadre en las informaciones de los partidos (%)
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Rivera: “Los votos de C’s servirán para cambiar España 
porque la solución a los problemas de las personas es 
reformar lo que no funciona”.

En los gráficos 1 y 2 se muestra una columna para cada uno 
de los frames: Prognóstico, Programático, Juego y Estrate-
gia, y la de este último está subdividida en tres categorías: 
petición de voto, estilos de liderazgo y ataque al rival.

El frame juego está presente en el 19,1% de los titulares de 
las informaciones de partido, que se expresan en términos 
de ganadores y perdedores, con:

- proyecciones de resultados: 
 “Rajoy espera una victoria del PP con más ventaja que 

la del CIS y ve abierto el segundo puesto”;
- exhibición de apoyos: 

 “Superamos el millón de seguidores en Facebook”;
- potenciales coaliciones: 

 Albert Rivera: “Ciudadanos no va a apoyar a Sánchez 
ni a Rajoy, si no podemos gobernar estaremos en la 
oposición”.

3.2. Encuadres en la información de los medios

En las noticias de periódicos, el frame juego domina el 
47,7% de los titulares. En ellos se hace especial hincapié 
en: 

- expectativa de resultados: 
 “Sánchez presume de que ganará el 20D ‘haciendo 

frente al PP’”;
- alianzas y enemistades: 

 “PP y PSOE hacen campaña con-
tra el enemigo común: Ciudada-
nos”;

- (im)probables pactos:
 “Rivera no salvará al ‘soldado 

Sánchez’”;
 “Albert Rivera se desmarca de la 

‘operación Soraya’”.

El encuadre estrategia figura en más 
de un tercio (35,6%) de las noticias 
publicadas durante la campaña, aun-
que con un peso desigual. Las refe-
rencias a la integridad y los estilos 
de liderazgo representan una quinta 
parte del total, con alusiones a: 
- referentes políticos: 

 “Rajoy promete que pactará y 
dialogará como Suárez”;

 “El viaje de Podemos a 1812”;

 “Pedro Sánchez reivindica el legado social del expresi-
dente Zapatero”;

 “Rivera se levanta del sofá en busca de Obama”; 
- crisis de autoridad: 

 “Susana Díaz eclipsa a Sánchez y enarbola la españoli-
dad del PSOE frente a Podemos”. 

La crítica al rival caracteriza el 12,4% de los titulares 
Zapatero: “C’s está sacando el programa que dejó el PP 
en el cajón hace diez años”; 

“Rivera rechaza ‘cuatro años más con Rajoy’”; 

“Rajoy cuestiona el liderazgo del PSOE: ‘Tienen que or-
ganizarse’”). 

La petición de voto tiene una presencia irrelevante (2,6%), 
complementada con otros encuadres: 

“Sánchez asegura que apoyar a Podemos supone regalar 
el voto al PP”;

“Pablo Iglesias pide el último impulso para ‘liderar una 
nueva Transición’”.

En menor medida, protagonizan los encabezamientos los 
marcos programáticos (12,4%) y prognóstico (4,3%), para 
hacerse eco de 

- propuestas de los líderes: 
 “Pedro Sánchez se sienta en el sofá de la Campos: ‘Su-

biré las pensiones mínimas’”; 
 “Iglesias promete un referéndum en un año”; 
 “C’s plantea el pago de la factura energética a hogares 

sin recursos” ;
- construcciones simbólicas: 

 “El debate es el epílogo de una época”
 “Pablo Iglesias pide el último impulso para ‘liderar una 

nueva Transición’”.

El encuadre estrategia figura en más de 
un tercio (35,6%) de las noticias publica-
das durante la campaña, aunque con un 
peso desigual

Gráfico 2. Tipo de encuadre en las informaciones de los medios (%)
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3.3. Encuadres según el partido que genera o prota-
goniza la información 

El estudio comparativo de los frames en las noticias de los 
partidos y en las de los medios permite conocer no sólo los 
marcos priorizados por cada fuerza política sino también si 
su reflejo en la prensa es proporcional a ello. En el caso de 
las noticias de los partidos, hallamos diferencias importantes: 
- Podemos es quien más utiliza el encuadre prognóstico, ar-

ticulando un relato simbólico en torno a las necesidades 
del país. En contraste, están ausentes los frames estraté-
gicos de petición de voto o de crítica a los oponentes; 

- los titulares del PP contienen una proporción mayor de 
cuestiones programáticas, aunque también resalten los 
encuadres de juego y estrategia (sobre todo, de ataque al 
rival); 

- en el PSOE destaca el frame estrategia (63,2% de las no-
ticias), sobre todo en forma de ataque al rival político y 
petición de voto, opciones que 
también prevalecen en C’s; 

- los partidos emergentes coinciden 
en subrayar el frame estrategia, 
relacionado con la integridad y los 
estilos de liderazgo (un 39,4% en 
Podemos y un 36,8% en C’s).

¿Qué encuadres presentan los 
medios? Con porcentajes variados –
del 56,1% del PSOE al 44,3% de Po-
demos–, los periódicos privilegian el 
frame juego en todos los partidos y, 
en buena medida, ofrecen encuadres 
más homogéneos en las noticias re-
feridas a PP y PSOE que en las vincu-
ladas a las fuerzas emergentes. En 
las informaciones sobre Podemos se 
prima el enfoque del estilo de lideraz-
go con más intensidad –diez puntos 
de diferencia– que en las referidas 
al partido de Albert Rivera. Los tér-
minos varían si se analiza la crítica al 
rival: de ser inexistente en las noti-
cias producidas por Podemos pasa a 
estar recogida en las informaciones 
periodísticas casi con la misma fuerza 
que en C’s, que modera de forma sus-
tancial este marco bajo el foco de la 
prensa. También el frame programá-
tico y prognóstico se refuerzan en las 
informaciones de los medios sobre 
Podemos y C’s –concentran más de 
una quinta parte de los encuadres–, 
en sentido opuesto a lo que ocurre 
con PP y PSOE.

3.4. Evolución de los encuadres 
en campaña 

Los marcos presentes en los titula-
res de las informaciones de los par-
tidos se muestran más estables en 
el tiempo que los de los medios. En 

el primer caso la proporción es casi idéntica en dos de los 
encuadres de estrategia (petición de voto y estilos) y en el 
prognóstico, o con escasa diferencia entre la primera y la 
segunda semana en el programático y de juego. Sin embar-
go, resulta relevante que el encuadre estratégico de crítica 
al rival se dispare en la segunda semana (21,3%) frente a la 
primera (14,5%). Este aspecto contrasta con la cobertura de 
los medios, cuyos titulares de ataque al rival experimentan 
una ligera reducción la segunda semana. Por el contrario, 
aumenta de forma importante en fechas próximas a las 
elecciones el encuadre juego, para incidir en los pactos y 
coaliciones. Este frame alcanza una presencia del 55,1% en 
los días previos al 20D. La evolución más destacada en los 
medios se produce en el encuadre programático, que pier-
de más de doce puntos de la primera a la segunda semana, 
hasta quedar en el 5,6%. Con menor contundencia, el marco 
estratégico de los estilos de liderazgo se reduce antes de los 
comicios hasta el 17,7%.

Gráfico 3. Tipo de encuadre según el partido que ofrece la información (%)

Gráfico 4. Tipo de encuadre según el protagonista en la información de los medios (%)
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4. Conclusiones
Esta investigación pretende superar el sesgo mediocéntrico 
de los estudios sobre framing (Valera-Ordaz, 2016) median-
te la exploración conjunta de los encuadres utilizados por 
partidos y por medios de comunicación para observar qué 
tipo de lógica, política o mediática, dominó los flujos de in-
formación durante la campaña de las elecciones generales 
de 2015. Los resultados señalan que la lógica mediática es 
hegemónica en los discursos públicos sobre la contienda 
electoral, pues los encuadres de juego y estrategia preva-
lecen tanto en las noticias de los diarios como en las de los 
partidos, en detrimento de los encuadres esencialmente 
políticos (programático y simbólico).

En consecuencia, la mediatización del discurso político re-
sulta clara: los partidos adaptan los mensajes que ofrecen 
en sus webs a los estándares de apelación mediática (Ma-
zzoleni, 1987; Mazzoleni; Schulz, 1999; Ortega-Gutiérrez, 
2011). Los partidos hacen suyas las estrategias que los me-
dios han naturalizado para favorecer la comercialización de 
su producto, decantándose por subrayar el conflicto –valor 
noticia indiscutible (Luhmann, 2000; Humanes, 2006; John-
son-Cartee, 2005)– y la personalidad de los líderes –en con-
sonancia con la progresiva personalización en el periodismo 
político (Van-Aelst; Sheafer; Stanyer, 2011)– en los titulares 
de las informaciones que publican en sus webs corporativas. 

El hecho de que más de la mitad de las noticias generadas 
por los partidos responda a un encuadre de estrategia sugie-
re la necesidad de moderar la responsabilidad que algunas 
teorías, como la media malaise (malestar mediático) (Ro-
binson, 1976) o la espiral del cinismo (Capella; Jamieson, 
1997), atribuyen a los medios en la creciente desafección 
ciudadana hacia la política, precisamente como consecuen-

cia de una cobertura informa-
tiva que representaría a los 
políticos como interesados 
únicamente en su propio be-
neficio. Los resultados señalan 
que esta lectura es favorecida 
por los propios partidos.

Por su parte la cobertura pe-
riodística también privilegió 
un encuadre de clara lógica 
mediática, enfocada a la co-
mercialización del producto 
informativo. Si bien la reduc-
ción de la atención a los pro-
gramas conforme avanzó la 
campaña o la focalización en 
las propuestas de los nuevos 
partidos apuntan a criterios 
periodísticos como la novedad 
(Herbert, 2000), el tratamien-
to quedó dominado por un 
encuadre de juego. Esta mo-
dalidad potencia el atractivo 
de la cobertura en tanto que 
genera suspense –otro impor-

tante valor noticioso (Warren, 1979)–, expectación e interés 
por realizar el seguimiento del devenir del proceso, leído en 
clave de competencia. 

El encuadre de juego, articulado desde la lógica de los me-
dios, permite además que estos desplieguen su faceta como 
actores políticos, lo que podría explicar su dominio en las 
noticias analizadas. La ambivalencia de este frame posibilita 
que los medios intervengan en la esfera política a través de 
un periodismo especulativo –centrado en posibles resulta-
dos, pactos de coalición, aprobaciones y rechazos por parte 
de determinados sectores–, de escaso contenido informa-
tivo, en el que las hipótesis quedarían transformadas en 
hechos (Ortega-Gutiérrez, 2006), y sustentadas en pseu-
do-acontecimientos políticamente motivados.

Futuras investigaciones deberán ampliar el análisis de los 
marcos a otros dispositivos estratégicos del texto (entradi-
llas, destacados, etc.) (Tankard, 2001), para observar si la 
lógica mediática conserva su centralidad. Asimismo, resulta 
de interés avanzar en las posibles correspondencias entre 
encuadres partidistas y mediáticos tomando como criterios 
de análisis el formato de los medios (en papel/digital) o su 
línea editorial, con el objetivo de corroborar si estas varia-
bles afectan de algún modo a la relación comprobada en 
esta investigación.

Gráfico 5. Tipo de encuadre según la semana de campaña, por partidos y medios (%)

Los encuadres de juego y estrategia pre-
valecen tanto en las noticias de los dia-
rios como en las de los partidos, en detri-
mento de los encuadres esencialmente 
políticos (programático y simbólico)
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