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RESUMEN

Tomando como marco conceptual la teoria
de Agenda Setting, adaptada a las caracteristicas y
dindmicas de Internet, el objetivo de este articulo
es presentar las interrelaciones entre los principales
actores que intervienen en la conformacion de la opi-
nién publica espanola: politicos, medios de comu-
nicaciéon y ciudadanos. Con base en una encuesta a
2.000 usuarios digitales, se concluye que la agenda
mediatica sigue siendo percibida como relevante por
la ciudadania; aunque no de manera homogénea,
pues existen diferencias en funciéon del autoposicio-
namiento ideolégico y del nivel de estudios de los
ciudadanos.

1. INTRODUCCION

“Hablar con precisién de opinién publica
es un empefio no muy diferente de vérselas
con el Espiritu Santo”. La sentencia de Victor
O. Key Jr. sigue vigente casi sesenta afios des-
pués, aunque el panorama mediatico, politico y
social haya cambiado mucho desde la apari-
cién de su libro Public Opinion and American
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Democracy en 1961. Ya a principios del siglo
pasado, el historiador aleman Hermann Oncken
comparaba la opinién publica con Proteo, “un
ser que aparece simultaneamente con mil mas-
caras, tanto visible como fantasmal, impotente
y sorprendentemente poderoso, que se pre-
senta bajo innumerables formas y se nos escapa
siempre entre los dedos en cuanto creemos
haberlo aferrado firmemente... Algo que flota y
fluye no puede entenderse encerrandolo en una
férmula” (1914, p. 224-225).

A pesar de la desanimada constatacién de
gue es un objeto de estudio escurridizo y difi-
cil de acotar, no por ello la opinién publica ha
dejado de captar la atencién de los estudiosos a
lo largo del tiempo. Mas bien al contrario, pues
como afirma Elisabeth Noelle-Neumann “gene-
raciones de filésofos, juristas, historiadores, poli-
télogos e investigadores del periodismo se han
tirado de los pelos intentando formular una defi-
nicién clara de opinion publica” (1995, p. 83).

De igual manera, también es una labor
complicada determinar cémo se configura
la opinién publica. En cualquier caso, es evi-
dente que los medios de comunicacién juegan
un papel importante en dicho proceso. Desde
la disciplina académica de la comunicacién, la
influencia que tienen los medios en la socie-
dad —sea en el plano individual, grupal o cultu-
ral- ha sido un &rea de estudio bastante fértil.
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Tradicionalmente estas investigaciones se han
denominado teorias de los efectos mediaticos
y mas recientemente se encuadran en el pro-
ceso de mediatizacion que cabe identificar en la
sociedad contemporanea (Hjarvard, 2016).

Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo
de este articulo es caracterizar las interrelacio-
nes entre los principales actores que intervie-
nen en la conformaciéon de la opinién publica,
tomando como caso de estudio a Espana. Para
ello, se adopta como marco conceptual la teo-
ria de Agenda Setting (establecimiento de la
agenda o fijacion de la agenda), que pasamos a
explicar en el siguiente epigrafe.

2. LA FUACION DE LAS AGENDAS
EN LA OPINION PUBLICA

En su sentido etimolégico, agenda sig-
nifica las cosas que han de hacerse. De ahi la
importancia de que un tema esté presente en
la agenda, pues su mera presencia marca prio-
ridad de intereses: lo que aparece en la agenda
tiene preferencia sobre lo que no estd. Tomando
como referencia la division clasica que establece
la opinion publica y la comunicaciéon politica
dentro de una triada formada por el sistema
politico, el sistema mediatico y los ciudadanos,
se habla de agendas politicas, agendas media-
ticas y agendas publicas, compuestas por asun-
tos que, de algin modo, son cuestiones por
resolver o que al menos reclaman atencién.

Las agendas recogen el juego de los agen-
tes sociales en la arena publica. Aunque cada
agenda mantiene su propia estructura y dina-
mica, las tres mantienen una estrecha relacion.
Por un lado, existe una alimentacion reciproca
de cuestiones en las que convergen los intereses de
todas ellas. Por otro lado, hay una competencia
para conseguir que las proposiciones que cada
una tiene por fundamentales lo sean también
para el resto de los actores publicos. Tanto la
retroalimentacion continua como el posible
conflicto entre las agendas dejan implicita la
idea de que los agentes construyen lo social
con el suministro de temas, donde las visiones
no siempre son coincidentes. Dicho aprovisio-
namiento supone también que la realidad pasa
por el filtro interpretativo de los agentes publi-
cos y que cada uno adopta su propio proceso
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de enmarcado de los acontecimientos; es decir,
supone una delimitacion de la realidad segun
un sujeto, de la misma forma que el marco de un
cuadro delimita su contenido pictérico aislan-
dolo del resto (Tuchman, 1978). Los marcos con
los que los actores publicos encaran la realidad
social son elementos que determinan decisiva-
mente sus correspondientes agendas. Por eso,
también se han relacionado los estudios de
Agenda Setting con el paradigma del framing,
y es un debate abierto conocer los limites, dife-
rencias y similitudes entre uno y otro concepto
(Aruguete, 2017a; Ghanem, 1997; Jasperson
et al., 1998; Saddaba, 2008; Scheufele, 2000,
p. 297-316).

La Agenda Setting, en su enunciado origi-
nario, se centra exclusivamente en el estudio de
la agenda de los medios de comunicacién y en
cémo esta establece o fija la agenda del publico.
El fundamento intelectual de la Agenda Setting
se encuentra en el libro Public Opinion de
Walter Lippmann (1922). En esta obra clasica,
Lippmann se refirié al modo en que la gentellega
a conocer el mundo exterior a su propia existen-
cia, cdmo forman las “imagenes en sus mentes”
sobre el mundo y sostenia que los medios de
comunicaciéon moldean estas imagenes al selec-
cionar y organizar simbolos de un mundo real
que es demasiado amplio y complejo para un
conocimiento directo. Asi, conforme a la sen-
tencia de Bernard Cohen, “quiza los medios no
dicen a la gente qué tienen que pensar, pero
si los temas sobre los que hay que pensar”
(1963, p. 13); Maxwell McCombs y Donald Shaw
proponen la idea de que los medios, por su selec-
cién de noticias, determinan las materias sobre
las que el publico piensa y habla, lo que denomi-
nan Agenda-Setting (1972).

En la primera investigacion sobre agendas
de McCombs y Shaw se analizé la cobertura de
las elecciones de 1968 en Chapell Hill (Carolina
del Norte) en nueve medios de comunicacion
y se contrastd con un sondeo realizado entre
sus habitantes en el que se les preguntaba cual
crefan que era el problema mds importante que
debia afrontar el pais. El estudio demostraba la
existencia de una importante correlacion entre
la relevancia que otorgaban los medios a deter-
minadas cuestiones y lo que la mayorfa de la
sociedad consideraba como los problemas més
importantes del pais. Los medios, concluyeron,
establecen la agenda publica o de los ciudada-
nos. McCombs y Shaw quisieron determinar en



una investigacion posterior cudl era la direccién
de la influencia de la agenda. Es decir, preten-
dian corroborar la conclusiéon de 1972 y com-
probar si eran los medios los que influyen en el
publico o, por el contrario, era la agenda publica
la que lleva los temas a los medios. Mediante
entrevistas a los habitantes de Charlotte antes,
durante y después de la campanfia electoral y con
un analisis del contenido de la prensa y la tele-
vision, concluyeron que los medios influyen en
las opiniones sociales en mayor medida que las
opiniones de un colectivo inciden en los conte-
nidos de los medios (McCombs y Shaw, 1977).

McCombs también se cuestioné si los
medios de comunicacién son realmente quie-
nes establecen la agenda o si solamente reflejan
una serie de fuentes informativas (McCombs,
1976). Entonces no desarrollé un trabajo empi-
rico similares a los anteriores, pero sefalé la
influencia reciproca de las tres agendas, con
preeminencia de las agendas mediaticas, como
han demostrado estudios posteriores (Lopez-
Escobar, Llamas y Rey, 1996a; Palau y Davesa,
2013). El papel de los medios, que filtran la rea-
lidad al seleccionar contenidos o presentarlos
de un modo determinado, asi como la concu-
rrencia de actores sociales e instituciones son
factores que deben considerarse para precisar
quién estd influyendo en la agenda publica. Los
politicos influyen en el trabajo de los medios
con sus campafas, mensajes y operaciones
(Sddaba y Rodriguez-Virgili, 2007); como tam-
bién lo hacen gabinetes de comunicacién de
empresas 0 asociaciones, por ejemplo, que tra-
tan de instalar sus temas en los medios para ser
escuchados por los politicos y los ciudadanos.
Estas investigaciones sobre “{Quién establece
la agenda de los medios?” (McCombs, 1992)
conectan con los abundantes estudios sociol6-
gicos sobre la noticia y abren una linea de inves-
tigacion sobre la denominada Agenda Building.

Un segundo nivel de la Agenda Setting
intenta ir mas alld de las meras cogniciones
tematicas y explorar los juicios o los atributos
especificos de cada tema. En 1995, McCombs
y Evatt sefalan que los medios no solo consi-
guen transferir la prioridad de determinados
temas, sino que también se transmite la pri-
macia que los medios otorgan a determinados
rasgos, cualidades o atributos de los temas. Es
decir, los medios resaltan o esconden aspectos
y elementos particulares de las cuestiones con
el subsiguiente impacto en la agenda publica

(Lépez-Escobar, McCombs y Rey, 1996a). Por
tanto, la teorfa de la Agenda Setting mantiene
que la prioridad que los ciudadanos dan a cier-
tos temas y cualidades a costa de otros esta
influida de una manera directa y mensurable por
los medios de difusién. Aunque los periddicos,
la television y otros medios de comunicacién no
sean la Unica influencia, las investigaciones han
mostrado que, individual y colectivamente, ejer-
cen una influencia poderosa (McCombs y Evatt,
1995).

A la teoria clasica de 1972 se afiaden de
forma reciente otras formulaciones teoricas
como son las denominadas intermedia agenda
setting y la network agenda setting (Vargo et
al., 2014). La primera de ellas aborda el efecto
que unos medios de comunicacion tienen a la
hora de fijar la agenda de otros medios; fené-
meno este que ocurriria porque los periodistas
tienden a validar su trabajo en funcién de lo
que hacen sus colegas de otros medios, espe-
cialmente los de mayor prestigio o medios de
referencia. La sequnda (network agenda setting)
se refiere a los vinculos que se establecen entre
algunas noticias: dos hechos que habitualmente
aparecen unidos durante cierto tiempo termina-
ran por vincularse en la mente de los ciudada-
nos; asi cuando piensen en uno, recordaran el
otro. Se trata de un efecto implicito que puede
llevar a una manipulaciéon por yuxtaposicién.
Esto es precisamente lo que en la actualidad
pretenden portales digitales de noticias como
InfoWars, Occupy Democrats o The Daily Beast:
seflalan temas aparentemente inconexos y los
relacionan. Luego repiten con constancia esa
relacion como si fuera natural, de manera que
su audiencia termina por vincularlos de forma
casi inconsciente. Una vez realizado el vinculo,
es dificil romper esa relacién, por mucho que
los medios serios se impliquen en matizarlos o
distinguirlos.

3. DINAMICAS DE LA OPINION PUBLICA
DIGITAL: REPENSANDO LAS AGENDAS

Desde la irrupcion de Internet y las redes
sociales, los medios tradicionales se han visto
obligados a innovar en sus maneras de contar
y conectar con la audiencia. Con Internet han
surgido fuentes alternativas que permiten a los
ciudadanos informarse sin necesitar a los perio-
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distas o a los medios de comunicacion. Politi-
cos y partidos, empresas y asociaciones pueden
comunicarse directamente con los ciudadanos
sin pasar por el filtro de los medios. El nuevo
entorno comunicativo surgido con Internet es
un hibrido entre dos légicas, la de los medios
digitales, por un lado, y la de los medios tra-
dicionales, por otro (Chadwick, 2013). A veces
conviven armdnicamente y se generan sinergias
y cooperaciones fructiferas, pero otras veces
colisionan provocando conflictos y tensiones.
Con la popularizacién de Internet en general y
las redes sociales en particular, cabe establecer
distintos planteamientos o perspectivas en rela-
cién con la Agenda Setting y la opinién publica
(Aruguete, 2017b).

En primer lugar, puede entenderse que
la agenda publica tiene nuevos espacios para
manifestarse, dado que los temas discutidos
en las redes sociales son, al menos en parte,
su reflejo. Los primeros estudios de McCombs
determinaban los temas abordados por los
ciudadanos en el discurso publico a través de
encuestas. En la actualidad y en el caso de nues-
tro pais, la referencia habitual para conocer la
agenda publica sigue siendo el barémetro del
Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS),
que con periodicidad mensual pregunta a una
muestra de la poblacién adulta cudles consi-
deran que son los tres principales problemas
que existen en Espafia, permitiendo asi detec-
tar variaciones y evoluciones diacrénicas en los
temas que componen dicha agenda publica
(Tamayo y Carrillo, 2004; Rodriguez Diaz, 2006;
Carrillo, Tamayo y Nufo, 2013). No obstante,
hoy en dia el desarrollo de las tecnologias pro-
picia que la opinion publica disponga de un
nuevo espacio digital para expresarse entre la
multitud de plataformas que existen: foros,
blogs, redes sociales como Twitter, Facebook,
Instagram... En consecuencia, cabe pregun-
tarse con Thorndyke (2012) si las conversacio-
nes de las redes sociales representan también
la agenda publica.

Un segundo planteamiento considera que
las redes sociales establecen una nueva agenda,
donde confluyen las tres tradicionales (politica,
mediatica y publica) y que a la vez compite con
ellas como fuente de informacion o de influen-
cia (Artwick, 2012). Pese a que el auge y rapido
desarrollo de los medios sociales (entendidos
en el sentido amplio: blogs, chats, redes socia-
les, mensajeria instantanea, etc.) podria indicar
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un predominio de esta nueva agenda digital,
diversos autores defienden que los medios tra-
dicionales todavia marcan la agenda publica
(Chakravartty y Roy, 2013; Nisbet y Myers, 2010;
Ridout, 2011). La informacién original generada
exclusivamente en los medios sociales es escasa
y, por lo general, los medios tradicionales pro-
porcionan la informaciéon sobre temas que los
internautas discuten en las redes sociales o ana-
lizan en blogs (Roberts, Wanta y Dzwo, 2002;
Rubio Garcia, 2014). Incluso, segun un estudio
de Coleman y McCombs (2007), para los usua-
rios de Internet mas intensivos y las generacio-
nes mas jovenes, la influencia de los medios de
comunicacién sigue siendo significativa, aunque
mas débil que en otros segmentos. Ademas, los
ciudadanos consideran a los periodistas fuentes
autorizadas dotadas de credibilidad y prestigio
(Freund, 2012), por lo que mantienen gran parte
de su capacidad para marcar agenda.

Sin salirse de esta perspectiva, algunos
analistas sugieren que esa agenda digital o de
las redes sociales se construye a partir de una
variedad de influencias, de las cuales los medios
tradicionales son una muy importante, pero
una influencia cuya capacidad de configuracion
de la agenda se ha diluido. El comportamiento de
los usuarios parece modelar una version hibrida
y actualizada del flujo de comunicacién de dos
pasos (Jové, 2011). Pero en lugar de la informa-
cion que fluye de los medios de comunicacion a
los lideres de opinion y de los lideres de opinién
a los ciudadanos (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet,
1948), las redes sociales reciben informacién e
influencia de diferentes fuentes (Artwick, 2012).
En este sentido, gana relieve algo ya presente
desde la obra clasica de Lippmann, esto es,
el caracter o contenido de los temas. De este
modo, los problemas intrusivos —aquellos que
tocan los problemas que experimenta la audien-
cia— obstruyen el efecto que la agenda de los
medios tiene sobre las personas y, por el con-
trario, en aquellos temas en los que los ciuda-
danos no tienen experiencia directa, el poder de
los medios para marcar agenda es mayor. En el
entorno digital, se comprueba que los usuarios
de las redes sociales no requieren un estimulo
medidtico para discutir temas que se encuen-
tran en la vida cotidiana; pero en el resto, los
medios tradicionales siguen desempefando un
papel fundamental.

Un tercer planteamiento se sitla en la
perspectiva de la Agenda building y considera a



los medios sociales herramientas para influir en
la agenda mediatica y, por consiguiente, en la
publica. Los periodistas son dvidos usuarios de
Twitter en sus procesos de produccidon porque
les proporciona ideas, historias, citas, datos y
fuentes (Alonso-Mufoz y Casero-Ripollés 2018;
Schultz y Sheffer, 2010). Los lideres politicos,
partidos e instituciones politicas se aprovechan
de este uso para influir en la agenda de los
medios, tanto en los temas (primer nivel) como
sobre todo en los atributos que prevaleceran en
una noticia (segundo nivel de la Agenda Setting)
(Parmelee y Bichard, 2012). El mas claro ejem-
plo se encuentra en el presidente de los Estados
Unidos, que tiene en Twitter su altavoz favorito
en su comunicacién con los ciudadanos, pero
también con los medios.

En definitiva, desde la perspectiva de
la Agenda, el andlisis de la relaciéon entre los
medios tradicionales y los nuevos espacios digi-
tales requiere de nuevas investigaciones e inda-
gaciones. No hay una respuesta inequivoca a
si los nuevos medios son parte de la agenda
publica, si disputan su agenda con los medios
antiguos o si copian sus agendas, y especial-
mente si tienen la capacidad de crear o mar-
car agenda en la opinién publica (Aruguete,
2017b). Sin embargo, la pérdida del control casi
exclusivo de la informacién por parte de edito-
res de medios permite que los ciudadanos pue-
dan organizarse a través de las redes sociales
y cuestionar los relatos ofrecidos por las élites
politicas (Hassanpour, 2014). En otras pala-
bras, los periodistas ya no son los Unicos que
actlan como gatekeepers, esto es, como filtro
de la informacién que les llega a los ciudadanos
(Margolin, Hannak y Weber, 2018).

4. CONSUMO Y CONFIANZA EN ,
LOS MEDIOS DE COMUNICACION:
ALGUNOS DATOS RECIENTES

Una vez presentado el marco tedrico que
sustenta esta investigacion, pasamos a analizar
desde la perspectiva de la Agenda Setting, y sin
animo de ser exhaustivos, la relevancia y carac-
teristicas de las diversas agendas en la opinion
publica espafola, con base en diversas fuentes
estadisticas. A este respecto, una primera apro-
ximacién general y cuantitativa al peso que tie-
nen los medios de comunicacién en la vida de

los espafioles permite constatar que, segun el
Marco general de los medios en Espaha, entre
1997 y 2018 los ciudadanos dedican cada vez
menos tiempo a consumir medios informativos
tradicionales. Asi, y como recoge el cuadro 1, los
15 minutos diarios que de media se dedicaban
a la prensa hace dos décadas, el afio pasado se
reducian a 8,3 minutos. Una evolucién similar
es trazable en los suplementos (de 2 minutos
en 1997 a 0,5 en 2018) y las revistas (pasando
de 5,7 a 1,7). En cambio, mantienen su espa-
cio en las rutinas cotidianas de los espafoles
la radio y la television; si bien los datos de la
Asociacion para la Investigacion de Medios de
Comunicacién (AIMC) no permiten discriminar
cuantos minutos de los consumidos se dedican
a contenidos informativos y no a otros forma-
tos de entretenimiento o ficcion. Internet, por
su parte, presenta una tendencia alcista cons-
tante; aunque, de nuevo, no es posible distin-
guir de los 139,8 minutos diarios dedicados de
media en 2018 cuantos corresponden a infor-
marse (bien a través de los medios de comuni-
cacién digitales o bien a través de otras fuentes)
y cuantos se dedican a otros usos posibles.

Asi pues cabria aventurar que, dado que
el tiempo de exposicién a los medios es men-
guante a lo largo del tiempo, la influencia de
la agenda mediética sobre la agenda publica
es posiblemente cada vez menor, si bien no es
posible medirla con los datos disponibles.

Otro indicador que puede reforzar la hipé-
tesis de la decreciente influencia de la agenda
medidtica en la agenda publica en Espafa es
la confianza que los ciudadanos depositan en
los medios de comunicacién. Segun un reciente
informe de IPSOS Global Advisor (2019) reali-
zado en 27 paises, los ciudadanos se muestran
escépticos con respecto a la informacién que
reciben no solo de los medios tradicionales sino
también de diarios online y plataformas digi-
tales. En los Ultimos cinco afios, la confianza
en los medios de comunicacion ha disminuido
debido al aumento de las mal denominadas
noticias falsas (fake news) y a las dudas sobre
las intenciones de los medios de comunicacién.
A nivel mundial, un tercio (34 por ciento) dice
que confia menos en los medios que hace cinco
afos, en comparacién con el 17 por ciento que
dice que confia mas en ellos.

Llama la atencién que precisamente los
espafoles se sitlan entre los que mas descon-
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CUADRO 1

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA GENERAL DE LOS MEDIOS 1997-2018

CONSUMO DIARIO. MINUTOS

ol plarcs Juple. Tol Reides  Mewlos | evtes | ReVSS: oo eisin itemet G
1997 3541 15,0 2,0 5,7 4.1 0,2 1,5 100,2 231,2
1998 339,7 14,7 2,2 4,8 3,1 0,1 1,6 95,8 222,2
1999 339,7 14,2 2,0 4,5 2,8 0,1 1,6 95,0 224,0
2000 344,8 15,2 2,3 4,6 2,8 0,1 1,7 94,8 222,4 5,5
2001 350,5 15,0 2,3 4,5 2,7 0,1 1,6 93,8 226,0 8,9
2002 371,2 15,4 2,0 3,9 2,4 0,1 1,4 102,9 235,0 12,0
2003 401,5 15,9 1,8 3,9 2,2 0,1 1,6 17,7 245,6 16,6
2004 3999 171 2,0 4,3 2,4 0,1 1,7 114,8 238,8 22,9
2005 382,1 16,5 1,8 3,7 2,0 0,1 1,6 109,7 221,7 27,4 1,3
2006 388,1 16,8 1,6 3,1 1,6 0,1 1,4 11,6 222,1 31,8 1,1
2007 386,99 17,0 1,7 3,5 1,8 0,1 1,6 108,1 220,0 35,6 1,0
2008 3946 17,7 1,5 3,9 2,1 0,1 1,7 104,3 224,7 41,7 0,8
2009 407,3 15,6 1,4 3,4 1,9 0,1 1,4 107,7 229,0 49,4 0,8
2010 411,6 15,2 1,2 3,4 1,9 0,1 1,4 1071 226,8 57,2 0,7
2011 430,7 14,9 1,1 3,2 1,8 0,1 1,3 110,4 2371 63,4 0,6
2012 4471 13,8 1,0 2,8 1,6 0,1 1,2 114,0 242,0 72,9 0,6
2013 461,17 12,3 0,9 2,9 1,7 0,0 1,2 0,0 110,9 243,1 90,5 0,5
2014 4616 11,0 0.8 2,7 1,5 0,1 1,1 00 1083 2378 1003 07
2015 459,5 10,5 0,7 2,4 1.4 0,0 1,0 0,0 105,1 237,7 102,6 0,6
2016 447,3 9,5 0,6 2,1 1,2 0,1 0,8 0,0 103,6 223,1 107,7 0,7
2017 4480 9,0 0,5 1,9 1.1 0,0 0,8 0,0 103,0 215,0 17,9 0,7
2018 460,1 8,3 0,5 1,7 1,0 0,0 0,7 0,0 98,8 210,3 139,8 0,7

Fuente: Marco general de los medios en Espafia (AIMC, 2019).

fian de los medios de comunicacién del mundo;
Unicamente en Polonia, Serbia y Hungria se mani-
fiesta mayor recelo ante los medios. Solo el 32 por
ciento de los espafoles confia en los medios de
comunicacién online, el 39 por ciento en los
medios convencionales y el 41 por ciento en
los medios audiovisuales. A nivel mundial, el
49 por ciento confia en la televisién y la radio
como fuentes fiables de noticias e informacion,
y el 47 por ciento confia en la prensa.

Tanto en Espafia como en el resto del
mundo, el informe concluye que los medios
online son percibidos como ligeramente menos
fiables que los tradicionales (IPSOS Global
Advisor, 2019). En Espafa, en los Ultimos afos
se ha percibido una disminucién de la confianza
en los diarios online y plataformas digitales, y
tres de cada diez espafoles confia menos que
hace cinco afos.
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En suma, un menor tiempo de exposi-
cion a los medios de comunicacion y una men-
guante confianza en ellos permiten aventurar
que la influencia de la agenda mediatica sobre
la agenda publica es también cada vez menor;
hipdtesis que deberia corroborarse o refutarse
en investigaciones empiricas.

5. RELEVANCIA DE LA AGENDA
MEDIATICA Y NUEVAS FORMAS
DE PARTICIPACION EN LA AGENDA
PUBLICA: PERCEPCIONES DE LOS
USUARIOS DIGITALES ESPANOLES

Para ahondar en las percepciones que
tienen los espafoles sobre el trabajo que rea-
lizan los medios de comunicacién recurrimos a



continuacion al Reuters Institute Digital News
Report, un estudio internacional sobre el con-
sumo de informacién digital, coordinado por la
Universidad de Oxford anualmente desde 2012.
El informe cubre en la actualidad 38 paises de
Europa, América, Asia y Africa; y tiene como
patrocinador y socio académico en Espafia a la
Universidad de Navarra. Para la edicion de 2019,
la compafia YouGov realizd en cada pais una
encuesta online entre el 17 de eneroy el 21 de
febrero de 2019. En el caso espafiol, la muestra
son 2.005 usuarios digitales adultos, que han
consumido noticias en el Gltimo mes, represen-
tativos de la poblacion conectada segun crite-
rios sociodemograficos y geogréficos. Los datos
fueron ponderados de acuerdo con los censos
oficiales y las cifras aceptadas mayoritariamente
por la industria para edad, sexo, regién, lectura
de prensa y nivel educativo, con el fin de reflejar
la poblacién espafola.

El cuestionario online abarca un amplio y
variado rango de preguntas sobre el consumo
de noticias, cuyos principales hallazgos son pre-
sentados anualmente a través de un informe
de libre acceso en www.digitalnewsreport.es
(Vara-Miguel et al., 2019). Los autores de este

CUADRO 2

articulo han examinado las preguntas relaciona-
das, por un lado, con la percepcién de los usua-
rios sobre la agenda mediatica y, por otro, con
su propia participacién digital (en lo que cabria
identificar como nuevas formas de contribuir a
la agenda publica, como sefaldbamos en el epi-
grafe precedente).

Con relacion al primer tema, la encuesta
anuncia al participante lo siguiente: “Vamos
a preguntarle si opina que los medios de noti-
cias de su pais hacen un buen trabajo o no”. Y a
continuacioén le pide que indique en qué medida
estd de acuerdo con una serie de frases. Para el
objeto de esta investigacion, la mas interesante es
“No considero relevantes los temas que eligen los
medios de noticias”, pues en su propia formula-
ciéon hace referencia a la agenda mediética. Como
muestra el cuadro 2, la mayoria de los encues-
tados, en proporcién similar entre hombres y
mujeres, si percibe como relevante la agenda
medidtica. Desde un punto de vista negativo,
la falta de relevancia es mayor entre los jovenes
(un 30 por ciento de los usuarios de entre 18 y
24 afhos esta total o parcialmente de acuerdo con
la frase, frente al 23 por ciento de los participantes
mayores de 55 anos) y entre los encuestados que

NO CONSIDERO RELEVANTES LOS TEMAS QUE ELIGEN LOS MEDIOS DE NOTICIAS

(PORCENTAJE)
Género
2 o
ST N
§ 3 @

Totalmente en
desacuerdo

Parcialmente en

desacuerdo 24 24 24 23

Ni de acuerdo ni

42 42 43 37
en desacuerdo

Parcialmente de acuerdo 18 19 18 23

Totalmente de acuerdo 6 6 6 7

Base: n=2005.

25-34

O

22

40

18
10

Edad Nivel de estudios Or,geonlfggé”
FETE ST E S8
8 11 912 9 7 7 11 9 11
22 23 26 21 23 28 29 23 27 27

44 45 43 43 45 40 38 42 41 32

21 15 18 17 19 21 21 19 20 19

Fuente: Elaboracién propia a partir del Digital News Report Espafia (2019).
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se autoposicionan ideolégicamente en la dere-
cha (un 30 por ciento no considera relevantes los
temas escogidos por los medios, en contraste con
el 25 por ciento de los usuarios de izquierda y el
23 por ciento de los que se ubican en el centro
del espectro ideoldgico).

Ademas de la seleccién de tematicas de
los eventos noticiosos, la cobertura informa-
tiva también se manifiesta en el modo en que
son enfocados los acontecimientos (Rodriguez-
Castromil y Rodriguez Diaz, 2011), tal como
velamos al explicar el segundo nivel de Agenda
Setting. Por eso, es relevante calibrar si el marco
interpretativo que ofrecen los periodistas esta
marcado por un tono excesivamente negativo;
pues esto podria conllevar, a la postre, que
los ciudadanos tomen distancia de la agenda
mediatica, por hastio emocional (Serrano-
Puche, 2018). A este respecto, y como mues-
tra el cuadro 3, ante la frase “Los medios de
noticias suelen adoptar puntos de vista dema-
siado negativos de los acontecimientos” un
36 por ciento de los encuestados esta total o
parcialmente de acuerdo con dicha afirmacién,
frente al 15 por ciento que no la comparten.
La percepcidon de que la negatividad impera

CUADRO 3

en los enfoques noticiosos estd méas extendida
entre los usuarios que tienen como orientacion
politica la derecha (donde alcanza el 41 por
ciento, que es 5 puntos mayor que los usua-
rios de izquierda que estan total o parcialmente
de acuerdo con la frase sometida a valoracion).
También dicha percepcién es mayor entre aque-
llos con mayor nivel de estudios (40 por ciento)
que en los usuarios con nivel de estudios bajos
(33 por ciento).

Junto a la agenda mediética y la agenda
publica (sobre la que hablaremos mas adelante),
en la opinién publica entra en juego una tercera
agenda: la politica, que también intenta colocar
de modo preeminente sus temas en la conver-
sacién publica (Chavero et al., 2013). Por eso, es
importante que las empresas mediaticas cum-
plan una labor de vigilancia de las instituciones
(tanto politicas como de los agentes econémi-
cos), en lo que tradicionalmente se ha llamado
la funcién de perro guardian (Martinez-Albertos,
1994). Segun recoge el cuadro 4, un 39 por
ciento de los participantes esté total o parcial-
mente de acuerdo con que “Los medios de noti-
cias supervisan y analizan a personas y empresas
poderosas”. Esta valoracion positiva del trabajo

LOS MEDIOS DE NOTICIAS SUELEN ADOPTAR PUNTOS DE VISTA DEMASIADO NEGATIVOS
DE LOS ACONTECIMIENTOS (PORCENTAIJE)

Género
T
o ()
= S ] (‘\lr
o
g S b
¢ = ®

Totalmente en
desacuerdo

Parcialmente en

desacuerdo 1 I 1217

Ni de acuerdo ni

49 49 48 43
en desacuerdo

Parcialmente de acuerdo 27 25 29 25

Totalmente de acuerdo 9 9 8 10

Base: n=2005.

25-34

(o)}

"1

48

24
"1

. . Orientacién
Edad Nivel de estudios politica
o ©
PSS © o P
I X + 8 2 g g8 § £ O
A d B g 8 S g8 3 0§ &
m N [
5 8 8 8
5 3 3 6 3 3 2 3 5

10 12 11 13 11 9 10 1212 10

51 49 49 49 46 50 48 46 49 43

26 27 30 23 30 31 32 27 30 25

Fuente: Elaboracion propia a partir del Digital News Report Espana (2019).
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CUADRO 4

LOS MEDIOS DE NOTICIAS SUPERVISAN Y ANALIZAN A PERSONAS Y EMPRESAS

(PORCENTAIE)
Género
T
SRR
§ 3 ¢

Totalmente en
desacuerdo

Parcialmente en

desacuerdo I 12 9 13

Ni de acuerdo ni

44 40 47 40
en desacuerdo

Parcialmente de acuerdo 30 31 30 28

Totalmente de acuerdo 9 10 9 11

Base: n=2005.

25-34

~

Edad Nivel de estudios Or;;%’};gcc‘;é”
8 6 57 5 5 5 6 5 8
10 10 9 10 10 M 11 11 1 10

43 44 45 46 41 42 42 42 43 40

32 31 31 26 34 34 34 31 32 30
7 9 10 10 9 8 8 10 9 13

Fuente: Elaboracién propia a partir del Digital News Report Espafia (2019).

desempefiado por los medios aumenta ligera-
mente con la edad de los encuestados (del
39 por ciento que tiene entre los usuarios de 18
a 44 anos sube al 41 por ciento en los mayo-
res de 55) y con su nivel de estudios (entre el
36 por ciento del nivel de estudios bajos y el 42 por
ciento de aquellos que han cursado un master u
ostentan un doctorado).

El espacio publico digital, ya sea a través
de las redes sociales, los blogs u otros foros,
permite a los ciudadanos participar en la opi-
nién publica de diversas maneras, que se com-
paginan con otras vias tradicionales. Aunque,
como hemos visto anteriormente, no hay con-
senso entre los académicos sobre si esto forma
parte de la agenda publica o no, lo cierto es que
a través de ellas es posible vislumbrar qué temas
son predominantes entre la ciudadania y cual es
el clima de opinién sobre ellos.

Segun el Digital News Report Espafia
(2019), un 33 por ciento de los encuestados
comparte noticias a través de aplicaciones como
Whatsapp y un 30 por ciento lo hace en las
redes sociales. En estas, también es habitual

(27 por ciento) darle a “me gusta” o marcar
como favorita una informacién determinada (en
mayor medida entre las mujeres que entre los
hombres: 30 por ciento frente a 23 por ciento)
o comentar las noticias (un 23 por ciento de los
usuarios dice hacerlo con frecuencia semanal).
Algo menos habitual (18 por ciento) es votar
en una encuesta por Internet, ya sea de un sitio
web de noticias 0 una red social. Por dltimo,
otras actividades que requieren un mayor
esfuerzo y compromiso por parte de los usua-
rios tienen un peso bastante menor, como parti-
cipar en una campafa o grupo basados en algo
gue haya aparecido en las noticias (6 por ciento
en términos globales, con un repunte entre los
encuestados de izquierda, donde sube al 8 por
ciento), o escribir un blog sobre una noticia o un
tema politico (4 por ciento de promedio, alcan-
zando el 6 por ciento de nuevo entre aquellos
autoposicionados en la izquierda). Con todo, la
actividad mas frecuente es precisamente hablar
con amigos y compaferos de trabajo sobre
una noticia cara a cara (40 por ciento), lo que
supone una constatacion de la influencia de la
agenda mediatica en la agenda publica.
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CUADRO 5

DURANTE UNA SEMANA CUALQUIERA, ¢ DE CUALES DE LAS SIGUIENTES FORMAS
COMPARTE LA COBERTURA INFORMATIVA O PARTICIPA EN ELLA?

(PORCENTAIJE)

Género Edad Orientacion

politica

= © ©

S 5833y n .8 L

§ & @ v w vl s § 2

I ~ ~N m AUl g O 8

Compartir una noticia a través de una red social 30 29 32 26 24 32 33 31 34 28 38
Compartir una noticia por correo electrénico 15 16 13 8 9 10 15 21 14 16 18

Evaluar una noticia, darle a "me gusta" o marcarla
como favorita

Comentar una noticia en una red social 23 21 25 14 23 24 26 23 27 21 27

27 23 30 22 22 27 32 26 30 27 27

Comentar una noticia en un sitio web de noticias 9 11 7 7 6 10 10 9 11 8 12

Escribir un blog sobre una noticia o un tema politco 4 6 3 7 4 6 4 4 6 5 3
Publicar o enviar una foto o video relacionados con
las noticias a través de una red social

Publicar o enviar una foto o video a través de un
sitio web de noticias/medio informativo

Votar en una encuesta por Internet de un sitio
web de noticias o una red social

Participar en una campafa o grupo basados en
algo aparecido en las noticias

Hablar con amigos y companeros de trabajo sobre una
noticia a través de Internet (p. gj., por correo electré- 25 24 27 27 26 26 27 24 30 26 24
nico, en las redes sociales, aplicacién de mensajeria)

Hablar con amigos y compafieros de trabajo
sobre una noticia (cara a cara)

Compartir una noticia a través de mensajeria
instantanea (p. gj., WhatsApp, Facebook Messenger)

Ninguna de los anteriores 17 18 16 10 10 18 17 21 14 15 14

15 15 16 15 15 16 17 14 18 13 21

18 18 17 16 15 14 18 21 21 18 23

40 35 44 36 38 43 45 36 41 42 37

33 30 36 26 30 30 34 37 35 35 36

Base: n=2005.
Fuente: Elaboracion propia a partir del Digital News Report Espana (2019).

cién de la opinidn publica es la denominada
6. A MODO DE CONCLUSION Agenda Setting, que béasicamente defiende
que la agenda mediatica, conformada por las
noticias que difunden los medios de comunica-
cion y a las que confieren mayor o menor rele-

Una de las teorfas mas asentadas desde vancia, influye en la agenda publica, es decir,
finales del siglo pasado sobre la influencia en aquellos temas que preocupan y/o centran
de los medios de comunicacién en la forma- las conversaciones de los ciudadanos.
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La irrupcién y popularizacion de Internet,
en especial de las redes sociales, obliga a replan-
tearse o actualizar la teoria de la Agenda Setting
en su relaciéon con la opinién publica. Aunque
hay abundantes investigaciones al respecto,
no hay consenso en torno a la cuestién de si
los nuevos medios forman parte de la agenda
publica, si disputan su agenda con los medios
tradicionales o si replican la agenda de estos.
Tampoco hay hallazgos concluyentes sobre si
las redes sociales tienen la capacidad de crear o
marcar agenda en la opinién publica.

Con todo, y como ha quedado sefalado
en las paginas precedentes, podria aventurarse
que la influencia de la agenda mediatica sobre
la agenda publica en Espafa es cada vez menor,
dado que se reduce afno tras afo el tiempo de
exposicion a los medios de comunicacién y ade-
més crece la desconfianza de los espafioles en
dichos medios (tanto en los tradicionales como
en los diarios online o plataformas digitales).

Sin embargo, conviene mantener cierta
cautela en esta plausible hipodtesis antes los
resultados del Reuters Institute Digital News
Report presentados en este articulo. Seguin esta
encuesta, los espafioles si perciben como rele-
vante la agenda mediatica; si bien es cierto que
se advierten diferencias en funcién del autopo-
sicionamiento ideoldgico, siendo mayor el apre-
cio hacia los medios entre los usuarios digitales
que se consideran de izquierdas. También se
constata el peso actual de la agenda mediatica
en la agenda publica en que cuatro de cada diez
encuestados declaré que habia hablado cara a
cara sobre una noticia con amigos y compane-
ros de trabajo en la semana anterior al trabajo
de campo. Ademads, se comprueba que sigue
existiendo una valoracion positiva del trabajo
desempenado por los medios de comunica-
cién, que aumenta ligeramente con la edad de
los encuestados y con su nivel de estudios. Sin
embargo, los espafioles creen que los medios de
comunicaciéon suelen adoptar puntos de vista
demasiados negativos de los acontecimientos.
Y esta percepcién de que la negatividad impera
en los enfoques noticiosos estd mas extendida
entre los usuarios de derechas.

En definitiva, una aproximacion desde
la perspectiva de la teoria de Agenda Setting
permite caracterizar a los diversos actores que
intervienen en la conformacién de la opinién
publica, a través de sus respectivos reperto-

rios de temas prioritarios. No obstante, y como
apuntabamos al inicio de este articulo, sigue
siendo un objeto de estudio dificil de abordar
y en continua evolucién, aln mas si cabe en el
complejo panorama mediatico contemporaneo.
La busqueda de este Proteo que es la opinién
publica sigue abierta.
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