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Medios de comunicación  
y opinión pública en España:  
una aproximación desde la teoría 
de  
Jordi Rodríguez-Virgili y Javier Serrano-Puche*

RESUMEN

Tomando como marco conceptual la teoría 
de Agenda Setting, adaptada a las características y 
dinámicas de Internet, el objetivo de este artículo 
es presentar las interrelaciones entre los principales 
actores que intervienen en la conformación de la opi-
nión pública española: políticos, medios de comu-
nicación y ciudadanos. Con base en una encuesta a 
2.000 usuarios digitales, se concluye que la agenda 
mediática sigue siendo percibida como relevante por 
la ciudadanía; aunque no de manera homogénea, 
pues existen diferencias en función del autoposicio-
namiento ideológico y del nivel de estudios de los 
ciudadanos.

1. Introducción 

“Hablar con precisión de opinión pública 
es un empeño no muy diferente de vérselas 
con el Espíritu Santo”. La sentencia de Víctor 
O. Key Jr. sigue vigente casi sesenta años des-
pués, aunque el panorama mediático, político y 
social haya cambiado mucho desde la apari-
ción de su libro Public Opinion and American 

Democracy en 1961. Ya a principios del siglo 
pasado, el historiador alemán Hermann Oncken 
comparaba la opinión pública con Proteo, “un 
ser que aparece simultáneamente con mil más-
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 encerrándolo en una 
fórmula” (1914, p. 224-225). 

A pesar de la desanimada constatación de 
que es un objeto de estudio escurridizo y difí-
cil de acotar, no por ello la opinión pública ha 
dejado de captar la atención de los estudiosos a 
lo largo del tiempo. Más bien al contrario, pues 
como afirma Elisabeth Noelle-Neumann “gene-
raciones de filósofos, juristas, historiadores, poli-
tólogos e investigadores del periodismo se han 
tirado de los pelos intentando formular una defi-
nición clara de opinión pública” (1995, p. 83).

De igual manera, también es una labor 
complicada determinar cómo se configura 
la opinión pública. En cualquier caso, es evi-
dente que los medios de comunicación juegan 
un papel importante en dicho proceso. Desde 
la disciplina académica de la comunicación, la 
influencia que tienen los medios en la socie-
dad –sea en el plano individual, grupal o cultu-
ral– ha sido un área de estudio bastante fértil. 
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Tradicionalmente estas investigaciones se han 
denominado teorías de los efectos mediáticos 
y más recientemente se encuadran en el pro-
ceso de mediatización que cabe identificar en la 
sociedad contemporánea (Hjarvard, 2016).

Teniendo en cuenta lo anterior, el objetivo 
de este artículo es caracterizar las interrelacio-
nes entre los principales actores que intervie-
nen en la conformación de la opinión pública, 
tomando como caso de estudio a España. Para 
ello, se adopta como marco conceptual la teo-
ría de Agenda Setting (establecimiento de la 
agenda o fijación de la agenda), que pasamos a 
explicar en el siguiente epígrafe.

2. La fijación de las agendas  
 en la opinión pública

En su sentido etimológico, agenda sig-
nifica las cosas que han de hacerse. De ahí 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 está. Tomando 
como referencia la división clásica que establece 
la opinión pública y la comunicación política 
dentro de una triada formada por el sistema 
político, el sistema mediático y los ciudadanos, 
se habla de agendas políticas, agendas mediá-
ticas y agendas públicas, compuestas por asun-
tos que, de algún modo, son cuestiones por 
resolver o que al menos reclaman atención.

Las agendas recogen el juego de los agen-
tes sociales en la arena pública. Aunque cada 
agenda mantiene su propia estructura y diná-
mica, las tres mantienen una estrecha relación. 
Por un lado, existe una alimentación recíproca 
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 públicos. Tanto la 
retroalimentación continua como el posible 
conflicto entre las agendas dejan implícita 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 públi-
cos y que cada uno adopta su propio proceso 

de enmarcado de los acontecimientos; es decir, 
supone una delimitación de la realidad según 
un sujeto, de la misma forma que el marco de un 
cuadro delimita su contenido pictórico aislán-
dolo del resto (Tuchman, 1978). Los marcos con 
los que los actores públicos 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 límites, dife-
rencias y similitudes entre uno y otro concepto 
(Aruguete, 2017a; Ghanem, 1997; Jasperson 
et al., 1998; Sádaba, 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 comunicación y en 
cómo esta establece o fija la agenda del público. 
El fundamento intelectual de la Agenda Setting 
se encuentra en el libro Public Opinion de 
Walter Lippmann (1922). En esta obra clásica, 
Lippmann se refirió al modo en que la gente llega 
a conocer el mundo exterior a su propia existen-
cia, cómo forman las “imágenes en sus mentes” 
sobre el mundo y sostenía que los medios de 
comunicación moldean estas imágenes al selec-
cionar y organizar símbolos de un mundo real 
que es demasiado amplio y complejo para un 
conocimiento directo. Así, conforme a la sen-
tencia de Bernard Cohen, “quizá los medios no 
dicen a la gente qué tienen que pensar, pero 
sí 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-
ción de noticias, determinan las materias sobre 
las que el público piensa y habla, lo que denomi-
nan Agenda-Setting (1972).

En la primera investigación sobre agendas 
de McCombs y Shaw se analizó la cobertura de 
las elecciones de 1968 en Chapell Hill (Carolina 
del Norte) en nueve medios de comunicación 
y se contrastó con un sondeo realizado entre 
sus habitantes en el que se les preguntaba cuál 
creían que era el problema más importante que 
debía afrontar el país. El estudio demostraba la 
existencia de una importante correlación entre 
la relevancia que otorgaban los medios a deter-
minadas cuestiones y lo que la mayoría de la 
sociedad consideraba como los problemas más 
importantes del país. Los medios, concluyeron, 
establecen la agenda pública o de los ciudada-
nos. McCombs y Shaw quisieron determinar en 
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una investigación posterior cuál era la dirección 
de la influencia de la agenda. Es decir, preten-
dían corroborar la conclusión de 1972 y com-
probar si eran los medios los que influyen en el 
público o, por el contrario, era la agenda pública 
la que lleva los temas a los medios. Mediante 
entrevistas a los habitantes de Charlotte antes, 
durante y después de la campaña electoral y con 
un análisis del contenido de la prensa y la tele-
visión, 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 cuestionó si los 
medios de comunicación son realmente quie-
nes establecen la agenda o si solamente reflejan 
una serie de fuentes informativas (McCombs, 
1976). Entonces no desarrolló un trabajo empí-
rico similares a los anteriores, pero señaló la 
influencia recíproca de las tres agendas, con 
preeminencia de las agendas mediáticas, como 
han demostrado estudios posteriores (López-
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, así como la concu-
rrencia de actores sociales e instituciones son 
factores que deben considerarse para precisar 
quién está influyendo en la agenda pública. Los 
políticos influyen en el trabajo de los medios 
con sus campañas, mensajes y operaciones 
(Sádaba y Rodríguez-Virgili, 2007); como tam-
bién lo hacen gabinetes de comunicación de 
empresas o asociaciones, por ejemplo, que tra-
tan de instalar sus temas en los medios para ser 
escuchados por los políticos y los ciudadanos. 
Estas investigaciones sobre “¿Quién establece 
la agenda de los medios?” (McCombs, 1992) 
conectan con los abundantes estudios socioló-
gicos sobre la noticia y abren una línea de inves-
tigación sobre la denominada Agenda Building.

Un segundo nivel de la Agenda Setting 
intenta ir más allá de las meras cogniciones 
temáticas y explorar los juicios o los atributos 
específicos de cada tema. En 1995, McCombs 
y Evatt señalan que los medios no solo consi-
guen transferir la prioridad de determinados 
temas, sino que también se transmite la pri-
macía 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 pública 

(López-Escobar, McCombs y Rey, 1996a). Por 
tanto, la teoría de la Agenda Setting mantiene 
que la prioridad que los ciudadanos dan a cier-
tos temas y cualidades a costa de otros está 
influida de una manera directa y mensurable por 
los medios de difusión. Aunque los periódicos, 
la televisión y otros medios de comunicación no 
sean la única influencia, las investigaciones han 
mostrado que, individual y colectivamente, ejer-
cen una influencia poderosa (McCombs y Evatt, 
1995).

A la teoría clásica de 1972 se añaden de 
forma reciente otras formulaciones teóricas 
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 comunicación tienen a la 
hora de fijar la agenda de otros medios; fenó-
meno este que ocurriría porque los periodistas 
tienden a validar su trabajo en función de lo 
que hacen sus colegas de otros medios, espe-
cialmente los de mayor prestigio o medios de 
referencia. La segunda (network agenda setting) 
se refiere a los vínculos que se establecen entre 
algunas noticias: dos hechos que habitualmente 
aparecen unidos durante cierto tiempo termina-
rán por vincularse en la mente de los ciudada-
nos; así cuando piensen en uno, recordarán el 
otro. Se trata de un efecto implícito que puede 
llevar a una manipulación por yuxtaposición. 
Esto es precisamente lo que en la actualidad 
pretenden portales digitales de noticias como 
InfoWars, Occupy Democrats o The Daily Beast: 
señalan temas aparentemente inconexos y los 
relacionan. Luego repiten con constancia esa 
relación como si fuera natural, de manera que 
su audiencia termina por vincularlos de forma 
casi inconsciente. Una vez realizado el vínculo, 
es difícil romper esa relación, por mucho que 
los medios serios se impliquen en matizarlos o 
distinguirlos.

3. Dinámicas de la opinión pública 
digital: repensando las agendas

Desde la irrupción 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 comunicación. Políti-
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 híbrido entre dos lógicas, la de los medios 
digitales, por un lado, y la de los medios tra-
dicionales, por otro (Chadwick, 2013). A veces 
conviven armónicamente y se generan sinergias 
y cooperaciones fructíferas, pero otras veces 
colisionan provocando conflictos y tensiones. 
Con la popularización de Internet en general y 
las redes sociales en particular, cabe establecer 
distintos planteamientos o perspectivas en rela-
ción con la Agenda Setting y la opinión pública 
(Aruguete, 2017b). 

En primer lugar, puede entenderse que 
la agenda pública 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 público a través de 
encuestas. En la actualidad y en el caso de nues-
tro país, la referencia habitual para conocer la 
agenda pública sigue siendo el barómetro del 
Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS), 
que con periodicidad mensual pregunta a una 
muestra de la población adulta cuáles consi-
deran que son los tres principales problemas 
que existen en España, permitiendo así detec-
tar variaciones y evoluciones diacrónicas en los 
temas que componen dicha agenda pública 
(Tamayo y Carrillo, 2004; Rodríguez Díaz, 2006; 
Carrillo, Tamayo y Nuño, 2013). No obstante, 
hoy en día el desarrollo de las tecnologías pro-
picia que la opinión pública 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 pública. 

Un segundo planteamiento considera que 
las redes sociales establecen una nueva agenda, 
donde confluyen las tres tradicionales (política, 
mediática y pública) y que a la vez compite con 
ellas como fuente de información o de influen-
cia (Artwick, 2012). Pese a que el auge y rápido 
desarrollo de los medios sociales (entendidos 
en el sentido amplio: blogs, chats, redes socia-
les, mensajería instantánea, etc.) podría indicar 

un predominio de esta nueva agenda digital, 
diversos autores defienden que los medios tra-
dicionales todavía marcan la agenda pública 
(Chakravartty y Roy, 2013; Nisbet y Myers, 2010; 
Ridout, 2011). La información original generada 
exclusivamente en los medios sociales es escasa 
y, por lo general, los medios tradicionales pro-
porcionan la información sobre temas que los 
internautas discuten en las redes sociales o ana-
lizan en blogs (Roberts, Wanta y Dzwo, 2002; 
Rubio García, 2014). Incluso, según un estudio 
de Coleman y McCombs (2007), para los usua-
rios de Internet más intensivos y las generacio-
nes más jóvenes, la influencia de los medios de 
comunicación sigue siendo significativa, aunque 
más débil que en otros segmentos. Además, 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 configuración 
de la agenda se ha diluido. El comportamiento de 
los usuarios parece modelar una versión híbrida 
y actualizada del flujo de comunicación de dos 
pasos (Jové, 2011). Pero en lugar de la informa-
ción que fluye de los medios de comunicación a 
los líderes de opinión y de los líderes de opinión 
a los ciudadanos (Lazarsfeld, Berelson y Gaudet, 
1948), las redes sociales reciben información e 
influencia de diferentes fuentes (Artwick, 2012). 
En este sentido, gana relieve algo ya presente 
desde la obra clásica de Lippmann, esto es, 
el carácter 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 estímulo 
mediático para discutir temas que se encuen-
tran en la vida cotidiana; pero en el resto, los 
medios tradicionales siguen desempeñando un 
papel fundamental. 

Un tercer planteamiento se sitúa en la 
perspectiva de la Agenda building y considera a 
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los medios sociales herramientas para influir en 
la agenda mediática y, por consiguiente, en la 
pública. Los periodistas son ávidos usuarios de 
Twitter en sus procesos de producción porque 
les proporciona ideas, historias, citas, datos y 
fuentes (Alonso-Muñoz y Casero-Ripollés 2018; 
Schultz y Sheffer, 2010). Los líderes políticos, 
partidos e instituciones políticas 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 prevalecerán en 
una noticia (segundo nivel de la Agenda Setting) 
(Parmelee y Bichard, 2012). El más claro ejem-
plo se encuentra en el presidente de los Estados 
Unidos, que tiene en Twitter su altavoz favorito 
en su comunicación con los ciudadanos, pero 
también con los medios.

En definitiva, desde la perspectiva de 
la Agenda, el análisis de la relación entre los 
medios tradicionales y los nuevos espacios digi-
tales requiere de nuevas investigaciones e inda-
gaciones. No hay una respuesta inequívoca a 
si los nuevos medios son parte de la agenda 
pública, 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 opinión pública (Aruguete, 
2017b). Sin embargo, la pérdida del control casi 
exclusivo de la información 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 
políticas (Hassanpour, 2014). En otras pala-
bras, los periodistas ya no son los únicos que 
actúan como gatekeepers, esto es, como filtro 
de la información que les llega a los ciudadanos 
(Margolin, Hannak y Weber, 2018).

4. Consumo y confianza en  
 los medios de comunicación:  
 algunos datos recientes

Una vez presentado el marco teórico que 
sustenta esta investigación, pasamos a analizar 
desde la perspectiva de la Agenda Setting, y sin 
ánimo de ser exhaustivos, la relevancia y carac-
terísticas de las diversas agendas en la opinión 
pública española, con base en diversas fuentes 
estadísticas. A este respecto, una primera apro-
ximación general y cuantitativa al peso que tie-
nen los medios de comunicación en la vida de 

los españoles permite constatar que, según el 
Marco general de los medios en España, entre 
1997 y 2018 los ciudadanos dedican cada vez 
menos tiempo a consumir medios informativos 
tradicionales. Así, y como recoge el cuadro 1, los 
15 minutos diarios que de media se dedicaban 
a la prensa hace dos décadas, el año pasado se 
reducían a 8,3 minutos. Una evolución 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 españoles 
la radio y la televisión; si bien los datos de la 
Asociación para la Investigación de Medios de 
Comunicación (AIMC) no permiten discriminar 
cuántos minutos de los consumidos se dedican 
a contenidos informativos y no a otros forma-
tos de entretenimiento o ficción. 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 cuántos corresponden a infor-
marse (bien a través de los medios de comuni-
cación digitales o bien a través de otras fuentes) 
y cuántos se dedican a otros usos posibles.

Así pues cabría aventurar que, dado que 
el tiempo de exposición a los medios es men-
guante a lo largo del tiempo, la influencia de 
la agenda mediática sobre la agenda pública 
es posiblemente cada vez menor, si bien no es 
posible medirla con los datos disponibles.

Otro indicador que puede reforzar la hipó-
tesis de la decreciente influencia de la agenda 
mediática en la agenda pública en España es 
la confianza que los ciudadanos depositan en 
los medios de comunicación. Según un reciente 
informe de IPSOS Global Advisor (2019) reali-
zado en 27 países, los ciudadanos se muestran 
escépticos con respecto a la información que 
reciben no solo de los medios tradicionales sino 
también de diarios online y plataformas digi-
tales. En los últimos cinco años, la confianza 
en los medios de comunicación ha disminuido 
debido al aumento de las mal denominadas 
noticias falsas (fake news) y a las dudas sobre 
las intenciones de los medios de comunicación. 
A nivel mundial, un tercio (34 por ciento) dice 
que confía menos en los medios que hace cinco 
años, en comparación con el 17 por ciento que 
dice que confía más en ellos. 

Llama la atención que precisamente los 
españoles se sitúan entre los que más descon-
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fían de los medios de comunicación del mundo; 
únicamente en Polonia, Serbia y Hungría se mani-
fiesta mayor recelo ante los medios. Solo el 32 por 
ciento de los españoles confía en los medios de 
comunicación 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 confía en la televisión y la radio 
como fuentes fiables de noticias e información, 
y el 47 por ciento confía en la prensa.

Tanto en España 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 España, en los últimos años 
se ha percibido una disminución de la confianza 
en los diarios online y plataformas digitales, y 
tres de cada diez españoles confía menos que 
hace cinco años.

En suma, un menor tiempo de exposi-
ción a los medios de comunicación y una men-
guante confianza en ellos permiten aventurar 
que la influencia de la agenda mediática sobre 
la agenda pública es también cada vez menor; 
hipótesis que debería corroborarse o refutarse 
en investigaciones empíricas.

5. Relevancia de la agenda 
mediática y nuevas formas 
de participación en la agenda 
pública: percepciones de los 
usuarios digitales españoles

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

Cuadro 1

Evolución de la audiencia general de los medios 1997-2018
Consumo diario. Minutos

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

Total Diarios Suple-
mentos

Total 
revistas

Revistas 
semanales

Revistas 
quincenales

Revistas 
mensuales

Revistas 
bimestrales Radio Televisión Internet Cine

1997 354,1 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 1,6 117,7 245,6 16,6
2004 399,9 17,1 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 1,4 111,6 222,1 31,8 1,1
2007 386,9 17,0 1,7 3,5 1,8 0,1 1,6 108,1 220,0 35,6 1,0
2008 394,6 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 1,4 107,1 226,8 57,2 0,7

2011 430,7 14,9 1,1 3,2 1,8 0,1 1,3 110,4 237,1 63,4 0,6

2012 447,1 13,8 1,0 2,8 1,6 0,1 1,2 114,0 242,0 72,9 0,6
2013 461,1 12,3 0,9 2,9 1,7 0,0 1,2 0,0 110,9 243,1 90,5 0,5

2014 461,6 11,0 0,8 2,7 1,5 0,1 1,1 0,0 108,3 237,8 100,3 0,7

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 448,0 9,0 0,5 1,9 1,1 0,0 0,8 0,0 103,0 215,0 117,9 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
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continuación al Reuters Institute Digital News 
Report, un estudio internacional sobre el con-
sumo de información digital, coordinado por la 
Universidad de Oxford anualmente desde 2012. 
El informe cubre en la actualidad 38 países de 
Europa, América, Asia y África; y tiene como 
patrocinador y socio académico en España a la 
Universidad de Navarra. Para la edición de 2019, 
la compañía YouGov realizó en cada país una 
encuesta online entre el 17 de enero y el 21 de 
febrero de 2019. En el caso español, la muestra 
son 2.005 usuarios digitales adultos, que han 
consumido noticias en el último mes, represen-
tativos de la población conectada según crite-
rios sociodemográficos y geográficos. Los datos 
fueron ponderados de acuerdo con los censos 
oficiales y las cifras aceptadas mayoritariamente 
por la industria para edad, sexo, región, lectura 
de prensa y nivel educativo, con el fin de reflejar 
la población española.

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 

artículo han examinado las preguntas relaciona-
das, por un lado, con la percepción de los usua-
rios sobre la agenda mediática y, por otro, con 
su propia participación digital (en lo que cabría 
identificar como nuevas formas de contribuir a 
la agenda pública, como señalábamos en el epí-
grafe precedente).

Con relación al primer tema, la encuesta 
anuncia al participante lo siguiente: “Vamos 
a preguntarle si opina que los medios de noti-
cias de su país hacen un buen trabajo o no”. Y a 
continuación le pide que indique en qué medida 
está de acuerdo con una serie de frases. Para el 
objeto de esta investigación, la más interesante es 
“No considero relevantes los temas que eligen los 
medios de noticias”, pues en su propia formula-
ción hace referencia a la agenda mediática. Como 
muestra el cuadro 2, la mayoría de los encues-
tados, en proporción similar entre hombres y 
mujeres, sí percibe como relevante la agenda 
mediática. Desde un punto de vista negativo, 
la falta de relevancia es mayor entre los jóvenes 
(un 30 por ciento de los usuarios de entre 18 y  
24 años está total o parcialmente de acuerdo con 
la frase, frente al 23 por ciento de los participantes 
mayores de 55 años) y entre los encuestados que 

Cuadro 2

No considero relevantes los temas que eligen los medios de noticias  
(Porcentaje)

Base: n=2005.

Fuente: Elaboración propia a partir del Digital News Report España (2019).
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se autoposicionan ideológicamente 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 ideológico). 

Además de la selección de temáticas de 
los eventos noticiosos, la cobertura informa-
tiva también se manifiesta en el modo en que 
son enfocados los acontecimientos (Rodríguez-
Castromil y Rodríguez Díaz, 2011), tal como 
veíamos al explicar el segundo nivel de Agenda 
Setting. Por eso, es relevante calibrar si el marco 
interpretativo que ofrecen los periodistas está 
marcado por un tono excesivamente negativo; 
pues esto podría conllevar, a la postre, que 
los ciudadanos tomen distancia de la agenda 
mediática, por hastío 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 está total o 
parcialmente de acuerdo con dicha afirmación, 
frente al 15 por ciento que no la comparten. 
La percepción de que la negatividad impera 

en los enfoques noticiosos está más extendida 
entre los usuarios que tienen como orientación 
política la derecha (donde alcanza el 41 por 
ciento, que es 5 puntos mayor que los usua-
rios de izquierda que están total o parcialmente 
de acuerdo con la frase sometida a valoración). 
También dicha percepción 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 mediática y la agenda 
pública (sobre la que hablaremos más adelante), 
en la opinión pública entra en juego una tercera 
agenda: la política, que también intenta colocar 
de modo preeminente sus temas en la conver-
sación pública (Chavero et al., 2013). Por eso, es 
importante que las empresas mediáticas cum-
plan una labor de vigilancia de las instituciones 
(tanto políticas como de los agentes económi-
cos), en lo que tradicionalmente se ha llamado 
la función de perro guardián (Martínez-Albertos, 
1994). Según recoge el cuadro 4, un 39 por 
ciento de los participantes está total o parcial-
mente de acuerdo con que “Los medios de noti-
cias supervisan y analizan a personas y empresas 
poderosas”. Esta valoración positiva del trabajo 

Cuadro 3

Los medios de noticias suelen adoptar puntos de vista demasiado negativos  
de los acontecimientos (Porcentaje)

Base: n=2005.

Fuente: Elaboración propia a partir del Digital News Report España (2019).
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desempeñado 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 años 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 máster u 
ostentan un doctorado).

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

Según el Digital News Report España 
(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 información 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 o una red social. Por último, 
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 campaña o grupo basados en algo 
que 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 político (4 por ciento de promedio, alcan-
zando el 6 por ciento de nuevo entre aquellos 
autoposicionados en la izquierda). Con todo, la 
actividad más frecuente es precisamente hablar 
con amigos y compañeros de trabajo sobre 
una noticia cara a cara (40 por ciento), lo que 
supone una constatación de la influencia de la 
agenda mediática en la agenda pública.

Cuadro 4

Los medios de noticias supervisan y analizan a personas y empresas   
(Porcentaje)

Base: n=2005.

Fuente: Elaboración propia a partir del Digital News Report España (2019).
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6. A modo de conclusión

Una de las teorías más asentadas desde 
finales del siglo pasado sobre la influencia 
de los medios de comunicación en la forma-

ción de la opinión pública es la denominada 
Agenda Setting, que básicamente defiende 
que la agenda mediática, conformada por las 
noticias que difunden los medios de comunica-
ción y a las que confieren mayor o menor rele-
vancia, influye en la agenda pública, es decir, 
en aquellos temas que preocupan y/o centran 
las conversaciones de los ciudadanos.

Cuadro 5

Durante una semana cualquiera, ¿de cuáles de las siguientes formas  
comparte la cobertura informativa o participa en ella?   
(Porcentaje)

Base: n=2005.

Fuente: Elaboración propia a partir del Digital News Report España (2019).
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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 electrónico 15 16 13 8 9 10 15 21 14 16 18

Evaluar una noticia, darle a "me gusta" o marcarla 
como favorita 27 23 30 22 22 27 32 26 30 27 27

Comentar una noticia en una red social 23 21 25 14 23 24 26 23 27 21 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 político 4 6 3 7 4 6 4 4 6 5 3

Publicar o enviar una foto o vídeo relacionados con 
las noticias a través de una red social 15 15 16 15 15 16 17 14 18 13 21

Publicar o enviar una foto o vídeo a través de un
sitio web de noticias/medio informativo 8 10 7 12 10 11 8 6 9 7 13

Votar en una encuesta por Internet de un sitio 
web de noticias o una red social 18 18 17 16 15 14 18 21 21 18 23

Participar en una campaña o grupo basados en 
algo aparecido en las noticias 6 7 4 7 6 7 4 5 8 5 5

Hablar con amigos y compañeros de trabajo sobre una
noticia a través de Internet (p. ej., por correo electró-
nico, en las redes sociales, aplicación de mensajería)

25 24 27 27 26 26 27 24 30 26 24

Hablar con amigos y compañeros de trabajo 
sobre una noticia (cara a cara) 40 35 44 36 38 43 45 36 41 42 37

Compartir una noticia a través de mensajería 
instantánea (p. ej., WhatsApp, Facebook Messenger) 33 30 36 26 30 30 34 37 35 35 36

Ninguna de los anteriores 17 18 16 10 10 18 17 21 14 15 14
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La irrupción y popularización de Internet, 
en especial de las redes sociales, obliga a replan-
tearse o actualizar la teoría de la Agenda Setting 
en su relación con la opinión pública. Aunque 
hay abundantes investigaciones al respecto, 
no hay consenso en torno a la cuestión de si 
los nuevos medios forman parte de la agenda 
pública, 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 opinión pública.

Con todo, y como ha quedado señalado 
en las páginas precedentes, podría aventurarse 
que la influencia de la agenda mediática sobre 
la agenda pública en España es cada vez menor, 
dado que se reduce año tras año el tiempo de 
exposición a los medios de comunicación y ade-
más crece la desconfianza de los españoles en 
dichos medios (tanto en los tradicionales como 
en los diarios online o plataformas digitales). 

Sin embargo, conviene mantener cierta 
cautela en esta plausible hipótesis antes los 
resultados del Reuters Institute Digital News 
Report presentados en este artículo. Según esta 
encuesta, los españoles sí perciben como rele-
vante la agenda mediática; si bien es cierto que 
se advierten diferencias en función del autopo-
sicionamiento ideológico, 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 mediática 
en la agenda pública en que cuatro de cada diez 
encuestados declaró que había hablado cara a 
cara sobre una noticia con amigos y compañe-
ros de trabajo en la semana anterior al trabajo 
de campo. Además, se comprueba que sigue 
existiendo una valoración positiva del trabajo 
desempeñado por los medios de comunica-
ción, que aumenta ligeramente con la edad de 
los encuestados y con su nivel de estudios. Sin 
embargo, los españoles creen que los medios de 
comunicación suelen adoptar puntos de vista 
demasiados negativos de los acontecimientos. 
Y esta percepción de que la negatividad impera 
en los enfoques noticiosos está más extendida 
entre los usuarios de derechas. 

En definitiva, una aproximación desde 
la perspectiva de la teoría de Agenda Setting 
permite caracterizar a los diversos actores que 
intervienen en la conformación de la opinión 
pública, a través de sus respectivos reperto-

rios de temas prioritarios. No obstante, y como 
apuntábamos al inicio de este artículo, sigue 
siendo un objeto de estudio difícil de abordar 
y en continua evolución, aún más si cabe en el 
complejo panorama mediático contemporáneo. 
La búsqueda de este Proteo que es la opinión 
pública sigue abierta.
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